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Die Ergebnisse der Um-
frage unter rund 1.000
deutschen Bürgern, wie
sie Journalisten und ihre
Arbeit bewerten, sind
alarmierend. Die Auto-
ren diskutieren Konse-
quenzen der Ergebnisse
und geben Handlungs-
empfehlungen an die
Beteiligten des Medien-
systems.

Ausführliche Informationen, Leseproben und Inhaltsverzeichnisse, unter: 

www.uvk.de

� (D) 24,90

Eine ausführliche und aktuelle Analyse des Zeitungs-
sterbens und Umbruchs der Medienlandschaft in den
USA, deren Medienkrise auch bereits in Europa spür-
bar ist! Der Autor begibt sich dabei auf die Suche nach
der Zukunft des Qualitätsjournalismus.

� (D) 29,90

Diese Studie bestätigt
die provokante These,
dass sich Journalisten
zunehmend am Publi-
kumsgeschmack orien-
tieren. Dazu haben über
500 Journalisten in Tie-
feninterviews ausführ-
lich über sich selbst er-
zählt und geben einen
erkenntnisreichen Ein-
blick in die Strukturen
und Logik des Journa-
lismus.� (D) 29,90

Dieser Report gibt Auf-
schluss über die Berufs-
struktur, den Arbeitsall-
tag, das Selbstverständ-
nis, die Auftragslage und
die Berufszufriedenheit
von freien Journalisten
in Deutschland. Dazu
wurden 1.600 freie Jour-
nalisten online befragt
und 70 Tiefeninterviews
geführt.� (D) 29,00

Journalismus auf dem Prüfstand

Über Sport berichten
Sportjournalismus ist anders. Im Gegensatz zu Ressorts wie Politik
oder Wirtschaft muss der Reporter hier in der Lage sein, Massen-
begeisterung und Emotionalität zum Ausdruck zu bringen.
In diesem Buch werden die Grundlagen des Sportjournalismus so-
wie das dafür notwendige journalistische Handwerk ausführlich
vermittelt. Praxisnah ist das Buch vor allem durch Berichte erfahre-
ner Sportjournalisten, die einen umfassenden Einblick in ihre Arbeit
geben.

� (D) 29,90
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Liebe Leserin, lieber Leser,

in dieser Ausgabe des „Fachjournalist“ erwartet 
uns gleich zweimal das Thema „Krise“. Thomas 
Feldhaus geht der Frage nach, wie Wirtschafts-
journalisten über ihre Rolle während der Finanz-
krise diskutieren. Silke Liebig-Braunholz hört 
sich bei den freien Journalisten um, wie sie die 
derzeitige wirtschaftliche Lage beurteilen. Unser 
Präsident, Prof. Dr. Quandt, befasst sich mit der 
Frage, welche Inhalte in der heutigen Gesellschaft 

eigentlich von den Medienrezipienten erwartet 
werden. Andreas Breyer berichtet über den Print-
journalismus bei unserem östlichen Nachbarn 
Polen. Ein Artikel über Krisenmanagement und 
ein Bericht über verbesserungswürdige Recher-
chen im Fernsehen sowie eine Rezension runden 
das Angebot dieser Ausgabe ab.

Ich wünsche Ihnen eine aufschlussreiche Lektüre!

Ihr Thomas Dreesen

t.dreesen@dfjv.de 



Fachjournalist

Heft 4 / 2009
4

 FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS 

Nach der Krise ist vor der Krise
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Pessimisten? Optimisten? Wie haben Wirtschaftsjournalisten die Finanz-
krise und ihre Folgen vermittelt?

Ab diesem Moment war sie da, für 
jeden sichtbar, die globale Finanzkri-
se, ab diesem Moment verstummten 
auch die letzten Optimisten.

Zusammenfassung:
Bereits zum zweiten Mal innerhalb von zehn Jah-
ren steht der Wirtschaftsjournalismus am Pran-
ger. Nach dem Zusammenbruch der New Econo-
my wurde ihm ebenso Versagen vorgeworfen wie 
jetzt in der aktuellen Finanz- und Wirtschaftskrise. 
Dabei scheint eine gene-
relle Kritik nicht ange-
bracht. Es gab sie, die 
frühen Mahner, aber der 
Mainstream der Medien 
nahm die Krise erst nach 
ihrem offensichtlichen 
Ausbruch wahr. In der aktuellen Auseinanderset-
zung wird pauschal kritisiert und manchmal auch 
beschönigt. 

Wann hat diese Krise begonnen und wann wird 
sie beendet sein? Je nach Betrachtungsweise gibt 
es dafür unterschiedliche Antworten. Wirtschafts-
krisen entstehen nicht von heute auf morgen, 
meist deuten sie sich an, gibt es Anzeichen für 
einen bevorstehenden Abschwung. Auch die aktu-
elle Krise machte früh auf sich aufmerksam, nur 
erkannt wurde sie nicht immer – oder die Mah-
ner wurden als unverbesserliche Pessimisten abge-
tan und nicht gehört, wenn auch die tatsächlichen 
Ausmaße in dieser Ausprägung selbst von Fach-
leuten und Insidern nicht vorhergesehen wurden. 
Dies galt bereits in ähnlicher Weise, als die New-

Was kann der Wirtschaftsjournalismus aus der aktuellen Wirtschaftskrise lernen?

Economy-Blase am Anfang dieses Jahrzehnts 
platzte.

Während in den USA die ersten Hypotheken-
banken ins Trudeln gerieten, wurde bei uns von 
anhaltendem Aufschwung geredet, wurde der 
nahe Ausgleich der Staatsverschuldung prokla-
miert, war die amerikanische Subprime-Krise weit 
weg und maximal ein Problem der amerikanischen 
Regierung. Dann kam der 15.09.2008, ein Tag, 
der sich seinen Platz in der internationalen Wirt-
schaftsgeschichte gesichert hat. Die amerikanische 
Investmentbank Lehman Brothers verkündete 
ihre Insolvenz. Ab diesem Moment war sie da, für 
jeden sichtbar, die globale Finanzkrise, ab diesem 
Moment verstummten auch die letzten Optimis-
ten. 

Die Stunde der Wirtschaftsjournalisten
Jetzt überschlugen sich die Meldungen, war 
schnelles und wirksames Handeln gefragt. Jetzt 
schlug auch die Stunde der Wirtschaftsjournalis-
ten. Manche noch zögerlich: der ARD beispiels-

weise war dieses Thema 
keinen „Brennpunkt“ im 
Anschluss an die „Tages-
schau“ wert, wie er sonst 
bei mittleren und großen 
Katastrophen gesendet 
wird. Trotzdem wurden 

in den Redaktionen der großen Zeitungen Teams 
zusammengestellt, die sich ausschließlich mit der 
Krise beschäftigten; die Wirtschaftsredaktionen 
mussten Titelseiten füllen, Dossiers erstellen und 
kommentieren. Das sollte auch erstmal so bleiben. 
Mit der Hypo Real Estate geriet ein Schwergewicht 
der deutschen Bankenlandschaft in Schieflage und 
musste mit Milliarden von Steuergeldern gerettet 
werden, bevor sie schließlich verstaatlicht wurde. 
Wirtschaftsthemen, wie sie vorher nicht vorstell-
bar waren. Es dauerte nur wenige Monate, dann 
folgte den Banken die „reale“ Wirtschaft, wurde 
aus der Finanzkrise eine Weltwirtschaftskrise. 

Schnell wurde nach den Verantwortlichen gesucht. 
In einem ersten Reflex standen Banker und Top-
Manager am Pranger, gefolgt von der „mensch-
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lichen Gier“ und dem „Kapitalismus“ an sich. 
Der Frage nach den Schuldigen folgte die Frage 
nach der Vorhersehbarkeit: Warum haben Auf-
sicht, Ratingagenturen und Wirtschaftsforscher 
diese Krise nicht frühzeitig erkannt und vor ihr 
gewarnt? Diese Frage wurde schnell auch an die 
Wirtschaftsjournalisten gestellt. Hat der Wirt-
schaftsjournalismus versagt? 

