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EDITORIAL

\

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 tiber ihre Rolle wihrend der Finanz-
krise diskutieren. Silke Liebig-Braunholz hort
sich bei den freien Journalisten um, wie sie die
derzeitige wirtschaftliche Lage beurteilen. Unser
Prasident, Prof. Dr. Quandt, befasst sich mit der
Frage, welche Inhalte in der heutigen Gesellschaft
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eigentlich von den Medienrezipienten erwartet
werden. Andreas Breyer berichtet iiber den Print-
journalismus bei unserem ostlichen Nachbarn
Polen. Ein Artikel tiber Krisenmanagement und
ein Bericht iber verbesserungswiirdige Recher-
chen im Fernsehen sowie eine Rezension runden

das Angebot dieser Ausgabe ab.
Ich wiinsche Thnen eine aufschlussreiche Lektiire!
Thr Thomas Dreesen

t.dreesen@dfjv.de

Prof. (em.) Dr. Jan Tonnemacher, Lehrstuhl fir Journalistik Il an
der Katholischen Universitat Eichstatt
Eva Wiese, Technology Communications, Daimler Chrysler

Chefredaktion und Layout-Konzept
Thomas Dreesen, M. A. (V.i.S.d.P.)

Satz und Layout
Katja Schmidt

Produktion
MKM media Verlags- und Medienproduktionsges. mbH & Co. KG
Weg ins Feld 13
14532 Kleinmachnow
www.mkm-media.de

Anzeigen
anzeigen@dfjv.de

Autoren dieser Ausgabe
Andreas Breyer, Thomas Feldhaus, Silke Liebig-Braunholz, Jorge
Klapproth, Sabine Meyer, Prof. Dr. Siegfried Quandt, Jenny Sturm

Rechtliches

Der Inhalt namentlich gekennzeichneter Beitrage spiegelt nicht
die Meinung der Redaktion wider.

Der Fachjournalist erscheint viermal im Jahr.
Mitglieder des Deutschen Fachjournalisten-Verbandes erhalten den
Fachjournalist kostenfrei.

ISSN 1860-2827

Fachjournalist
Heft 4 / 2009



FACHJOURNALISMUS

Nach der Krise st vor der Krise

Was kann der Wirtschaftsjournalismus aus der aktuellen Wirtschaftskrise lernen?

Pessimisten? Optimisten? Wie haben Wirtschaftsjournalisten die Finanz-
krise und ihre Folgen vermittelt?
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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
jetztin der aktuellen Finanz- und Wirtschaftskrise.
Dabei scheint eine gene-
relle Kritik nicht ange-
bracht. Es gab sie, die
friihen 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
beschonigt.

Wann hat diese Krise begonnen und wann wird
sie beendet sein? Je nach Betrachtungsweise gibt
es dafiir unterschiedliche Antworten. Wirtschafts-
krisen entstehen nicht von heute auf morgen,
meist deuten sie sich an, gibt es Anzeichen fir
einen bevorstehenden Abschwung. Auch die aktu-
elle Krise machte frith auf sich aufmerksam, nur
erkannt wurde sie nicht immer — oder die Mah-
ner wurden als unverbesserliche Pessimisten abge-
tan und nicht gehort, wenn auch die tatsichlichen
Ausmafle in dieser Ausprigung selbst von Fach-
leuten und Insidern nicht vorhergesehen wurden.
Dies galt bereits in dhnlicher Weise, als die New-

Quelle: Picture-alliance / CHROMORANGE

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

Economy-Blase am Anfang dieses Jahrzehnts
platzte.

Wihrend 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 verkiindete
ithre Insolvenz. Ab diesem Moment war sie da, fiir
jeden sichtbar, die globale Finanzkrise, ab diesem
Moment verstummten auch die letzten Optimis-
ten.

Die Stunde der Wirtschaftsjournalisten
Jetzt iberschlugen sich die Meldungen, war
schnelles und wirksames Handeln gefragt. Jetzt
schlug auch die Stunde der Wirtschaftsjournalis-
ten. Manche noch zogerlich: der ARD beispiels-
weise war dieses Thema
keinen ,,Brennpunkt“ im
Anschluss an die ,, Tages-
schau“ wert, wie er sonst
bei mittleren und groflen
Katastrophen gesendet
wird. Trotzdem wurden
in den Redaktionen der groflen Zeitungen Teams
zusammengestellt, die sich ausschliefflich mit der
Krise beschiftigten; die Wirtschaftsredaktionen
mussten Titelseiten fiillen, 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 schliefflich 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 frithzeitig erkannt und vor ihr
gewarnt? Diese Frage wurde schnell auch an die
Wirtschaftsjournalisten gestellt. Hat der Wirt-
schaftsjournalismus versagt?

