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Zwischen Bits und Bytes – Zeitungsjournalismus  
im Umbruch 
 
 
 
Welche Rolle spielt der Zeitungsjournalismus in einer digitalen Welt? Wie wer-
den sich die gedruckten Blätter verändern, wenn das Internet für immer mehr 
Menschen zum wichtigsten Medium wird? Diese Fragen kann heute noch nie-
mand abschließend beantworten. Sicher aber ist, dass die gedruckten Zeitungen 
auch in ferner Zukunft nicht gänzlich verschwinden werden. Sicher ist aber auch, 
dass sich der Journalismus auf diesem Weg ändern wird. 
 
Lässt man die viel zitierten Szenarien und Extrapolationen des Medienverhaltens 
im Multimedia-Zeitalter auf sich wirken, liegt die Zukunft der Gesellschaft in 
einer vollkommenen Aktivität des Publikums. Wirklich? Bürgerinnen und Bürger 
durchforsten dann Suchbäume und kämpfen sich durch die unergründlichen Tie-
fen der Netze, zappen unaufhörlich, denn 500 Fernsehprogramme sind nur durch 
harte Arbeit zu bewältigen. Sie wühlen in elektronischen Datenbanken und stellen 
sich ihre Zeitung höchst individuell zusammen. Sie kommunizieren virtuell mit 
vielen „Freunden“, denen sie im realen Leben nie begegnet sind. 
 
Selbst wenn dieses hyperaktive und virtuell agierende Publikum eine Illusion 
bleiben wird, ist offen, welche Rolle und welcher Einfluss dem Journalismus in 
diesen Mediengeflechten zukommen wird. Der Journalismus – ohnehin ein schil-
lernder und facettenreicher Beruf – steht im Zentrum eines Umbruchs, den eine 
unvorstellbare Ausdehnung der medialen Möglichkeiten, die Neuverteilung der 
Verantwortlichkeiten und Eingriffsmöglichkeiten sowie die Aufhebung schützen-
der Grenzen kennzeichnet. Journalisten, die mit ihrer Arbeit selbst täglich als 
Agenten des Wandels fungieren, werden nun zu Betroffenen. 
 
Triebkräfte dieser Veränderungen sind keineswegs nur technische Innovationen 
wie das Internet, sondern auch ordnungspolitische Entscheidungen, die die öko-
nomischen Handlungsspielräume vergrößern, sowie die konkrete Politik der Me-
dienunternehmen. 
 
Die größte Herausforderung für den Berufsstand Journalismus auf dem Weg nach 
Multimedia stellen m. E. die Strukturveränderungen im Mediensystem dar, die 
mit den Begriffen „Individualisierung“ und „Virtualisierung“ bezeichnet werden. 
Interaktive Medien wie Online-Dienste und soziale Netzwerke sind Beispiele für 
diesen Prozess, dem die gesamte Massenkommunikation unterliegt. Steuerungs-
funktionen – in Presse und Rundfunk bislang überwiegend bis ausschließlich bei 
den Produzenten der Medieninhalte – verlagern sich auf die Nutzerseite. Kurz 
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gesagt: Das Publikum bekommt mehr Eingriffsmöglichkeiten, indem es z. B. ent-
scheidet, wann welche Online-Seiten genutzt bzw. welche Pfade über Hyperlinks 
beschritten werden. 
 
Journalismus entwickelt sich zunächst einmal zur Ansprache von immer kleiner 
werdenden Zielgruppen, deren Interessen weit homogener sind als die des „dis-
persen Publikums“ (Gerhard Maletzke) in der Massenkommunikation. Einmal 
abgesehen von der Frage, welche Bedeutung diese neuen Publikumsstrukturen für 
das Funktionieren von demokratischer Öffentlichkeit haben, sind solche Indivi-
dualisierungstendenzen durchaus ambivalent. Auf der einen Seite erleichtern sie 
ein gezieltes Aufgreifen von Interessen des Publikums, andererseits gerät der 
Journalismus in einen rigiden Rückkopplungsprozess, der von unmittelbaren Pub-
likumsäußerungen wie Online-Kommentaren bis hin zu exakten Nutzungsprofilen 
reicht, d. h. Journalismus agiert in einem kontinuierlichen Prozess der unmittelba-
ren Erfolgskontrolle. 
 
Probleme wie jene, die beispielsweise den Chefredakteur einer Tageszeitung in 
den 1990er Jahren plagten, gehören dann endgültig der Vergangenheit an. Er 
wollte nämlich angesichts der spärlichen Medienforschungsergebnisse wissen, ob 
seine Leserinnen und Leser nicht „mehrheitlich womöglich 'stille Leidende' sind – 
pflegeleichte Patienten, die wegen ihrer Präferenz für Familienanzeigen und Su-
permarkt-Sonderangebote den übrigen Inhalt der Zeitung klaglos ertragen?“ Jour-
nalistische Arbeit wird verstärkt der direkten Kontrolle und Kritik des Publikums 
ausgesetzt, zu dem bislang ein eher distanziertes Verhältnis bestand. 
 