Anlässlich der Verleihung des „Otto-Brenner-Preis 
2008“ gab der ehemalige Intendant des WDR, Fritz 
Pleitgen, eine klare Antwort: „Es ist ein kapitales 
Versagen unseres Berufsstandes, Entwicklungen 
wie die gegenwärtige Finanzkrise nicht aufgespürt 
zu haben.“ Von Versagen spricht auch Wolfgang 
Kaden. Der ehemalige Chefredakteur des „Mana-
ger Magazin“ sagte in einem Interview mit dem 
„Wirtschaftsjournalist“: „Es haben viele versagt. 
Banker, Politiker, vor allem die amerikanischen, 
Aufseher, Wirtschaftsprüfer und die Journalisten 
eben auch.“ Allerdings schränkt Kaden das Ver-
sagen des Wirtschaftsjournalismus ein: „Er hat im 
Vorfeld versagt und später, als die Krise evident 
war, exzellente Arbeit geleistet.“ 
„Schließlich“, so Kaden weiter, 
„handelt es sich um komplizierte 
Sachverhalte, in die auch Finanz-
journalisten sich einarbeiten müssen. Das Ergeb-
nis war leserfreundlich, aktuell, Aufklärungsarbeit 
im besten Sinn. Viele Redakteure haben bis an den 
Rand der Erschöpfung gearbeitet.“ Diesem Urteil 
schließt sich Altkanzler Helmut Schmidt an. Auf 
der diesjährigen Tagung des Berufsstands, dem 
„Tag des Wirtschaftsjournalismus“ in Köln, attes-
tierte er eine ordentliche Berichterstattung, hielt 
allerdings die Kommentierung für zu vorsichtig. 
Sein Fazit: „Der deutsche Wirtschaftsjournalismus 
macht es dem Leser nicht leicht, sich ein eigenes 
Urteil zu bilden.“ 

Natürlich gibt es nicht „den“ Wirtschaftsjourna-
lismus und entsprechend nicht „den“ Wirtschafts-
journalisten. Während einzelne, insbesondere 
Fachmedien, frühzeitig die möglichen Auswir-
kungen des amerikanischen Immobilien-Booms 
erkannten und auch publizierten, kam die auftau-
chende Krise in den Publikumsmedien eher nicht 
vor und ging damit an weiten Teilen der Bevölke-
rung vorbei. In manchen Redaktionen, vor allem 
in den Fernsehanstalten, scheut man sich nicht, die 
fehlende Expertise zuzugeben. Die Analyse der 
Krise kam dadurch oft zu kurz, im Vordergrund 

standen Ratgeberbeiträge und natürlich die aktu-
ellen Nachrichten.

Dramatische Formulierungen führten zu 
größerer Verunsicherung
Die teilweise dramatischen Entwicklungen an den 
Finanzmärkten und die einsetzende Berichterstat-
tung mit ebenso dramatischen Formulierungen 
führten dann auch eher zu größerer Verunsiche-
rung als zu weiterer Aufklärung. Wochenlang 
bestimmten Bankenpleiten, gigantische Rettungs-
maßnahmen, Börsenturbulenzen und die „wahr-
scheinlich schlimmste Wirtschaftskrise seit den 
zwanziger Jahren des letzten Jahrhunderts“ die 
Nachrichten. Dieser Umstand ist allerdings sicher-
lich nicht allein dem Journalismus anzulasten. 
Politiker, Forschungsinstitute und Experten über-
boten sich in ihren düsteren Vorhersagen, frei nach 
dem Motto „only bad news are good news“. Die 
folgerichtige Reaktion der Verbraucher, „Ist mein 
Geld noch sicher?“, bestimmte demzufolge auch 
die weitere Berichterstattung. Den Medien wur-
de von vielen Seiten „Zurückhaltung“ attestiert, 

die Bankkunden sollten schließ-
lich ihr Vertrauen nicht verlieren. 
Die Sorge war groß, durch eine 
zu drastische Berichterstattung 

die Sparer mit der festen Absicht, ihre Ersparnisse 
zukünftig lieber unter dem Kopfkissen zu horten, 
an den Bankschalter zu treiben. Eine Gratwande-
rung; schließlich sollte die aktuelle Entwicklung 
auch nicht beschönigt werden. „Dabei wäre es 
an bestimmten Tagen der richtige Rat gewesen: 
Nimm dein Geld mit nach Hause“, zeigt Roland 
Tichy, Chefredakteur der „Wirtschaftswoche“, 
das Dilemma auf: „Es ist ein Paradoxon, dass die 
korrekte Berichterstattung genau das ausgelöst 
hätte, vor dem zu warnen ihre Aufgabe ist,“ Zur 
Entspannung trugen letztlich eher Bundeskanz-
lerin Angela Merkel und ihr Finanzminister Peer 
Steinbrück bei, als sie vor laufenden Kameras die 
Sicherheit der Spareinlagen durch den Staat garan-
tierten. Bei welcher Sparanlage die Konsumenten 
auch in Zukunft ruhig schlafen können und bei 
welchen Sparformen Vorsicht angebracht ist, 
war sicherlich für viele Leser eine neue Ausein-
andersetzung mit ihrem Geld. Erstmalig wurden 
Begriffe wie Einlagensicherung oder Emitten-
tenrisiko für viele verständlich aber auch kritisch 
erläutert. Der Trend zum Nutzwertjournalismus 
und zur Personalisierung hielt somit in der Krise 
weiter an. Es wurden nicht nur Ratgeberseiten mit 

Hat der Wirtschafts-
journalismus versagt?



Fachjournalist

Heft 4 / 2009
6

 FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS 

Tipps für „den richtigen Weg durch die Krise“ 
gefüllt, sondern auch reihenweise Geschichten von 
Geschädigten, beispielsweise der Lehman-Pleite 
oder der isländischen Kaupthing-Bank, publiziert. 
Daran lässt sich auch das umfangreiche Spektrum 
des Wirtschaftsjournalismus aufzeigen: Neben den 
Spezialisten in den Wirtschaftsmedien, Fachpubli-
kationen und den überregionalen Tageszeitungen 
wirken die Allrounder in den Publikumsmedien 
sowie in immer größerer Zahl die sogenannten 
Nutzwertjournalisten mit ihrem verbraucherori-
entierten Ansatz. Wirtschaftsjournalismus findet 
also im Spannungsfeld zwischen Wächterfunk-
tion und Dienstleistung, zwischen volks- und 
betriebswirtschaftlicher Ana-
lyse und ratgeberorientierter 
Berichterstattung statt. Hin-
zu kommt die Spezies der 
Finanzjournalisten mit ihrer 
Expertise des internationalen 
Börsenhandels. Ansprüche, 
Arbeitsweise und Leserschaft der Wirtschafts-
journalisten sind demnach so unterschiedlich wie 
ihre Aufgabengebiete. Zusätzlich gibt es, durch die 
Krise noch verstärkt, viele Berührungspunkte mit 
anderen Ressorts – insbesondere dem Politischen. 
Dies allerdings nicht immer ohne Spannung in den 
Redaktionen, wenn Wirtschaftsthemen verstärkt 
auf die Titelseiten drängen. Selbst beim „Spiegel“ 
gehören Wirtschaftsthemen auf dem Titel inzwi-
schen eher zur Regel als zur Ausnahme, und das 
mit Erfolg. Die großen Titelthemen über die Krise 
räumen nicht nur Journalistenpreise ab, sondern 
sind außerdem am Kiosk erfolgreich. 

Aufklärende Berichterstattung im 
Vorfeld?
Warum hat es diese erläuternde, aufklärende 
Berichterstattung nicht bereits im Vorfeld gege-
ben? Die Gründe mögen vielfältig sein, ein ent-
scheidender Aspekt ist der Glaube an die Heilkräf-
te des wirtschaftlichen und politischen Systems. 
Ein Glaube, wie er in vielen Wirtschaftsredakti-
onen vorherrscht. Eine Zeit, in der sich eine Bank 
nach der anderen vom Markt verabschiedet, schien 
unvorstellbar. 

Greg Ip, der US-Wirtschaftskorrespondent des 
„Economist“, sieht die ersten kritischen Berichte 
über den amerikanischen Immobilienmarkt bereits 
im Jahre 2003. Damals berichtete der „Economist“ 
in einer Titelgeschichte über die Entwicklung der 

Immobilienpreise in den USA. Die Namen der 
amerikanischen Immobilienfinanzierer Freddie 
Mac und Fannie Mae tauchten bereits auf. Die 
Preise stiegen weiter, zusammen mit der Schwie-
rigkeit, mit kritischen Aussagen durchzudringen. 
„Warnungen sind nicht beweisbare Vorhersa-
gen“, so Greg Ip, „wenn sie zu oft kommen, aber 
nicht kurze Zeit später eintreten, dann werden sie 
nicht mehr gehört.“ 2007 nahmen die Probleme 
von Freddie Mac und Fannie Mae weiter zu und 
wurden langsam zum Thema in den deutschen 
Wirtschaftsmedien. Zwei bislang wenig bekannte 
Namen, die eher an bunte Kaufhausketten erinnern 
als an solide Finanzunternehmen. Mit der Schief-

lage des US-Investmentbank 
Bear Stearns verschärfte sich 
die amerikanische Krise. Die 
amerikanische Notenbank 
musste eingreifen, um das 
Überleben zu sichern. Ein 
erstes deutliches Anzeichen 

für die aufkeimende Krise, die ihren vorläufigen 
Höhepunkt dann durch die Pleite von Lehman 
Brothers erreichte. Bis zu diesem Tag wurde das 
Ausmaß einer möglichen globalen Finanzkrise 
unterschätzt, darin scheinen sich Wirtschaftsjour-
nalisten einig zu sein. Bei Ursachen, Gründen und 
Schlussfolgerungen teilen sich dann wieder die 
Meinungen. 