Anlasslich 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 gegenwirtige Finanzkrise nicht aufgespiirt
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, Wirtschaftspriifer und die Journalisten
eben auch.“ Allerdings schrinkt Kaden das Ver-
sagen des Wirtschaftsjournalismus ein: ,Er hat im
Vorfeld versagt und spiter, als die Krise evident
war, exzellente Arbeit geleistet.”
»Schliefflich®, so Kaden weiter, Hat der
yhandelt es sich um komplizierte
Sachverhalte, in die auch Finanz-
journalisten sich einarbeiten miissen. Das Ergeb-
nis war leserfreundlich, aktuell, Aufklirungsarbeit
im besten Sinn. Viele Redakteure haben bis an den
Rand der Erschopfung gearbeitet.“ Diesem Urteil
schlielt sich Altkanzler Helmut Schmidt an. Auf
der diesjahrigen Tagung des Berufsstands, dem
»Tag des Wirtschaftsjournalismus® in Koln, attes-
tierte er eine ordentliche Berichterstattung, hielt
allerdings die Kommentierung fiir zu vorsichtig.
Sein Fazit: ,Der deutsche Wirtschaftsjournalismus
macht es dem Leser nicht leicht, sich ein eigenes

Urteil zu bilden.“

Natiirlich gibt es nicht ,den® Wirtschaftsjourna-
lismus und entsprechend nicht ,,den” Wirtschafts-
journalisten. Wihrend einzelne, insbesondere
Fachmedien, frithzeitig die moglichen 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 Bevolke-
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

Wirtschafts-
journalismus versagt?

standen Ratgeberbeitrige und natiirlich die aktu-
ellen Nachrichten.

Dramatische Formulierungen fiihrten zu
groBerer Verunsicherung

Die teilweise dramatischen Entwicklungen an den
Finanzmirkten und die einsetzende Berichterstat-
tung mit ebenso dramatischen Formulierungen
fihrten dann auch eher zu groflerer Verunsiche-
rung als zu weiterer Aufklirung. Wochenlang
bestimmten Bankenpleiten, gigantische Rettungs-
mafinahmen, Borsenturbulenzen 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 tiber-
boten sich in ithren diisteren 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 ,Zurtickhaltung® attestiert,
die Bankkunden sollten schlief3-
lich ihr Vertrauen nicht verlieren.
Die Sorge war groff, durch eine
zu drastische Berichterstattung
die Sparer mit der festen Absicht, ihre Ersparnisse
zukiinftig lieber unter dem Kopfkissen zu horten,
an den Bankschalter zu treiben. Eine Gratwande-
rung; schliellich sollte die aktuelle Entwicklung
auch nicht beschonigt werden. ,Dabei wire 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 ausgelost
hitte, vor dem zu warnen ihre Aufgabe ist,“ Zur
Entspannung trugen letztlich eher Bundeskanz-
lerin Angela Merkel und ihr Finanzminister Peer
Steinbriick 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 kénnen und bei
welchen Sparformen Vorsicht angebracht ist,
war sicherlich fiir viele Leser eine neue Ausein-
andersetzung mit ithrem Geld. Erstmalig wurden
Begriffe wie Einlagensicherung oder Emitten-
tenrisiko fiir viele verstindlich aber auch kritisch
erliutert. Der Trend zum Nutzwertjournalismus
und zur Personalisierung hielt somit in der Krise
weiter an. Es wurden nicht nur Ratgeberseiten mit
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Tipps fiir ,,den richtigen Weg durch die Krise®
gefillt, sondern auch rethenweise Geschichten von
Geschidigten, beispielsweise der Lehman-Pleite
oder der islindischen Kaupthing-Bank, publiziert.
Daran lisst sich auch das umfangreiche Spektrum
des Wirtschaftsjournalismus aufzeigen: Neben den
Spezialisten in den Wirtschaftsmedien, Fachpubli-
kationen und den iiberregionalen Tageszeitungen
wirken die Allrounder in den Publikumsmedien
sowie in immer groflerer Zahl die sogenannten
Nutzwertjournalisten mit ihrem verbraucherori-
entierten Ansatz. Wirtschaftsjournalismus findet
also im Spannungsfeld zwischen Wichterfunk-
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
Borsenhandels. Anspriiche,
Arbeitsweise und Leserschaft der Wirtschafts-
journalisten sind demnach so unterschiedlich wie
ithre Aufgabengebiete. Zusitzlich gibt es, durch die
Krise noch verstarkt, viele Berthrungspunkte mit
anderen Ressorts — insbesondere dem Politischen.
Dies allerdings nicht immer ohne Spannung in den
Redaktionen, wenn Wirtschaftsthemen verstirkt
auf die Titelseiten dringen. Selbst beim ,,Spiegel®
gehoren Wirtschaftsthemen auf dem Titel inzwi-
schen eher zur Regel als zur Ausnahme, und das
mit Erfolg. Die groflen Titelthemen tiber die Krise
rdumen nicht nur Journalistenpreise ab, sondern
sind auflerdem am Kiosk erfolgreich.