Je weiter die Individualisierung der Mediennutzung fortschreitet, desto mehr wird 
der Einfluss der Produzenten – der Journalisten – auf den Prozess öffentlicher 
Kommunikation in der Gesellschaft zurückgedrängt. Mit der Verlagerung der 
Steuerungsfunktionen von den Kommunikatoren hin zu den Rezipienten fallen 
Vermittlungsmonopole oder Quasi-Monopole, wie sie Presse und Rundfunk in der 
Gesellschaft lange Zeit innehatten. Journalisten waren bislang die Gatekeeper der 
öffentlichen Kommunikation in der Gesellschaft und genossen beruflich eine 
Sonderstellung. Das Mediensystem bietet nun immer speziellere Leistungen an, 
die nur zum Teil oder überhaupt nicht mehr journalistisch bearbeitet werden. PR-
Abteilungen von Banken, Versicherungen und Unternehmen bieten zum Beispiel 
Verbraucherinformationen an. Neuere theoretische Ansätze der Public Relations 
in den USA haben sogar die Medien – ganz im Gegensatz zur Werbung – als 
Transportweg für allfällige Botschaften bereits eliminiert. James Grunig for-
mulierte einmal provokativ: „There is seldom a good reason for an organisation to 
communicate with a mass audience.“  
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Die PR geht zunehmend andere Wege und das Publikum auch? Schließlich stehen 
dem Bürger heute völlig neue Wege der Informationsbeschaffung offen, auf die 
Journalisten keinen Einfluss mehr haben. 
 
Der Journalismus verliert seine Macht als Gatekeeper, als Schleusenwärter der 
gesellschaftlichen Kommunikation. Überspitzt formuliert – sein Einfluss schwin-
det: Er verliert nicht seinen Job, die Fluten zu kanalisieren. Allerdings gibt es 
Schleichwege, zum Teil schon Autobahnen an ihm und seiner Aufgabe vorbei. 
 
Wenn die Macht des Publikums wächst und die Steuerungsfunktionen der Redak-
tionen eher abnehmen, sind die Tage eines langweiligen Journalismus ebenso ge-
zählt wie die eines besserwisserischen. Das Fachgebiet für Kommunikationswis-
senschaft und Journalistik der Universität Hohenheim (Stuttgart) führt regelmäßig 
Umfragen unter den Chefredakteuren der Tageszeitungen durch mit dem Ziel, den 
Prozess des Umdenkens und der Neuorientierung praxisnah und theoretisch fun-
diert zu erfassen. Bereits Ende der 1990er Jahre waren die meisten der befragten 
Chefredakteure der Auffassung, dass es in Zukunft neben den notwendigen Quali-
fikationen vor allem auf das Berufs- und Selbstverständnis ankomme, mit dem 
Journalisten ihre Arbeit gestalten. Sie betonten, dass Berufsauffassungen wie der 
Journalist „als Dienstleister, der für seine Leser recherchiert und prüft“, „als je-
mand, der dem Leser hilft, sich in der Welt zurechtzufinden“ sowie „als Berater in 
allen Lebenslagen“ künftig wichtiger werden, wohingegen Rollenverständnisse 
wie der Journalist „als Hüter gesellschaftlicher Werte“ oder gar „als Erzieher“ 
oder Pädagoge mit erhobenem Zeigefinger inzwischen überholt seien. 
 
Journalismus wird zur gezielten Dienstleistung für das Publikum, die exakte 
Kenntnis von Zielgruppen wichtiger als thematische Spezialisierungen im Detail. 
Künftige Qualifikationsprofile im Journalismus sind vermutlich stärker auf die 
Nutzerseite (die Zielgruppe) ausgerichtet als auf die Angebotseite (die Medienin-
halte bzw. Themen). Schließlich geht es um den Wettbewerb um ein knappes Gut 
– die Aufmerksamkeit des Publikums. 
 
Welchen Journalismus brauchen wir? Einen „Abrufjournalismus“, der geduldig 
auf die Reaktionen des Publikums wartet, einen Jongleur, der mit Gefühlen virtu-
os spielen kann oder einen aktiv operierenden Berufsstand, der um die Zuneigung 
der Bürger kämpft? Die Zukunft des Berufsstandes hängt m. E. ab von seiner Po-
sitionierung zwischen publizistischer Qualität einerseits, d. h. Kompetenz, 
Glaubwürdigkeit, Verlässlichkeit, Dienstleistungsorientierung, Engagement für 
den Zusammenhalt der Gesellschaft, und betriebswirtschaftlicher Effizienz ande-
rerseits, d. h. von einer konsequent auf die Erfordernisse der Publikumsmärkte 
ausgerichteten Vorgehensweise. Über die Positionierung in diesen Dimensionen 
entscheiden die Medienpolitiker, wenn sie Organisationsformen von Medien fi-
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xieren, die Verlage und Redaktionen, wenn sie die Ziele ihrer Zeitungen und Zeit-
schriften festlegen und nicht zuletzt die Journalisten selbst mit ihrer täglichen Ar-
beit. 
 