Für den „Economist“-Korrespondenten Greg Ip 
stellt sich bereits die Frage nach der nächsten Krise. 
„Derzeit wird viel und gut über die Krise berich-
tet“, so Ip, „ich mache mir aber Sorgen, ob wir die 
Reaktionen auf die Krise, die ausufernden Kon-
junkturprogramme, ausreichend hinterfragen.“ 
Diese Gefahr sieht auch der Hamburger Medien-
professor Siegfried Weischenberg. In einem Inter-
view mit der „Süddeutschen Zeitung“ sagt er: „Ich 
sehe das Problem, dass der deutsche Wirtschafts-
journalismus alles, was jetzt in der Krise an Ideen 
aus der Politik kommt, vorschnell absegnet. Nach 
dem Motto: Der Staat wird es schon richten.“ 

Die verbraucherorientierte Berichterstat-
tung wird weiter zunehmen.
„Fakten, Fakten, Fakten – und immer an die Leser 
denken“, war der bekannte Slogan des Wochenma-
gazins „Focus“. Was aber erwartet der Leser? Ori-
entierung, Aufklärung, Hintergründe sind Anfor-
derungen, wie sie an alle Medien gestellt werden, 
selbstverständlich rezipientenorientiert. Die Leser 

In manchen Redaktionen, vor 
allem in den Fernsehanstalten, 
scheut man sich nicht, die feh-
lende Expertise zuzugeben.
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des „Handelsblatt“ erwarten andere Analysen als 
die Leser einer regionalen Tageszeitung. Die Mas-
se der Bevölkerung wird aber über die Publikums-
medien erreicht. Gleichzeitig ist die wirtschaft-
liche Allgemeinbildung in der Bevölkerung nicht 
besonders ausgeprägt, wie zahlreiche Studien bele-
gen. Wie gegenwärtig „systemrelevante“ Unter-
nehmen mit riesigen Milliardenbeträgen gerettet 
und Banker zugleich mit Millionenbonifikationen 
belohnt werden, ist kaum noch zu vermitteln und 
führt zu Verärgerung und Verunsicherung. Ori-
entierung finden für die eigenen finanziellen Ent-
scheidungen wird in Zeiten, in denen Banken ums 
Überleben kämpfen und das ganze System der 
Finanzberatung am Pranger steht, für die meisten 
Konsumenten noch schwerer. Hilfe aus der Zei-
tung verspricht der Nutzwertjournalismus. Eine 
heikle Gratwanderung für Journalisten, von denen 
Rat erwartet wird, die aber kaum konkrete Rat-
schläge nennen dürfen. Auf dem diesjährigen „Tag 
des Wirtschaftsjournalismus“ haben einige Vertre-
ter dieser Zunft darüber debattiert. Zurückhaltung 
war der Tenor. Selbst wenn die Redaktionen in 
der Vergangenheit konkrete Tipps gegeben haben, 
rücken die meisten inzwischen davon ab. Der 
Leiter der Programmdirektion Wirtschaft beim 
WDR-Hörfunk, Uwe Möller, beurteilte die ver-
gangene Praxis der konkreten Anlageempfehlung 
als Fehler. Ebenso empfindet es Alexander Hage-
lüken, leitender Redakteur Finanzen bei der „Süd-
deutschen Zeitung“: „Derzeit ist es sehr schwierig, 
über Geldanlagen zu berichten. Allerdings war 
es nie der Geist der ,Süddeutschen‘ zu schreiben: 
Kaufen Sie das“, so Hage-
lüken. Auch für den Leiter 
der Wirtschaftsredaktion 
beim Hessischen Rund-
funk, Thomas Hütsch, gilt 
die redaktionelle Vorgabe, 
keine konkreten Anlageempfehlungen zu geben. 
Eine deutlich andere Auffassung von seiner Auf-
gabe als Verbraucherjournalist hat der Chefredak-
teur des Magazins „Finanztest“, Hermann-Josef 
Tenhagen. Er sieht den klaren Wunsch der Leser 
nach konkreter Hilfe und Orientierung. Diese will 
er mit „Finanztest“ auch bieten und den Lesern 
klar sagen, wo sie ihr Geld anlegen können und 
wo sie besser Abstand halten. „Mit einfachen 
,Top‘- oder ,Flop‘-Kategorien ist dies allerdings 
nicht zu machen“, so Tenhagen, „dafür sind Anla-
geentscheidungen zu individuell.“ Für Tenhagen 
ist vor allem der Verbraucherjournalismus an sich 

gefährdet, wenn eine kritische Berichterstattung 
unterbleibt und Empfehlungen nicht mehr ausge-
sprochen werden. „Dann überlassen wir die Pro-
duktberichterstattung den PR-Leuten.“ 

Die verbraucherorientierte Berichterstattung wird 
weiter zunehmen. Dies ist eine der wahrschein-
lichen Folgen der Krise für den Wirtschaftsjour-
nalismus: Möglicherweise zurückhaltender bei den 
konkreten Empfehlungen, dafür mit mehr Hinter-
grund. Dem Leser eine Entscheidungsgrundlage 
bieten, ist der Tenor in zahlreichen Redaktionen, 
die konkrete Entscheidung möge er aber bitte 
selber treffen. So entzieht sich der Verbraucher-
journalismus dem Dilemma falscher Vorhersagen. 
Entweder zu früh verkauft oder zu spät gekauft 
macht an den Börsen eben den Unterschied aus. 
Auf diesen Unterschied setzen die Anlegerma-
gazine. Nahezu unbeirrt von der Krise titeln sie 
weiterhin mit ausufernden Renditeerwartungen, 
gerade so, als habe es eine Finanzkrise nie gegeben. 
Allerdings werden die Erwartungen in den Arti-
keln zurückgeschraubt, in den Redaktionsstuben 
der Anlegermagazine walten offensichtlich auch 
Vorsicht und Zurückhaltung.

Eine weitere Folge für den Wirtschaftsjournalis-
mus: Die Wirtschaftskrise ist auch eine Medien-
krise. Der drastische Rückgang der Anzeigen geht 
nicht spurlos an den Verlagen vorbei. Dabei sind 
die Wirtschaftsmagazine das am stärksten betrof-
fene Segment. Banken, Versicherer und Fondsge-
sellschaften haben mit den ersten Anzeichen der 

Finanzkrise ihre Anzei-
genaufträge storniert. 
Brancheninsider vermu-
ten in der Folge auch eine 
weitere Marktbereinigung, 
insbesondere bei den 

Anlegermagazinen, denen inzwischen auch die 
Käufer abhandenkommen. Nach dem Zusammen-
bruch der New Economy ist bereits eine Vielzahl 
an Wirtschaftstiteln verschwunden, die allerdings 
erst durch den Börsenboom ins Leben gerufen 
wurden. Verluste von 30 bis 40 Prozent gegenüber 
dem Vorjahr sind bei den Anzeigenerlösen derzeit 
die Regel. Eine baldige Erholung ist nicht in Sicht. 
Damit verstärkt sich das Dilemma der ohnehin 
schon stark ausgedünnten Wirtschaftsredaktionen. 
Qualitätsjournalismus muss auch bezahlt werden 
können. Der wird oft nur noch in den Redakti-
onen der großen Magazine und Wirtschaftszei-

Damit verstärkt sich das Dilemma 
der ohnehin schon stark ausge-
dünnten Wirtschaftsredaktionen.
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tungen geleistet. Mit annähernd stabilen Ver-
kaufszahlen könnten sie als die Gewinner aus der 
Krise hervorgehen. Der Chefredakteur des „Wirt-
schaftsjournalist“, Markus Wiegand, sieht aller-
dings auch die Verbraucher in der Pflicht. „Wenn 
die Leute mehr Wirtschaftsthemen lesen würden, 
dann wären auch die Mittel vorhanden, um dem 
Anspruch des investigativen, aufklärenden Wirt-
schaftsjournalismus stärker gerecht zu werden.“ 
Und: „Es ist ja nicht so, dass die Anzeichen der 
Krise verschwiegen wurden; sie standen nur nicht 
in den regionalen Tageszeitungen“.