Aufklarende Berichterstattung im
Vorfeld?

Warum hat es diese erliuternde, aufklirende
Berichterstattung nicht bereits im Vorfeld gege-
ben? Die Griinde mogen vielfiltig sein, ein ent-
scheidender Aspekt ist der Glaube an die Heilkrif-
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“, sicht die ersten kritischen Berichte
iiber den amerikanischen Immobilienmarkt bereits
im Jahre 2003. Damals berichtete der ,,Economist®
in einer Titelgeschichte tiber 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 spiter eintreten, dann werden sie
nicht mehr geh6rt.“ 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 Kauthausketten erinnern
als an solide Finanzunternechmen. Mit der Schief-

lage des US-Investmentbank

In manchen Redaktionen, vor Bear Stearns verschirfte sich
allem in den Fernsehanstalten, die amerikanische Krise. Die
scheut man sich nicht, die feh-
lende Expertise zuzugeben.

amerikanische Notenbank
musste eingreifen, um das
Uberleben zu sichern. Ein
erstes deutliches Anzeichen
fir die aufkeimende Krise, die ihren vorlaufigen
Hohepunkt dann durch die Pleite von Lehman
Brothers erreichte. Bis zu diesem Tag wurde das
Ausmaf} einer moglichen globalen Finanzkrise
unterschitzt, darin scheinen sich Wirtschaftsjour-
nalisten einig zu sein. Bei Ursachen, Griinden und
Schlussfolgerungen teilen sich dann wieder die
Meinungen.

Fiir den ,,Economist“-Korrespondenten Greg Ip
stellt sich bereits die Frage nach der nichsten Krise.
»Derzeit wird viel und gut iiber 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 ,,Stiddeutschen 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, Aufklirung, Hintergriinde sind Anfor-
derungen, wie sie an alle Medien gestellt werden,
selbstverstindlich rezipientenorientiert. Die Leser
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des ,Handelsblatt“ erwarten andere Analysen als
die Leser einer regionalen Tageszeitung. Die Mas-
se der Bevolkerung wird aber tiber die Publikums-
medien erreicht. Gleichzeitig ist die wirtschaft-
liche Allgemeinbildung in der Bevolkerung nicht
besonders ausgeprigt, wie zahlreiche Studien bele-
gen. Wie gegenwartlg »systemrelevante Unter-
nehmen mit riesigen Milliardenbetrigen gerettet
und Banker zugleich mit Millionenbonifikationen
belohnt werden, ist kaum noch zu vermitteln und
fihrt zu Verirgerung und Verunsicherung. Ori-
entierung finden fiir die eigenen finanziellen Ent-
scheidungen wird in Zeiten, in denen Banken ums
Uberleben kimpfen und das ganze System der
Finanzberatung am Pranger steht, fiir die meisten
Konsumenten noch schwerer. Hilfe aus der Zei-
tung verspricht der Nutzwertjournalismus. Eine
heikle Gratwanderung fiir Journalisten, von denen
Rat erwartet wird, die aber kaum konkrete Rat-
schlige nennen diirfen. Auf dem diesjihrigen ,Tag
des Wirtschaftsjournalismus® haben einige Vertre-
ter dieser Zunft dariiber debattiert. Zuriickhaltung
war der Tenor. Selbst wenn die Redaktionen in
der Vergangenheit konkrete Tipps gegeben haben,
ricken die meisten inzwischen davon ab. Der
Leiter der Programmdirektion Wirtschaft beim
WDR-Horfunk, Uwe Moller, beurteilte die ver-
gangene Praxis der konkreten Anlageempfehlung
als Fehler. Ebenso empfindet es Alexander Hage-
liken, leitender Redakteur Finanzen bei der ,,Stid-
deutschen Zeitung®: ,Derzeit ist es sehr schwierig,
tiber Geldanlagen zu berichten. Allerdings war
es nie der Geist der ,Siiddeutschen® zu schreiben:
Kaufen Sie das“, so Hage-
liken. Auch fiir den Leiter
der Wirtschaftsredaktion
beim Hessischen Rund-
funk, Thomas Hiitsch, 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 kénnen und
wo sie besser Abstand halten. ,,Mit einfachen
,Top‘- oder ,Flop‘-Kategorien ist dies allerdings
nicht zu machen®, so Tenhagen, ,dafiir sind Anla-
geentscheidungen zu individuell.“ Fiir Tenhagen
ist vor allem der Verbraucherjournalismus an sich

Damit verstarkt sich das Dilemma ige
der ohnehin schon stark ausge- Brancheninsider vermu-
dinnten Wirtschaftsredaktionen.