Über Journalismus als „öffentliche Aufgabe“ ist ebensoviel nachgedacht, ge-
schrieben und räsoniert worden wie über die ökonomischen Zwänge, die ihm 
Grenzen setzen. Der Umbau des Mediensystems liefert viele Argumente für die 
Notwendigkeit von Journalisten, als Kompass im Informationsdschungel zu fun-
gieren und für den Bürger Orientierungs- und Integrationsleistungen zu erbringen. 
Vielleicht steht die Gesellschaft – gerade wegen der Entwicklungen in der Medi-
enlandschaft – vor einer Renaissance eines verantwortlichen, engagierten Journa-
lismus, der auch bei außergewöhnlichen Ereignissen wie Wirtschaftskrisen, Um-
weltkatastrophen oder Berichten aus Kriegsgebieten seine Leistungsfähigkeit und 
sein Herz gleichermaßen beweist. Je unübersichtlicher das Medienangebot, desto 
größer wird der Bedarf an verlässlichen, glaubwürdigen und unabhängigen Infor-
mationen – nicht zuletzt auch unter demokratietheoretischen Überlegungen. 
 
Die aktuelle Debatte über die Marktorientierung und den gesellschaftlichen Auf-
trag des Journalismus hat sich bedauerlicherweise auf die Entscheidung „entweder 
– oder“ verhärtet. Dabei wird gerne vergessen, dass das Publikum wie auch der 
Journalismus Doppelrollen ausübt: als Marktteilnehmer und Staatsbürger. Im de-
mokratischen Gemeinwesen genügt es nicht, nur Marktteilnehmer zu sein. Wenn 
das Modell funktionieren soll, werden Staatsbürger benötigt, die gut und umfas-
send informiert sind und am politischen Leben partizipieren, d. h. die Rolle des 
Journalismus erschließt sich nicht mit einer Argumentation des „entweder“ publi-
zistische Qualität „oder“ betriebswirtschaftliche Effizienz, sondern durch ein „so-
wohl – als auch“. 
 
Wenn es auch in der journalistischen Arbeit gelingt, an die Stelle des „entweder – 
oder“ gefühlsmäßig das „sowohl – als auch“ zu setzen, wird Handlungsspielraum 
geschaffen, den der Journalismus für seine künftige Positionierung benötigt – als 
Berufsstand in der Gesellschaft oder als Redaktion in Medienunternehmen. Ihm 
muss es gelingen, nicht nur die Aufmerksamkeit des Publikums zu fesseln und zu 
binden, sondern vor allem im Binnenverhältnis der Unternehmen Strukturen und 
Abläufe konsequent auf den Markt auszurichten. 
 
Offen ist, welche Rolle die „öffentliche Aufgabe“ der Medien künftig spielt und 
wie sich die Medienunternehmen künftig zu ihrer gesellschaftspolitischen Ver-
antwortung bekennen. Welche Rolle wird die publizistische Qualitätssicherung 
spielen? Die Glaubwürdigkeit von Medien – seien es Zeitungen, Zeitschriften 
oder Rundfunkprogramme – hängt letztlich davon ab, ob das Publikum den publi-
zistischen Leistungen vertraut, weil es Sorgfalt, Verlässlichkeit und zu einem ge-
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wissen Maß auch Unabhängigkeit unterstellt. Freie Journalisten oder Teams, die 
davon leben, dass ihre Arbeit auf den Beschaffungsmärkten nachgefragt wird, und 
die gewinnorientiert handeln, werden wohl eine neue Art Journalismus prägen, 
einen unternehmerischen Journalismus. 
 
Der Journalist als gewinnorientierter Unternehmer: Diese Facette im Berufsbild 
ist neu. Es wird sich zeigen, wo in dieser Konstellation die Schnittstelle zwischen 
publizistischen und ökonomischen Zielen liegen wird. Jedenfalls handelt es sich 
beim Outsourcing um eine betriebswirtschaftliche Maßnahme mit unsicherem 
Ausgang für die publizistischen Leistungen. Wie wird sich das Kräfteparallelo-
gramm zwischen fest angestellten Redakteuren und freien Unternehmensjourna-
listen entwickeln? Wird Janus, der zweigesichtige Gott römischer Überlieferung, 
wirklich zum Symbol für den Journalismus in der multimedialen Gesellschaft? 
 