Der Wirtschaftsjournalismus hat durch die 
Krise an Bedeutung gewonnen.
Die Zukunft des Wirtschaftsjournalismus ist nicht 
gefährdet, dessen sind sich die Vertreter dieses 
Berufs einig. Wirtschaft betrifft fast alle Bereiche 
des Lebens und jeder sieht sich mit wirtschaft-
lichen Fragestellungen konfrontiert. Der Wirt-
schaftsjournalismus hat sogar durch die Krise an 
Bedeutung gewonnen. Wirtschaft, insbesondere 
die Finanzwirtschaft, ist eine 
teils hoch komplexe Thema-
tik. Diese zu durchschauen 
und zu übersetzen verlangt 
nach Spezialisten. Im publizistischen Selbstver-
ständnis des „Handelsblatt“ heißt es: „…Wirt-
schaftsmedien müssen Durchblick schaffen. … 
Der moderne Wirtschaftsjournalist taucht ,tief‘ in 
seine spezifische Fachmaterie ein … Aber er darf 
nicht nur Fakten aufbereiten. Er muss Themen mit 
den Augen des Lesers erkennen, Entwicklungen 
sortieren und analysieren.“ Ein Anspruch, wie er 
für alle Wirtschaftsredaktionen gelten sollte. „Tat-
sächlich haben wir eine zweigeteilte Gesellschaft“, 
so Christoph Moss, Professor für Unternehmens-
kommunikation und ehemaliger Redakteur des 
„Handelsblatt“. „Wir haben sehr gut ausgebildete 
Journalisten in der Spitze, bei den Qualitätstiteln, 
die Bilanzen lesen können und ihre Arbeit beherr-
schen. Aber die Masse der Wirtschaftsberichter-
stattung findet bei Lokal- und Regionalzeitungen 
statt. Ausbildung in der Breite ist deshalb eine 
Antwort auf die Krise des Wirtschaftsjournalis-
mus.“ 

Können Journalisten Entwicklungen vorwegneh-
men, kann es einen antizipativen Wirtschaftsjour-
nalismus geben? Roland Tichy, Chefredakteur 
der „Wirtschaftswoche“, hält das für sehr schwie-
rig. „Wirtschaftsjournalisten müssen Anzeichen 

einer Krise deuten können, sie müssen erkennen, 
wenn sich Ungleichgewichte im Markt aufbau-
en; konkret Krisen benennen können sie nicht.“ 
„Die Wirtschaftswoche hat die Anzeichen der 
Krise bereits frühzeitig thematisiert. Dafür ist uns 
Schwarzmalerei vorgeworfen worden“, so Tichy, 
der dafür inzwischen zum „Wirtschaftsjournalist 
des Jahres 2008“ gekürt wurde. „Das führt den 
Wirtschaftsjournalismus in eine fragwürdige Situ-
ation“, so Tichy weiter, „denn wer dreimal ,Feu-
er‘ schreit, ohne dass die Hütte brennt, gilt beim 
vierten Alarm als berufsmäßiger Pessimist und 
wird nicht mehr gehört.“ „Aus heutiger Sicht ist 
die Entwicklung der Krise wunderbar zu analysie-
ren“, meint auch Markus Wiegand, „aber wer will 
denn die Krisenszenarien lesen, wenn sie erschei-
nen?“ Auch Christoph Moss hält einen antizipa-
tiven Wirtschaftsjournalismus für nicht realisier-
bar: „Man kann von Wirtschaftsjournalisten auch 
nicht erwarten, dass sie mehr leisten als Analysten 
und Wirtschaftsforscher.“. 

Inzwischen gibt es erste 
Anzeichen einer leichten 
Erholung der Konjunktur. 
Und schon schallt es aus 

dem Blätterwald: Die Krise ist vorbei, wir haben 
es geschafft. Das gleiche Muster wie zu Beginn der 
Krise. Vielleicht schafft es der Journalismus auf 
diesem Weg, die Entwicklung zu intensivieren. 
Umgekehrt geschieht dies sehr schnell, eine Beson-
derheit des Wirtschaftsjournalismus: Die Bericht-
erstattung kann Trends verstärken. Die vielleicht 
wichtigste Schlussfolgerung ist: Wirtschaft lässt 
sich nicht immer auf eine einfache Formel brin-
gen. Wichtig sind deshalb die richtigen Fragen zur 
richtigen Zeit und an die richtigen Personen. Dann 
wird der Wirtschaftsjournalismus auch in brei-
ter Form seine Leser finden und die Zweiteilung 
zwischen Qualitätsjournalismus auf der einen und 
Mainstream auf der anderen Seite weicht einem 
hintergründigen, aufklärenden und auch span-
nenden Wirtschaftsjournalismus. Denn eines ist 
sicher: Die nächste Krise kommt bestimmt.

Hilfe aus der Zeitung verspricht 
der Nutzwertjournalismus.

Autor
Thomas Feldhaus, freier Wirtschaftsjournalist, Inhaber des 
Redaktionsbüros „nachfrage …dieWirtschaftredaktion“.
Tätigkeiten als Redakteur, Pressesprecher und PR-Mana-
ger sind vorherige berufliche Stationen. Das theoretische 
Rüstzeug erwarb sich Thomas Feldhaus durch eine kauf-
männische Ausbildung, ein Studium der Wirtschaftswissen-
schaften und der Ausbildung an einer Journalistenschule.
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Zusammenfassung:
Die Medienkrise verlangt Fachjournalisten viel 
Fingerspitzengefühl ab. Viele Kollegen beklagen 
einen massiven Auftragsrückgang. Daneben gibt 
es die Gewinner der Krise, die ein dickes Auftrags-
volumen bearbeiten müssen. Fazit: Qualität wird 
sich durchsetzen. Der Journalismus bereinigt sich 
gerade selbst.

Die Frage ist, ob wir uns eine Medienkrise leis-
ten dürfen. Journalismus ist ein unabdingbares 
Gut unserer Demokratie. Dass freie Journalisten 
momentan teilweise weniger verdienen als ein 
Handwerker, ist jedoch ein Skandal. Das Feilschen 
um Honorare hat Konjunktur. Es gibt Redakti-
onen, die sich nicht schämen, die Not ihrer Lie-
feranten auszunutzen. Aber es gibt auch immer 
noch die Anständigen, die sich den Qualitätsjour-
nalismus etwas kosten lassen.

Die Stimmung unter den Journalisten ist unter-
schiedlicher denn je. Viele sind überzeugt davon, 
dass nur die Qualität ihrer Beiträge sie am Markt 
bestehen lässt. Das ist auch gut so und sollte 
Honorarkapazitäten frei geben. Denn: Würden die 
Verlage ausschließlich für Qua-
litätsartikel zahlen, könnten 
neue Begehrlichkeiten bei den 
Rezipienten geweckt werden. 
Es lohnt sich nämlich, Inhalte einiger Titel im deut-
schen Mediendschungel zu überprüfen, anstatt das 
Thema „Medienkrise“ auf die Journalisten abzu-
wälzen. Unter ihnen gibt es hochkarätige Köpfe, 
die Content liefern können, der mündigen Bür-
gern Zusammenhänge erklärt. Und genau darauf 
sollten sich Medien konzentrieren, um ihre Titel 
gewinnbringend zu verkaufen. Die billige und 
schnelle Information bekommt der Bürger mas-
senweise serviert. Aufmerksam hinhören wird er 
nur noch bei Informationen, die sich aus dem unü-
berschaubaren und kaum unterscheidbaren Wirr-
warr abheben.

Doch hier muss ein Umdenken stattfinden, hin 
zum ausschließlichen Qualitätsjournalismus. Die 
freien Journalisten in diesem Land scheinen mehr 
als motiviert zu sein. Sie wollen seriösen und pro-
fessionellen Journalismus liefern, Hintergründe 
recherchieren und sorgfältig arbeiten. Ihre unab-

Qualität muss sich wieder auszahlen

Das Feilschen um Honorare 
hat Konjunktur.
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Wie viel ist Auftraggebern heute die Erstellung professioneller Inhalte 
wert?

hängige Berichterstattung ist ihnen sehr wichtig. 
Nicht umsonst hat sich ein neuer Berufsverband 
freier Journalistinnen und Journalisten gegründet. 
Die Freischreiber setzen genau da an, wo sich freie 
Journalisten in diesen Tagen missverstanden füh-
len. Es geht um einen fairen Umgang auf Augen-
höhe und um stagnierende oder gar sinkende 
Honorare. „Wenn ich mir meine Qualifikationen 

anschaue, weine ich manchmal 
ins Kopfkissen“, sagt Denis 
Dilba. Nach seinem Studium 
der Mechatronik und Elektro-

technik an der Technischen Universität Hamburg-
Harburg und der National University of Singapore 
(NUS) sowie dem Besuch einer Journalistenschule, 
ist er als freier Autor tätig. Im Juli 2006 gründete 
er das Redaktionsbüro elbe03 – freie Journalis-
ten in Hamburg. Er schreibt für Financial Times 
Deutschland, Stern, Spiegel Online, Technology 
Review, Der Standard und die Berliner Zeitung.