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

Die verbraucherorientierte Berichterstattung wird
weiter zunehmen. Dies ist eine der wahrschein-
lichen Folgen der Krise fiir den Wirtschaftsjour-
nalismus: Moglicherweise zurtickhaltender bei den
konkreten Empfehlungen, dafiir mit mehr Hinter-
grund. Dem Leser eine Entscheidungsgrundlage
bieten, ist der Tenor in zahlreichen Redaktionen,
die konkrete Entscheidung moge er aber bitte
selber treffen. So entzieht sich der Verbraucher-
journalismus dem Dilemma falscher Vorhersagen.
Entweder zu frith verkauft oder zu spit gekauft
macht an den Borsen 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 zurtickgeschraubt, in den Redaktionsstuben
der Anlegermagazine walten offensichtlich auch
Vorsicht und Zurtickhaltung.

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

ten in der Folge auch eine
weitere Marktbereinigung,
insbesondere bei den
Anlegermagazinen, denen inzwischen auch die
Kiufer abhandenkommen. Nach dem Zusammen-
bruch der New Economy ist bereits eine Vielzahl
an Wirtschaftstiteln verschwunden, die allerdings
erst durch den Borsenboom ins Leben gerufen
wurden. Verluste von 30 bis 40 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr sind bei den Anzeigenerldsen derzeit
die Regel. Eine baldige Erholung ist nicht in Sicht.
Damit verstirkt sich das Dilemma der ohnehin
schon stark ausgediinnten Wirtschaftsredaktionen.
Qualititsjournalismus muss auch bezahlt werden
konnen. Der wird oft nur noch in den Redakti-
onen der groflen Magazine und Wirtschaftszei-
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tungen geleistet. Mit annihernd stabilen Ver-
kaufszahlen konnten 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 wiirden,
dann wiren auch die Mittel vorhanden, um dem
Anspruch des investigativen, aufklirenden Wirt-
schaftsjournalismus stirker 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
gefahrdet, 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 Ubersetzen verlangt
nach Spezialisten. Im publizistischen Selbstver-
stindnis des ,,Handelsblatt“ heiflt es: ,,...Wirt-
schaftsmedien missen 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
fir alle Wirtschaftsredaktionen gelten sollte. ,, Tat-
sachlich haben wir eine zweigeteilte Gesellschaft®,
so Christoph Moss, Professor fiir Unternehmens-
kommunikation und ehemaliger Redakteur des
»~Handelsblatt“. ,Wir haben sehr gut ausgebildete
Journalisten in der Spitze, bei den Qualititstiteln,
die Bilanzen lesen konnen 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-
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mus.

Ko6nnen Journalisten Entwicklungen vorwegneh-
men, kann es einen antizipativen Wirtschaftsjour-
nalismus geben? Roland Tichy, Chefredakteur
der ,Wirtschaftswoche®, hilt das fiir sehr schwie-
rig. , Wirtschaftsjournalisten miissen Anzeichen

einer Krise deuten konnen, sie miissen erkennen,
wenn sich Ungleichgewichte im Markt aufbau-
en; konkret Krisen benennen konnen sie nicht.“
,Die Wirtschaftswoche hat die Anzeichen der
Krise bereits frithzeitig thematisiert. Dafiir ist uns
Schwarzmalerei vorgeworfen worden®, so Tichy,
der dafiir inzwischen zum ,,Wirtschaftsjournalist
des Jahres 2008“ gekiirt wurde. ,,Das fithrt den
Wirtschaftsjournalismus in eine fragwiirdige Situ-
ation®, so Tichy weiter, ,denn wer dreimal ,Feu-
er® schreit, ohne dass die Hiitte brennt, gilt beim
vierten Alarm als berufsmifliger Pessimist und
wird nicht mehr gehort.“ ,,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 hilt einen antizipa-
tiven Wirtschaftsjournalismus fiir nicht realisier-
bar: ,Man kann von Wirtschaftsjournalisten auch
nicht erwarten, dass sie mehr leisten als Analysten
und Wirtschaftsforscher.“.

Inzwischen gibt es erste

Hilfe aus der Zeitung verspricht Anzeichen eciner leichten
der Nutzwertjournalismus.

Erholung der Konjunktur.
Und schon schallt es aus
dem Blitterwald: 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 verstirken. Die vielleicht
wichtigste Schlussfolgerung ist: Wirtschaft lasst
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 Qualititsjournalismus auf der einen und
Mainstream auf der anderen Seite weicht einem
hintergriindigen, aufklirenden und auch span-
nenden Wirtschaftsjournalismus. Denn eines ist
sicher: Die nichste Krise kommt bestimmt.
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