Die Diskussion, ob Marktorientierung die Erfüllung der öffentlichen Aufgabe im 
Journalismus konterkariert, geht sicher von einer unbewiesenen Gegensätzlichkeit 
aus. Weiter führen Überlegungen, wie Qualitätssicherung in der beruflichen Ar-
beit gewährleistet wird und wie sie finanziert wird. Gesucht werden auch die Aus- 
und Weiterbildungswege, die die Grundlagen für einen solchen Journalismus le-
gen. Schließlich geht es um die Bedingungen, damit das Publikum den publizisti-
schen Leistungen vertrauen kann. Betriebswirtschaftliche Investitionen in die Re-
daktionen sind auch Investitionen in deren Glaubwürdigkeit und Qualität. So ge-
sehen braucht die Gesellschaft keinen billigeren, wohl aber einen besseren Journa-
lismus. 
 
Journalismus wird im Multimedia-Zeitalter nicht nur überleben, sondern auch 
aufleben, wenn es ihm gelingt, der Glaubwürdigkeitsfalle zu entgehen. Seine 
Aufgabe wird schwieriger, seine Funktion als Kompass im Informationsdschungel 
aber ist unerlässlich. 



 

I.  Umfragen unter Chefredakteuren der Zeitungen 
 
In regelmäßigen Abständen befragt das Fachgebiet für Kommunikationswissen-
schaft und Journalistik der Universität Hohenheim (Stuttgart) die Chefredakteure 
der deutschen Tageszeitungen, welche publizistischen Innovationen sie planen 
und welche Erfahrungen sie mit neuen redaktionellen Konzepten gemacht haben. 
Die Schriftenreihe dokumentiert die wichtigsten Umfragen 2002, 2006 und 2009 
zur Zukunft der Zeitungen. Die Ergebnisse spiegeln zum jeweiligen Zeitpunkt den 
Stand der Überlegungen in den Chefredaktionen. Sowohl die Problemwahrneh-
mung wie auch die Lösungsansätze haben sich innerhalb eines Jahrzehnts enorm 
verändert. 
 
 
Neues Denken, neue Wege – Große Unsicherheiten 
über die künftige Position (2002) 
 
Einbrüche bei Auflagen und Anzeigen, gnadenloser Wettbewerb der Medien un-
tereinander, Internet als neuer Konkurrent – die Hiobsbotschaften für die Tages-
zeitungen nehmen kein Ende. Viele Zeitungsverlage reagieren mit betriebsbeding-
ten Kündigungen – auch in den Redaktionen – und der Rücknahme von Leistun-
gen. Beilagen und Sonderseiten werden vielerorts eingestellt, Etats gekürzt und 
Online-Engagements auf den Prüfstand gestellt. Bislang konkurrierende Redakti-
onen bilden gemeinsame Artikelpools, ganze Zeitungsseiten werden „outge-
sourct“. Sparen, sparen, sparen … 
 
Verlage und Redaktionen suchen verzweifelt nach Auswegen aus der Krise. Was 
sind die Ursachen? Welcher Weg ist aussichtsreich? Wie können die Tageszeitun-
gen auch in Zukunft auf den Medienmärkten noch erfolgreich agieren? Das Fach-
gebiet für Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universität Hohen-
heim (Stuttgart) führte im August 2002 eine Umfrage unter Chefredakteuren deut-
scher Tageszeitungen durch. 85 Redaktionschefs (das sind 63 %) antworteten und 
gaben ein überraschend klares Votum ab. Die Ergebnisse der Umfrage belegen, 
dass die Redaktionen zwar den Problemdruck wahrnehmen, aber noch unsicher 
sind über die künftige Positionierung. 
 
In den akuten Problemen der Zeitungen mischen sich zwei Einflüsse: die aktuelle 
Wirtschaftskrise und die 2002 schon deutlich spürbaren Strukturverschiebungen 
in der Medienlandschaft, die zu Verhaltensänderungen bei Mediennutzern wie 
auch bei den Anzeigenkunden führen. Nahezu alle Chefredakteure (94 %) sehen 
bereits im Jahr 2002 das schwierige konjunkturelle Umfeld als eine Ursache für 
die Krise an. Knapp zwei Drittel (61 %) halten die Abwanderung von Anzeigen 
ins Internet für ein weiteres, gravierendes Problem. 42 % der befragten Chefre-
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dakteure machen sich auch keine Illusionen über die publizistische Leistungsfä-
higkeit der Zeitungen und geben den Wandel im Leserverhalten als Ursache für 
die missliche Lage der Blätter an. Auch wenn die aktuelle Konjunkturkrise über-
wunden ist, werden also die strukturellen Probleme der Tageszeitungen nicht ge-
löst sein. Die Verlage hatten sich im Jahr 2002 – verwöhnt vom Erfolg – jahrelang 
vorrangig auf die Vermarktung ihrer Reichweiten in der Werbung konzentriert 
und damit gut verdient. Leserkontakte wurden an die Anzeigenkunden verkauft, 
die sich aber nun teilweise anderen Medien zuwenden. Was nun, wenn die vielfäl-
tigen Sparmaßnahmen nicht helfen, weil auch die Leser neue Anforderungen an 
das Produkt Tageszeitung stellen und nicht zufrieden sind? 
 