Der 31-Jährige ist gern Journalist und gut im 
Geschäft. Seinen Erfolg führt er auf sein Themen-
feld zurück. Der komplexe Bereich Wissenschaft 
sei sein USP (Unique Selling Proposition). Gerade 
erst habe er einen Text über die variable Verdich-
tung bei Otto-Motoren geschrieben. „Das geht 
keinesfalls schnell von der Hand. Dafür benötige 
ich extrem viel Fachwissen“, erklärt er. Schade 
findet er es deshalb, wenn sinkende Honorare mit 
der schlechten Lage begründet werden. Denn er 
kann seine Beiträge daraufhin nicht etwa ebenfalls 
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in einer schlechten Qualität abliefern. „Wenn man 
bedenkt, dass wir Qualität produzieren, müssten 
wir auch gut davon leben können. Viele Tageszei-
tungen und Onlinemedien zahlen für einen 5000-
Zeichen-Artikel jedoch gerade mal rund 150 Euro. 
Da muss ich schon sehr viel schreiben, damit sich 
das rechnet. Meist ist es dann die Liebe zum The-
ma oder die Leidenschaft zum Beruf“, erzählt er.

Genau darüber scheinen sich Redakteure und 
Verlage aber weniger Gedanken zu machen. Sel-
ten hinterfragen sie die Situation der Freien, die 
ihre Arbeit schließlich nicht nur selbst finanzie-
ren, sondern von ihren Honoraren auch noch 
ihre Altersvorsorge und eventuelle Ausfallzeiten 
zahlen müssen. Eine freie Fachjournalistin aus 
Frankfurt, die nicht namentlich genannt werden 
will, ärgert sich schon lan-
ge über die stagnierenden 
Honorare. Dafür werde 
jedoch immer mehr Arbeit 
auf die Freien abgewälzt. 
Fotos beschaffen, selbst 
fotografieren, Abrech-
nungen kontrol l ieren, 
Bildunterschriften und Überschriften liefern, die 
am Ende nicht bezahlt werden – all diese Klei-
nigkeiten summieren sich und führen letztendlich 
zu einer permanenten Überbelastung von freien 
Journalisten. Die Kollegin kommt auf rund 60 
Stunden pro Woche und nimmt sich sklavisch 
einen Tag frei, da sie sonst durchdrehen würde, 
wie sie nach 18 Jahren Selbstständigkeit konsta-
tiert.

Diese Aussagen werden zwar nicht von allen 
bestätigt, jedoch spüren viele die größer wer-
dende Arbeitsbelastung. Es gibt sogar Kolle-
gen, die sich lieber nicht zu ihrer momentanen 
Situation äußern. Andere wiederum sprechen 
von einem „Irrenhaus“, wenn es um Medien in 
Deutschland geht. Katharina Knieß ist zum Bei-
spiel so eine Journalistin, die viele Erfahrungen 
gesammelt hat. Auch unter den Kollegen, über 
die sie manchmal den Kopf schütteln muss, wenn 
sie sich nicht benehmen können, ihnen die Mei-
nung der Leser völlig egal scheint und sie den 
Berufsstand der Journalisten mit ihrer Arroganz 
in ein schlechtes Licht rücken. Die 48-jährige 
Journalistin, Fachbuchautorin und PR-Beraterin 
hat in München und Frankfurt/M. Germanistik, 
Politologie und Theaterwissenschaft studiert und 

sich anschließend selbstständig in Journalismus 
und PR etabliert. Mittlerweile fühlt sie sich mehr 
zur PR hingezogen, weil diese seriöser sei. „Jour-
nalismus und Recherchen, das wurde doch noch 
nie gut bezahlt. Wir waren schon immer in einer 
Krise. Es gibt und gab bisher nur wenige, die gut 
verdient haben“, sagt sie. Das Dilemma führt 
sie auf zu viele Journalisten zurück und auf die 
Medien, die sich nicht an Regeln halten. Einmal 
habe sie sogar einen Rechtsstreit wegen 50 Euro 
Honorar führen müssen, das nicht gezahlt wurde. 
Heute sucht sie sich ihre Auftraggeber nach Seri-
osität aus. Für Tageszeitungen schreibt sie ohne-
hin nicht mehr.

Bei einem Rundruf unter den Kollegen wird auch 
deutlich, dass viele freie Journalisten ausschließ-

lich für Qualitäts- oder 
Fachzeitungen schreiben 
wollen. Nur hier könnten 
sie sich mit den Honoraren 
finanzieren, müssten aber 
dennoch derzeit Ersatz für 
wegbrechende Aufträge 
finden. „Bereits seit 2007 

geben die Redaktionen immer weniger an Freie 
heraus. Viele internationale Titel, für die ich tätig 
war, sind dazu übergegangen, Artikel nur noch 
übersetzen zu lassen. Wenn es Aufträge gibt, dann 
nicht mehr zu einem Seitenhonorar, sondern zu 
einer Pauschale. Verlage verlangen von den Frei-
en zudem, dass sie bei gleicher Bezahlung alle 
Rechte abtreten“, sagt beispielsweise auch Bianca 
Killmann. Sie selbst umschreibt ihre Tätigkeit als 
„Journalismus mit authentischer Identifikation 
und ohne Mittelmaß“. Ihr Büro „Brust & Keu-
le“ befasst sich mit den kulinarischen Dingen des 
Lebens und bringt Themen rund um das Essen 
und das Trinken in die Medien. Gerade erst hat 
sie eine Bürogemeinschaft gegründet, um Kosten 
zu sparen. Ihr Umsatzvolumen erweitert sie unter 
anderem mit PR.

Dieses Thema ist für viele Kollegen überlebens-
wichtig. Kaum ein freier Journalist kann sich 
über Jahre hinweg ohne PR über Wasser halten. 
Die Trennung zwischen Beruf und Berufung sei 
ernst zu nehmen. Dann sei PR für einen freien 
Journalisten auch legitim, sagen viele Kollegen. 
Daniel Bouhs hingegen lehnt PR strikt ab: „Sollte 
ich mit sauberem Journalismus nicht mehr genug 
verdienen, um mein Leben vernünftig bestreiten 

Es lohnt sich nämlich, Inhalte 
einiger Titel im deutschen Medi-
endschungel zu überprüfen, anstatt 
das Thema „Medienkrise“ auf die 
Journalisten abzuwälzen.
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zu können, setze ich mich lieber an die Super-
marktkasse oder reiße Kino-Karten ab. Ich bin 
davon überzeugt, dass für uns freie Journalisten 
die Glaubwürdigkeit neben der Zuverlässigkeit 
das höchste Gut ist. Das 
will ich auf keinen Fall 
gefährden“, sagt er. Der 
Berliner Kollege hat sich in 
den Schwerpunkten Medien 
und Wirtschaft spezialisiert. 
Er schreibt für Nachrich-
tenagenturen, Zeitungen, Zeitschriften und Inter-
net-Portale wie etwa Spiegel Online und produ-
ziert TV-Beiträge. Neue Aufträge bekommt er, 
indem das Telefon klingelt und ihn ein Redakteur 
fragt, ob er eine Geschichte, die dieser von ihm 
gelesen hat, nicht auch für ihn schreiben könnte. 
Ein Beispiel: Nach einer Veröffentlichung des 
Themas „Krise der ZDF-Auslandskorrespon-
denten“ in der Frankfurter Rundschau bestellte 
die Stuttgarter Zeitung bei ihm das gleiche The-
ma. Eine Medienkrise spüre er deshalb überhaupt 
nicht. Vielmehr freut er sich weiterhin über den 
Luxus, Anfragen ablehnen zu müssen, um einer 
chronischen Überarbeitung vorzubeugen. Zudem 
erlebt er die zunehmende Bereitschaft, Recher-
chen besser zu bezahlen als zuvor. Er bemerke 
bei seinen Kunden nicht, dass 
Budgets gekürzt oder gestri-
chen werden. Neu sei jedoch 
auch für ihn die zunehmende 
Konsolidierung. „Damit wer-
den Zweitverwertungen als 
zusätzliche Einnahmequelle 
weniger interessant, weil Ver-
lagsgruppen Texte, die ich für einen ihrer Titel 
geschrieben habe, auch in den anderen Titeln 
ihrer Gruppe veröffentlichen. Früher haben diese 
Titel bei mir gesondert bestellt. Nun wird dieses 
Prinzip zwar meist gesondert honoriert, jedoch 
nicht zu den 100 Prozent, die bei einer klassischen 
Zweitverwertung abfielen“, sagt er. 

Über die Selbstherrlichkeit der Verlage, die freie 
Journalisten ohnehin nicht wertschätzen und 
die Bedingungen diktieren, ärgert sich auch die 
Frankfurter Kollegin. „Ich finde es in der heu-
tigen Zeit angesichts von Total Quality Manage-
ment und ganzheitlichen Ansätzen wenig pro-
duktiv, wenn man seine ,Lieferanten‘ und Partner 
derart nebensächlich behandelt, wie ich es erle-
be“, sagt sie. Der Hamburger Journalist Daniel 

Hautmann kann auch nicht immer von einem 
harmonischen Geben und Nehmen sprechen. „In 
der Regel bekommt man eine Ansage, was gezahlt 
wird. Bei Tageszeitungen wird praktisch nichts 

verhandelt“, erklärt er 
den Umgang mit den frei-
en Journalisten. Kathari-
na Knieß berichtet über 
ihren Unmut, wenn sie 
bei Redaktionen Themen 
angeregt hat, die dort für 

gut befunden und dann an andere vergeben wur-
den. Mit Anstand habe das nichts zu tun. Es sei 
unfair gegenüber den freien Kollegen und zeige 
deutlich, auf welch verlorenem Posten sie manch-
mal stehen.

Der ausgebildete Fachjournalist (DFJS) für Kul-
tur und Geschichte, Holger Möhlmann, hat für 
sich entschieden, einen anderen, nicht-journalis-
tischen Weg einzuschlagen und mehr als zuvor 
nur noch „nebenbei“ zu schreiben. „Sowohl im 
Kultur- als auch besonders im Geschichtsjourna-
lismus stellt sich mir der Markt als zu klein und 
zu überlaufen dar, um davon existieren zu kön-
nen, vor allem wenn man kein besonderes Akqui-
setalent ist“, sagt er und erklärt damit einen wei-

teren permanenten Druck, 
der auf freien Journalisten 
lastet. Viele von ihnen kön-
nen sich nicht immer wieder 
anbieten, hinterfragen sich, 
wenn Auftraggeber weg-
fallen oder eine Geschichte 
absagen. Zweifelsohne liegt 

dies auch am harten Tonfall der Redakteure, die 
freie Kollegen nicht als gleichgestellte Mitarbei-
ter ansehen, sondern oftmals als Konkurrenten. 
„Ich erlebe viel Neid. Die Redakteure sehen nur 
die schönen Seiten, wie freie Zeiteinteilung, kei-
ne Machtspielchen und Intrigen innerhalb der 
Redaktion oder die schönen Termine und Rei-
sen“, sagt die Frankfurter Kollegin. Das Multi-
tasking und den enormen Druck sehen sie jedoch 
nicht. Deshalb werden E-Mail-Anfragen auch 
manchmal ignoriert oder schlampig beantwor-
tet. Der freie Kollege muss sich ohnehin darum 
bemühen, wenn er weiter gut im Geschäft bleiben 
will, scheinen einige Redakteure zu denken.

Nikolaus Fecht in Gelsenkirchen belegt jetzt 
sogar ein Akquisecoaching, um neue Wege 

Die tägliche Mühe um zufriedene 
Auftraggeber oder neue Abnehmer 
raubt vielen Kollegen zwar immens 
viel Zeit, ist jedoch notwendig.

Der freie Kollege muss sich 
ohnehin darum bemühen, 
wenn er weiter gut im Geschäft 
bleiben will, scheinen einige 
Redakteure zu denken.
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gezielter angehen zu können. Bisher habe er stän-
dig hinterhertelefoniert, aber seit Etats rigoros 
gestrichen wurden, seien auch bei seinen Abneh-
mern die Verhandlungspositionen schlechter 
geworden. „Bis jetzt geht es noch, aber es dau-
ert, bis Artikel erscheinen. Zudem regieren die 
Anzeigenabteilungen. Artikel über nicht inse-
rierende Firmen fallen raus oder werden gescho-
ben“, erzählt er. Froh sei er über die Verbände, 
für die er textet, und seine festen Abnehmer. Der 
Diplomingenieur und Fachjournalist schreibt seit 
1990 überwiegend für den Verlag Moderne Indus-
trie in Landsberg, die Henrich-Publikationen, 
für die Schmale Werkzeug- und Formtechnik 
GmbH, den Verein Deutscher Werkzeugmaschi-
nenfabriken e.V. sowie den Verband Deutscher 
Maschinen- und Anlagenbau e.V. (VDMA).

Die tägliche Mühe um zufriedene Auftraggeber 
oder neue Abnehmer raubt vielen Kollegen zwar 
immens viel Zeit, ist jedoch notwendig. Der Kon-
takt zu den Kollegen in den Redaktionen bringt 
letztendlich auch neue Aufträge. Daniel Haut-
mann schaut regelmäßig nach neuen Themen-
seiten, die für ihn interessant 
sein könnten. „Ich arbeite für 
rund zehn Kunden, habe aber 
auch immer mal wieder neue 
Zeitungen und Zeitschriften 
im Visier“, erklärt der Hamburger Kollege, der 
sich auf Technologiethemen spezialisiert hat und 
dafür plädiert, dass sich „Freie“ grundsätzlich 
breit aufstellen sollten. Erst kürzlich ist ihm eine 
Seite in der Financial Times weggebrochen, für 
die er regelmäßig geschrieben hat. Dafür sucht er 
einen Ausgleich und kommuniziert beim Kon-
takt zu neuen Auftraggebern stets seine Spezi-
alisierung, um in den Redaktionen Gehör zu 
finden. Diese Methode wendet auch Katharina 
Knieß in München an: „Ich bin immer sehr gut 
vorbereitet, wenn ich einen neuen Auftraggeber 
akquirieren will. Dafür nehme ich mir meinen 
Stamm. Bei einem Telefonat kann ich dann genau 
auf den Punkt bringen was ich will und anbieten 
könnte.“

Spezialgebiete helfen nach Aussage der Kollegen, 
gute Geschichten zu platzieren. Die Redaktionen 
lieben Fachkompetenz: „Wir haben das Know-
how und die Erfahrung und besetzen eine Nische. 
Das hilft. Allerdings meinen fälschlicherweise 
auch immer mehr Auftraggeber, ein Branchen-

fremder oder ein Anfänger/Volontär könnte die 
eine oder andere Story doch ebenso gut machen“, 
berichtet Aina Keller vom Büro Textvision in 
Hamburg. Hinzu kommen eine Vielzahl von 
Pressemeldungen, „billige“ Gastautoren, die sich 
als Spezialist ausgeben, aber PR-Berater sind, und 
die freiberuflichen Kollegen, die bereits im Ruhe-
stand sind. „Ich mache nur die Termine, die mir 
Spaß machen“, sagt Dietmar Pleil aus Plochingen. 
„Auch mein Auftraggeber hat bei mir die Hono-
rare seit Jahren nicht erhöht. Ich habe das in Kauf 
genommen, da ich meine Beiträge in der Regel 
mit einer Serie in einer weiteren Fachzeitschrift 
kombinieren kann. Natürlich bin ich bemüht, 
anderen Freien durch mein Verhalten nicht zu 
schaden. Ich verkaufe mich deshalb auch nicht als 
Billigheimer. Meine Verhandlungsposition war 
auch in früherer Zeit schon deshalb stark, weil 
ich sowohl schreibe als auch fotografiere“, erklärt 
er.

Aina Keller appelliert aus diesen erschwerenden 
Gründen generell an die Kollegen, sich an 
Tugenden wie Termintreue, Zuverlässigkeit und 

saubere Schreibe zu halten. 
Diesen Tipp gibt auch Annet-
te Bopp, die seit 1988 in Ham-
burg als Journalistin für Medi-
zin und Kultur freiberuflich 

tätig ist, unter anderem für GEO, Süddeutsche 
Zeitung, Die Zeit, Brigitte oder Bild der Frau. Als 
Diplom-Biologin und schwerpunktmäßig Medi-
zin-Journalistin ist sie bis heute gut im Geschäft; 
in der Branche wird sie respektiert, auch weil sie 
immer geradlinig ihren Weg gegangen ist. Ihren 
Erfolg führt sie vor allem auf eine Mischung aus 
Fleiß, Disziplin, Liebe zum Schreiben und zur 
Sprache, Freude am Thema und eine hartnäcki-
ge Suche nach der Wahrheit zurück. „Absagen 
haben mich nie entmutigt – wenn ich von einem 
Thema überzeugt war, habe ich es fast immer 
untergebracht“, erklärt sie. 