Neues redaktionelles Profil 
 
Die Krise zwingt zum Umdenken und zu einer neuen inhaltlichen Positionierung 
der Zeitungen im vielstimmigen Konzert der Medien. Das publizistische Profil der 
Zeitungen soll sich künftig – so die befragten Chefredakteure – nicht nur an der 
Ereignisberichterstattung orientieren, sondern vielmehr die Konsequenzen von 
Entwicklungen in der Welt dem Leser erklären. Das ist eine klare Abkehr vom 
klassischen Verlautbarungsjournalismus, den ohnehin andere Medien schneller 
liefern. Die Blätter sollen inhaltlich modernisiert werden. 90 % der Chefredakteu-
re plädieren für Zeitungen, die die Zusammenhänge erklären, weniger die Ereig-
nisse selbst, als vielmehr deren Auswirkungen für die Leser behandeln (91 %) und 
– im Falle von Regionalzeitungen – die Inhalte klar regionalisieren (89 %). 
 
In Zukunft werde vor allem die Analyse, Einordnung und Bewertung von Themen 
das Gesicht von Zeitungen prägen. In diesem Punkt sind sich alle befragten Chef-
redakteure einig. Inhalte müssen vermehrt unabhängig von der Nachrichtenlage 
aufgegriffen werden, sagen 61 % der Chefredakteure. Die Zeitungen fungieren 
verstärkt als Ratgeber für alle Lebensfragen und als Navigatoren im Dschungel 
der Informationen. 80 % der Chefredakteure sprechen sich für eine verstärkte 
Ausrichtung der Redaktionen auf Nutzwert-Themen aus – in allen Ressorts. 
Nutzwert werde sich künftig also nicht nur in Service-Teilen verstecken, sondern 
über die Wirtschaft hinausgehend auch in der Politik, im Feuilleton, dem Sport 
und natürlich auch im Lokalen angeboten werden. Damit beginnt bereits 2002 ein 
Prozess, der die Positionierung der Tageszeitungen von ihrer Funktion als „Chro-
nisten“ bzw. Spiegel der Gesellschaft hin zum Ratgeber, Interpreten und Naviga-
tor in einem überbordenden Informationsangebot verschiebt. Die einzelnen Zei-
tungen gehen jedoch diesen Weg zu diesem Zeitpunkt noch mit unterschiedlicher 
Entschlossenheit. Viele Blätter zaudern noch. 
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Neue Anforderungen an Journalisten 
 
Mit der Neupositionierung der Tageszeitungen und ihrer Suche nach publizisti-
schem Profil im Medienwettbewerb verändern sich bereits 2002 die Erwartungen, 
die die Chefredakteure gegenüber Journalisten haben. Themen erkennen (94 %), 
kritisch Hintergründe analysieren (95 %) und daraus Handlungsempfehlungen 
bzw. Ratschläge für die Leser zu entwickeln (81 %), wird von nahezu allen Be-
fragten an erster Stelle genannt. Diese Anforderungen werden – so die Chefredak-
teure – in Zukunft noch empfindlich zunehmen. Dazu gehöre auch eine exakte 
Kenntnis der Zielgruppen (69 % der Chefredakteure) und das Einfühlungsvermö-
gen in die Wünsche und Sorgen, d. h. die Befindlichkeit der Leser. Sie sind nicht 
immer hoch konzentriert und ausgeruht, wenn sie zur Zeitung greifen, sondern oft 
müde, gestresst oder abgespannt. Ihnen eine entspannende Lektüre der Zeitung zu 
ermöglichen, werde in Zukunft immer wichtiger. 71 % der Chefredakteure drin-
gen darauf, nicht nur unterhaltenden Lesestoff zu bringen, sondern auch die Inhal-
te der Zeitungen ansprechend zu präsentieren. Dann komme es z. B. auf die ver-
wendete Sprache, originelle Darstellungsformen, beliebte Rubriken, Illustrationen 
oder Bilder an. 
 
Das Verständnis von Aktualität im Tageszeitungsjournalismus beginnt sich zu 
ändern und wird immer weniger aus der Perspektive der Nachrichtenlage und Er-
eignisse oder gar mit Blick auf die „Kollegen“ definiert. Der Leser, seine aktuelle 
Situation und Befindlichkeit, wird zur Leitidee des Tageszeitungsjournalismus. 
Aus der Aktualität als zeitlicher Beziehung zwischen Aktionen, Handlungen und 
„events“ und der Berichterstattung wird mehr und mehr eine Aktualität, die sich 
aus der Bedeutung dieser Nachrichten für die Leser versteht. Journalisten werden 
daher künftig verstärkt als Dienstleister für ihre Leserschaft agieren. Dabei setzen 
sie ihre Fachkenntnisse insbesondere für das rechtzeitige Aufgreifen und Bearbei-
ten von Themen ein. Diese müssen anschließend kritisch überprüft werden, um 
dem Publikum als Orientierungshilfen dienen zu können. 
 