Heute herrsche in den Redaktionen jedoch häu-
fig eine tief greifende Lustlosigkeit, es sei schwie-
riger, Redakteure zu begeistern – „sie bekommen 
zuviel Druck von oben und haben kaum noch 
journalistischen Spielraum“. Sie ist sich aber 
sicher, dass gerade engagierte freie Journalisten 
gute Geschichten liefern können, weil sie „für 
ein gutes Thema noch brennen“ und „Texte mit 
Herzblut schreiben“. Es sei deshalb wichtig, den 

Spezialgebiete helfen nach 
Aussage der Kollegen, gute 
Geschichten zu platzieren.
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Die Autorin
Silke Liebig-Braunholz studierte Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft an der Georg-August-Universität 
Göttingen und ist staatlich geprüfte Kom-
munikationswirtin. Derzeit bildet sie sich 
an der Deutschen Fachjournalistenschu-
le zur Fachjournalistin weiter. Seit 2002 
hat sie sich mit ihrem Redaktionsbüro auf 
die Themenschwerpunkte Gastronomie, 
Hotellerie und Touristik spezialisiert. Sie 
arbeitet als Korrespondentin und berichtet 
überwiegend in Fachpublikationen über 
Konzepte und aktuelle Fachthemen.

Verlagen gegenüber selbstbewusst aufzutreten. 
Sie habe sich zudem angewöhnt, nicht mehr unter 
einen festgelegten Tages- und Stundensatz zu 
gehen und verkaufe ihr spezialisiertes Wissen und 
ihre Erfahrung nicht unter Preis. Damit geht sie 
den gleichen Weg wie Denis Dilba, der ebenfalls 
lieber absagt, bevor er sich beim Verhandeln ver-
biegt. Wie diese beiden Kollegen ist auch Daniel 
Bouhs überzeugt, dass die Krise eine Art gesun-
des Abführmittel ist: „Auch wenn es mir um den 
ein oder anderen Kollegen leid tut, behaupte ich 
zynisch: Manch einer, der sich bisher gerade so 
über Wasser halten konnte, dem aber – warum 
auch immer – ein klares journalistisches Profil 
fehlte, wird unsere Branche verlassen und sich 

beruflich neu aufstellen, weil er die Krise nicht 
überleben kann“, schlussfolgert er.

Die Frage der Inhalte gilt auf Medienforen als zen-
tral. Das ist auch im Hinblick auf unsere gesell-
schaftliche Lage richtig. Wir brauchen in einer 
immer globaleren und komplexeren Gesellschaft, 
die sich schnell und dramatisch weiter verändert, 
zweifellos dringend gesichertes Wissen: Grund-
wissen, Hintergrundwissen, Funktionswissen, 
Erfahrungswissen.

Es ist heute sehr viel Wissen vorhanden – vor 
allem unübersehbare Informationsmengen im 
Internet. Doch welche Qualität hat dieses vielfäl-
tige Wissen? Inwieweit ist es zuverlässig? Wer hat 
es geprüft und gewichtet? „Wie sichert man sich 
ab gegen den fake?“ (Norbert Schneider auf dem 
Medienforum NRW 2009).

Wissen ist heute gerade in seiner digitalen Form 
weitgehend ein Mix von unklarer Güte und unbe-
kannter Herkunft. Thomas Hallet und Ranga 
Yogeshwar stellen in dem Buch „Die Wissens-
macher“1 schlicht fest: „Die Hierarchie des Wis-
sens hat sich aufgelöst ... „ Es ist also schwer zu 
unterscheiden, welches Wissen wertvoll, welches 
weniger wertvoll und welches wertlos ist. Auch 
in dem „undeutlich verfassten Gebilde …Wikipe-
dia“ (Thomas Thiel in F.A.Z. vom 10.08.09) gibt es 
genau genommen diese Unterscheidungsmöglich-
keit nicht. Sie ist aber für unsere Kultur außeror-
dentlich wichtig.

„Content is King“?
Medieninhalte in der Wissensgesellschaft

Besonders problematisch bezüglich der Wissens-
qualität ist der Bedeutungszuwachs von Laien 
und der Bedeutungsverlust der Intellektuellen bei 
der Wissensproduktion; auch in den klassischen 
Medien: Es gibt immer mehr Mitmach-Zeitungen, 
Bürgerradios und Mitmach-Fernsehprogramme. 
Neben dem professionellen Journalismus ist ein 
rasant um sich greifender „Bürger-Journalismus“ 
entstanden. Können eigentlich alle alles als „Wis-
sen“ ausgeben? Sind alle Informationen gleich gül-
tig?

Herkömmlicherweise gilt Wissen als fundiert, 
wenn es eine methodisch gesicherte, intersubjektiv 
überprüfbare Antwort auf klare Fragen darstellt. 
Wer viel behauptet, müsste viel beweisen und des-
halb auch viel wissen. Aber den publizierenden 
Amateuren und Laien fehlt offenbar häufig eine 
zureichende Informationsgrundlage. Improvisierte 
Meinungen und Erlebnisberichte herrschen vor. 

Doch auch im professionellen Journalismus gibt es 
in Bezug auf die Inhaltsfrage problematische Pos-
tulate. Bekannte Praxis-Lehrer fordern ausdrück-
lich „Halbbildung“ für die Journalisten. Wolf 
Schneider und Paul-Josef Raue empfehlen zum 
Beispiel in ihrem „Handbuch des Journalismus“ 
(1996, S. 21): „Wir sollten das Wort ‚Halbbildung‘ 
von seinem negativen Beigeschmack befreien und 
sie uns für den Journalismus ausdrücklich wün-
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schen.“ Hier kommt noch einmal das alte Journa-
listen-Selbstbild zum Ausdruck: ‚Unsere zentrale 
Kompetenz besteht in der formalen Qualifikation, 
zeitungsgerecht schreiben, beziehungsweise radi-
ophon oder fernsehgemäß senden zu können; 
dabei werden wir mit allen Inhalten fertig‘. Dieses 
„Handwerks“-Selbstverständnis war schon immer 
zu sehr auf das Wie und zu wenig auf das Was 
bezogen. Es wurde dem Faktor ‚Bedeutung der 
Inhalte‘ auch für die journalistische Gestaltung 
nicht hinreichend gerecht. 

Wenn professionelle Journalisten Profil bewah-
ren und sich gegenüber den publizierenden Laien 
behaupten wollen, müssen sie die Inhaltsfrage 
stärker beachten. Das heißt aber auch, dass sie 
nicht jeweils über alles und jedes berichten sollten, 
sondern sich Kompetenzfelder bilden, in denen sie 
ein hinreichend tiefes und aktuelles Wissen haben. 
Solche journalistischen Domänen gibt es ja längst 
schon, zum Beispiel im Wirtschafts-, Sport- oder 
Medizinjournalismus. Dass solche Journalistin-
nen und Journalisten gebraucht werden, zeigt sich 
unter anderem in der Vermehrung der Fachjour-
nalismen und Spartenprogramme.

Der Autor
Prof. Dr. Siegfried Quandt ist Präsident des Deutschen Fach-
journalisten-Verbandes. Er leitete bis zu seiner Emeritierung 
den Studiengang Fachjournalistik Geschichte der Justus-
Liebig-Universität Gießen. Er gründete diese Professur 1984 
und hatte sie bis 2004 inne. Zudem organisierte und leitete 
er von 1988 bis 1998 für den Verband der Hessischen 
Zeitungsverleger die überbetriebliche Volontärsausbildung. 
1992 gründete Prof. Quandt in Zusammenarbeit mit Prof. 
Gast an der Universität Gießen das Lernzentrum für Jour-
nalismus und Medienpädagogik. Seit 1996 leitet er das 
TransMIT-Zentrum für Kommunikation, Medien und Mar-
keting in Gießen. Er leitet die Jury des 
Hessischen Jungjournalistenpreises „Für 
die lokale Presse“ und moderiert die 
Fernseh-Sendereihe „Mittelhessen Jour-
nal“. Prof. Quandt wurde aufgrund seines 
Engagements in Wissenschaft, Medien 
und Wirtschaft vom Bundespräsidenten 
mit dem Verdienstkreuz Erster Klasse 
des Verdienstordens der Bundesrepublik 
Deutschland ausgezeichnet.

Offenbar will der ernsthafte Teil der Mediennut-
zer weiterhin und gerade jetzt inhaltlich ergiebige 
und gestalterisch attraktive journalistische Dar-
stellungen. 

Endnoten
1	 Holger Wormer (Hg.), Wiesbaden 2006, S. 104.

Zusammenfassung: 
Zwanzig Jahre nach dem Ende der Alleinherr-
schaft der Polnischen Vereinigten Arbeiterpartei 
Polska Zjednoczona Partia Robotnicza (PZPR) 
hat das Pressewesen in Polen eine Vielfalt ent-
wickelt, die sich von der in den meisten west-
europäischen Ländern kaum unterscheidet. Der 
Systemwechsel hin zur demokratischen Republik 
Polen im Dezember 19881, in dessen Folge die 
Marktwirtschaft eingeführt wurde, hat die Grund-
lage für diese heutige Vielfalt geschaffen, die 
sich sowohl durch ein breites Angebot als auch 
durch eine massive Präsenz internationaler Medi-
enhäuser in Polen auszeichnet. Der Beitrag gibt 
einen Einblick in die aktuelle Presselandschaft 
Polens und beleuchtet einige Besonderheiten in 
der Berichterstattung polnischer Printmedien. 

Die Gespräche der kommunistischen Arbeiterpar-
tei PZPR mit der Opposition im Frühjahr 1989 am 
sogenannten „Runden Tisch“ waren der Durch-
bruch zur Pressefreiheit in Polen. Sie führten nicht 

Printjournalismus in Polen
nur zu den ersten quasi freien Wahlen, sondern 
ermöglichten auch die Gründung der ersten freien 
Tageszeitung, der „Gazeta Wyborcza“ (Wahlzei-
tung). Im April 1990 hob der Sejm, das polnische 
Abgeordnetenhaus, die staatliche Zensur auf und 
begann, die Arbeiterverlagsgenossenschaft RSW, 
einen staatlich gelenkten Pressekonzern, abzuwi-
ckeln.2 Versuche, mittels einer Kommission den 
Einfluss ausländischer Investoren zu regulieren, 
scheiterten allerdings.3 Inzwischen sind praktisch 
alle Printformate auf dem polnischen Markt in pri-
vater Hand. 

Übersicht über den polnischen Markt der 
Printmedien
Gemessen an der Einwohnerzahl von 38,1 Milli-
onen Menschen4 ist der polnische Zeitungs- und 
Zeitschriftenmarkt nach dem russischen und dem 
ukrainischen der drittgrößte in Osteuropa. Der 
Markt für Tageszeitungen in Polen wird auf täg-
lich fünf Millionen Exemplare geschätzt.5 Mit der 
Öffnung des attraktiven polnischen Pressemarktes 



 FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS 

Fachjournalist

Heft 4 / 2009
15

 FACHJOURNALISMUS  FACHJOURNALISMUS 

sind unzählige Formate erschienen und wieder 
verschwunden. Einige ausländische Verlage inves-
tierten zum Teil massiv in dem Land, allen voran 
deutsche Konzerne, die 
inzwischen eine dominan-
te Stellung in der Presse-
landschaft Polens einneh-
men. Den Anfang machte 
1991 der Bauer Verlag, der mittlerweile rund 30 
Titel in Polen herausgibt. Ein weiterer deutscher 
Medienkonzern – Axel Springer Polska – schaff-
te Mitte der Neunziger Jahre den Markteintritt, 
unter anderem mit der Wochenzeitschrift „News-
week Polska“, die erfolgreich zwischen der libe-
ralen „Polityka“ und der konservativen „Wprost“ 
platziert werden konnte. Im Herbst 2003 mischte 
der Konzern zudem mit dem der „Bild“-Zeitung 
nachempfundenen Format „Fakt“ den Boulevard-
markt auf. Weitere Neugründungen folgten, unter 
anderem die der Tageszeitung „Dziennik“ im Jahr 
2006. Seit 1994 ist in Polen außerdem die Verlags-
gruppe Passau als Herausgeberin mehrerer Regio-
nalzeitungen, unter anderem seit 2007 der Tages-
zeitung „Polska“, aktiv.6 Die norwegische Gruppe 
Orkla Press spielt als ein weiterer ausländischer 
Verlag seit 1993 insbesondere in der polnischen 
Regionalpresse eine bedeutende Rolle.7 

Ende 2007 erschienen in Polen 21 überregionale 
sowie 57 regionale und lokale Tageszeitungen.8 
Die zahlenmäßig9 größte 
Tageszeitung ist das Sprin-
ger-Boulevardblatt „Fakt“, 
mit einer durchschnitt-
lichen Einzelauflage von gut 
675.000 Stück, gefolgt von 
der linksliberalen Qualitäts-
zeitung „Gazeta Wyborcza“, 
die ihre Wurzeln in der SolidarnoŜĺ-Bewegung 
hat, mit einer Auflage von gut 516.000 Exemp-
laren. Es folgt der „Super Express“, ein weiterer 
Boulevardtitel (Auflage: 328.000 Exemplare). Die 
bereits 1982 als Regierungszeitung gegründete 
„Rzeczpospolita“ (Republik) kommt auf eine Auf-
lage von gut 201.000 Exemplaren. Sie wird seit der 
Wende als unabhängige Qualitätszeitung weiter-
geführt und hat die Besonderheit, dass ca. 70 Pro-
zent ihrer verkauften Auflage über Abonnements 
vertrieben werden, was in Polen eher ungewöhn-
lich ist:10 Zeitungen, Zeitschriften und Magazine 
werden in Polen traditionell am Kiosk gekauft, 
Abonnements machen insgesamt lediglich einen 

einstelligen Prozentsatz der Verkaufszahlen aus.11 
Das gemäßigte Springer-Blatt „Dziennik“ rundet 
das Angebot der Qualitätszeitungen auf dem pol-

nischen Pressemarkt ab. 
Die größten Wochenzei-
tungen sind die im Mitte-
Links-Bereich einzuord-
nende „Polityka“ (Auflage: 

217.700), das katholische Blatt „GoŜĺ Niedzielny“ 
(Auflage: 186.000), die konservativ-nationalisti-
sche „Wprost“ (Auflage: 233.000)12 sowie die ten-
denziell konservative „Newsweek Polska“ (Aufla-
ge: 186.000).13 

Presserecht und Medienkontrolle
Obwohl sie faktisch bereits seit dem Ende des 
Kommunismus bestand, wurde die Pressefreiheit 
erst 1997 in Artikel 14 der polnischen Verfassung 
aufgenommen. Anders als die Mediengesetze für 
Rundfunk und Fernsehen datiert das polnische 
Pressegesetz noch aus dem Jahr 1984 und wur-
de seit dem Fall des Eisernen Vorhangs lediglich 
mehrfach ergänzt. Wesentliche Erweiterungen 
des Gesetzes waren etwa zu Beginn der Neun-
ziger Jahre die Aufnahme des Rechts eines jeden 
Bürgers, durch Anmeldung des Titels bei Gericht 
eine Tageszeitung oder ein Wochenmagazin zu 
gründen, sowie im Jahr 2002 die Aufnahme eines 
Artikels, der öffentlichen Institutionen eine Aus-
kunftspflicht der Presse gegenüber auferlegt, 

sofern sie nicht zur Geheim-
haltung verpflichtet sind.14 
Dies gestaltet den Zugang 
zum polnischen Pressemarkt 
für ausländische Investoren 
relativ einfach. Im Gegensatz 
dazu vergibt der staatliche 
Rundfunkrat „KRRiT“ als 

in der Verfassung festgeschriebenes Organ unter 
anderem Sendelizenzen und wacht über die Mei-
nungsfreiheit und Unabhängigkeit der Sender.15 
Nicht nur deshalb halten viele Pressevertreter die 
Schaffung einer dem Rundfunkrat vergleichbaren 
Institution für das Pressewesen für nicht erstre-
benswert. Vielmehr stand der Rundfunkrat in den 
vergangenen Jahren immer wieder im Verdacht 
der politischen Einflussnahme. Von seinen fünf 
Mitgliedern werden zwei vom Präsidenten direkt, 
zwei vom Sejm und eines vom Senat ernannt.16

Zwar fordert das polnische Pressegesetz auch die 
Einberufung eines Presserats, dieser hat jedoch 

Ein zweites, in dieser Ausprägung 
in Deutschland unbekanntes 
Phänomen ist die eindeutige 
politische Positionierung vieler 
Printmedien in Polen.

Einige ausländische Verlage inves-
tierten zum Teil massiv in dem Land, 
allen voran deutsche Konzerne.