Ressortgrenzen werden durchlässig 
 
Wenn das Produkt Tageszeitung konsequent aus der Perspektive der Publikums-
orientierung durchdacht wird, müssen Themen offensiv geplant und auch über 
Ressortgrenzen hinweg bearbeitet werden. Die Redaktionsstrukturen werden 
künftig durchlässiger gestaltet, lautet das übereinstimmende Urteil der Chefredak-
teure im Jahr 2002. Sie verfolgen zu diesem Zeitpunkt Schritt für Schritt als wich-
tigstes Ziel für die Zukunft die ressortübergreifende Themenbearbeitung und die 
Überwindung der Ressortgrenzen, um die Redaktionen fit für den Wettbewerb der 
Medien zu machen. 94 % der befragten Chefredakteure wollen diese Modernisie-
rung der Redaktionsabläufe z. B. durch Themen-Teams oder Projektgruppen er-
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reichen. 59 % plädieren sogar für mehrmediale Produktionsprozesse, d. h. die Re-
dakteure arbeiten für die gedruckte Ausgabe und die Online-Version der Zeitun-
gen gleichzeitig. Bis zum Jahr 2002 ist die Abstimmung oder gar Zusammenarbeit 
zwischen Print und Online noch wenig ausgeprägt. Jedenfalls sollen die Ressort-
grenzen in der Tagesarbeit fallen. Dieses Ziel haben sich 89 % der Chefredakteure 
für die kommenden Jahre vorgenommen. Journalisten werden also künftig stärker 
themenorientiert und für mehrere Medien arbeiten. 
 
Sind die Arbeitsabläufe in den Redaktionen geeignet, um im Wettkampf der Me-
dien attraktive Zeitungen zu produzieren? In den Chefredaktionen wird im Jahr 
2002 weniger über neue Zuschnitte von Ressorts oder gar Newsrooms nachge-
dacht, als vielmehr über Prozesse, die herkömmliche Grenzen und Barrieren in 
den Arbeitsabläufen überwinden oder gar völlig aufheben. Um diese redaktionel-
len Produktionsprozesse zu steuern, wird das Managementinstrument der Zielver-
einbarung verstärkt angewandt. 60 % der befragten Chefredakteure glauben, dass 
künftig klare Zielvorgaben für die Redakteure notwendig sind, d. h. ein auf Ziel-
vereinbarungen ausgerichtetes Redaktionsmanagement auf allen Ebenen. Schließ-
lich lautet das Fernziel für die nächsten Jahre: Themen sollen mehr und mehr re-
sort- und medienübergreifend, d. h. für mehrere Ressorts oder Medien, bearbeitet 
werden. Spätere Newsroom-Strukturen werden in ersten Ansätzen vorbereitet. 
 
Auch die Grenzen zwischen Verlag und Redaktion, die einst als wichtige Koordi-
nate für das journalistische Selbstverständnis galten, verlieren bereits 2002 an 
Kontur. Die bessere Einbindung der Redaktion bei Verlagsentscheidungen ver-
langen 81 % der Chefredakteure. 78 % plädieren aber auch für eine kontinuierli-
chere Zusammenarbeit zwischen Redaktion und Verlag. Ist es in Zukunft wichtig, 
dass die Chefredaktion auch Mitglied der Geschäftsleitung ist? In dieser Frage 
gehen zu diesem Zeitpunkt die Meinungen noch auseinander. Etwa die Hälfte der 
Chefredakteure will künftig auch Mitglied der Verlagsleitung (53 %) sein, die 
andere Hälfte jedoch glaubt, diese organisatorische Integration sei nicht notwen-
dig. Nur 41 % plädieren für ein Vetorecht der Redaktion bei Verlagsentscheidun-
gen, die überwiegende Mehrheit lehnt diesen Vorschlag ab. 
 
Die befragten Chefredakteure sprechen sich in der Umfrage 2002 aber eindeutig 
für eine stärkere Beteiligung und gar Einbindung der Redaktion in Verlagsent-
scheidungen und eine engere Zusammenarbeit der beiden Bereiche aus, die sich in 
der Vergangenheit in vielen Häusern eher distanziert gegenüberstanden. Die Krise 
verlangt in ihren Augen ein Zusammenrücken, ein gemeinsames Überdenken der 
bisherigen Angebotspolitik und eine Modernisierung der Arbeitsabläufe in Verla-
gen und Redaktionen gleichermaßen. Traditionelle Grenzen zwischen Ressorts 
bzw. Redaktion und Verlag verlieren an Bedeutung, so ihre Einschätzung. 
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Schließlich zwinge die Krise der Tageszeitungen zu neuem Denken und neuen 
Managementmodellen, sagen die Chefredakteure im Jahr 2002.  



 

Chefredakteure auf Leserfang – Redaktionen  
im Griff der Medienkrise (2006) 
 
 
Der deutsche Zeitungsmarkt – immerhin der fünftgrößte der Welt nach China, 
Indien, Japan und den USA – schrumpft. Die Auflagen gehen zurück. Spätestens 
im Jahr 2006 wird klar, dass die Verlage und Redaktionen zu lange gewartet und 
die notwendigen Neuorientierungsprozesse zu zaghaft umgesetzt haben. Die Prob-
leme mit der Abwanderung junger Leser wurden zwar gesehen, Projekte wie „Zei-
tung in der Schule“, „Zeitung4you“ oder „ZeitungsZeit“ durchgeführt, aber die 
Anpassung an das veränderte Mediennutzungsverhalten der Leserschaft nicht 
konsequent genug angepackt. Nun aber sind die Tageszeitungen aus ihrem Dorn-
röschenschlaf aufgewacht und versuchen energisch, Leser zu fangen, sie experi-
mentieren und fahnden nach Wegen, wie sie mit dem Fortschritt der digitalen 
Welt Schritt halten können. 
 
Das Fachgebiet für Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universität 
Hohenheim (Stuttgart) führte im Dezember 2006 eine weitere Umfrage unter 
Chefredakteuren über die Zukunft der Zeitung durch. Von 138 Tageszeitungen in 
Deutschland haben sich 87 an der Umfrage beteiligt, d. h. zwei Drittel der Chefre-
dakteure antworteten. Dieser Rücklauf ist sehr hoch (Repräsentativität) und zeigt 
auch die Betroffenheit der Redaktionen. Das Thema geht unter die Haut. Schließ-
lich geht es um die eigene Zukunft. 
 
Wandel der Problemwahrnehmung 
 
Wo liegen eigentlich die Ursachen für die Probleme der Tageszeitungen? Auf 
diese Frage meinten im Jahr 2002 noch nahezu alle Chefredakteure (94,1 %), dass 
in erster Linie die schlechte Konjunktur die Zeitungen in die missliche Lage 
brachte. Kein Wunder, denn nach dem Platzen der New-Economy-Blase folgten 
drastische Einbrüche bei Werbeeinnahmen und Auflagen. Im Vergleich zu den 
Antworten vier Jahre später (vgl. Abb. 1) wird deutlich, wie sehr sich die Prob-
lemwahrnehmung der Chefredakteure geändert hat. Nicht mehr die Konjunktur 
wird im Jahr 2006 vorrangig als „das“ Problem der Zeitungen angesehen, sondern 
nun richtet sich die Aufmerksamkeit der Redaktionen auf das veränderte Medien-
nutzungsverhalten der Menschen (74,7 %). Auch das Konkurrenzmedium Internet 
wird jetzt erst richtig wahrgenommen. Waren 2002 nur 9,4 % der Chefredakteure 
der Überzeugung, dass im Netz eine publizistische Konkurrenz besteht, sind es 
vier Jahre später nahezu die Hälfte (48,8 %). Online-Medien sind vor allem bei 
jungen Lesern zum wichtigen Informationsmittel geworden und somit zum Wett-
bewerber der Pressemedien. Die Abwanderung von Anzeigen ins Netz bleibt in 
der Einschätzung der Befragten (61,1 %, 59,3 %) unverändert als gravierender 
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ökonomischer Einfluss erhalten. Auch Anzeigenblätter werden im Jahr 2006 von 
39,6 % der Redaktionsmanager als Bedrohung empfunden, wohl im Vorgriff auf 
künftig drohende, kostenlose Tageszeitungen, die in Deutschland – anders als zum 
Beispiel im Nachbarland Schweiz – (noch) keine Rolle spielen. 
 
Der allgemeine Auflagenschwund wird also nicht mehr als ein vorrangig konjunk-
turelles Problem, sondern als ein struktureller, ökonomischer und publizistischer 
Anpassungsprozess angesehen. Die Tabloid-Ausgaben von Zeitungen, die kurz-
fristig als Rettung aus der Krise gepriesen wurden, schaffen es offensichtlich auch 
nicht, die – vor allem jungen – Nichtleser zum Medium Zeitung zurückzubringen. 
Die Frage des Formats ist zwar hilfreich für den Lesekomfort mobiler Menschen 
und eine gute Anpassung an veränderte Lesegewohnheiten insbesondere junger 
Leser, aber kein Ausweg aus dem Dilemma. 
 
Die befragten Chefredakteure wollen im Jahr 2006 die Zukunft ihrer Tageszeitun-
gen sichern durch eine behutsame Neupositionierung der Ausgaben, eine konse-
quente Qualitätspolitik, eine bessere Vernetzung von Print- und Online-Inhalten 
und „mehr Jugendlichkeit in Form und Inhalt“, wie ein Chefredakteur betont. Das 
traditionsbewusste, alte Medium Zeitung ist auf der Suche nach Lesernähe, ei-
gentlich eine Selbstverständlichkeit für kundenorientierte Medien, aber offensicht-
lich vernachlässigt. Die Redaktionen absolvieren in dieser Zeit – wie die Ergeb- 
 
 
Abb. 1 
Probleme der Tageszeitungen im Jahr 2006 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 87), Dezember 2006. 
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nisse der Umfragen zeigen – ein Fitnessprogramm. Sie wollen ihre Kondition für 
den harten Wettbewerb der Medien um die Aufmerksamkeit der Leser stärken. 
 
Nicht gefragt: Untergangsphilosophien 
 
Angesichts des Auflagenschwunds der Tagespresse werden vielerorts Stimmen 
laut, die das Ende des Mediums prophezeien. Die Kommentare der befragten 
Chefredakteure zur These des amerikanischen Medienexperten Philip Meyer, die 
letzte gedruckte Zeitung werde im April 2040 erscheinen, waren eindeutig. Nur 
vereinzelt war eine gelassene Resignation spürbar. Ein Befragter sagt: „Warum 
sollen wir dem Schicksal entgehen wollen, wenn die anderen Kanäle unsere Ge-
schäfte weiter erlauben? Auch auf neuen Wegen lassen sich Informationen ver-
kaufen und Reichweiten vermarkten.“ Die meisten Chefredakteure machen un-
missverständlich deutlich, dass Untergangsvisionen in ihren Augen „Unfug“ oder 
„Quatsch“ seien und zudem für die alltägliche Motivation der Redaktionen kei-
neswegs hilfreich. Sie setzen auf Qualität im Sinne von „starker lokaler Kompe-
tenz“ und auf eine „Zeitung als Leuchtturm im Informationsdickicht“, für die gilt: 
„Der Nutzwert muss stimmen.“ Dazu kommen „Regionalisierung, Spezialisie-
rung, Erklärung, Aufklärung und Dechiffrierung von Sachverhalten“, wie ein 
Chefredakteur aus Norddeutschland empfiehlt. Hierbei wird die Kernkompetenz 
beschworen, die offensiv gestärkt werden soll, nämlich „dem Leser Orientierung, 
Hintergründe und seriöse Informationen bieten“ (Chefredakteur aus Ostdeutsch-
land). Qualität wird also nicht nur im Themenmix, sondern auch in der Präsentati-
on angestrebt. Der Kampf gegen Langeweile („keine langweiligen Blätter ma-
chen“ – so ein Chefredakteur aus der Bundeshauptstadt) und die Entwicklung in-
teressanter, neuer Formate stehen im Vordergrund. „Eine SMS-Meldung ist an-
ders als ein Internet-Stück oder eine Zeitungsnachricht“, sagt ein Chefredakteur 
einer Regionalzeitung. 
 
Allerdings sind sich viele Redaktionsleiter bereits 2006 bewusst, der Weg in die 
Zukunft fordert die Fähigkeit und Bereitschaft der Journalisten heraus, Abläufe, 
Arbeitsroutinen und Selbstverständnisse zu ändern. Ein Chefredakteur einer gro-
ßen Regionalzeitung sagt: „Die Tageszeitung muss sich in den nächsten zehn Jah-
ren schneller und selbstbewusster verändern als in den 60 Jahren zuvor. Sie muss 
hintergründiger in der Sprache und im Inhalt konkreter, klarer, optischer und vor 
allem lokaler werden.“ Ein Kollege einer Boulevardzeitung bekräftigt: „Qualität, 
Inhalt, Mobilität und letztlich Wandlungsfähigkeit werden der Zeitung ihren Platz 
in der Zukunft sichern.“ 
 
Große Hoffnungen setzen die Chefredakteure in West- und Ostdeutschland auf 
Nutzwert, Lebenshilfe und Erklärungen. „Nur die gedruckte Zeitung ermöglicht 
die schnelle und effiziente Information über Dinge, nach denen ich nicht gezielt 
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suchen kann, weil ich noch gar nicht weiß, dass es die Information überhaupt 
gibt“ (süddeutscher Chefredakteur). 
 
Den Nutzwert alleine zu stärken, reicht aber nicht aus. Dreh- und Angelpunkt ist 
die Stärkung der Kernkompetenz der Zeitungen, ihre Nähe zum lokalen und regi-
onalen Raum sowie ihre emotionale Anbindung an die Leser. Diese Kompetenzen 
gelte es auszuspielen und sich konsequent auf folgende Punkte zu konzentrieren: 
„Service, Lokales und Regionales sowie ein spezifisches Eingehen auf Leserbe-
dürfnisse“ (westdeutscher Chefredakteur). Zeitungen schärfen ihr Profil, indem 
sie „Vorgänge des Tages kompetent erklären und aus den Nachrichten etwas ma-
chen, das es dem Leser erlaubt, die Bezüge einzuordnen“ (ostdeutscher Chefre-
dakteur). 
 
Auf welche Weise können Zeitungen düsteren Prognosen über ihre Zukunft ent-
gehen? Ein Chefredakteur einer süddeutschen Zeitung ist sich sicher: „Mit einer 
crossmedial arbeitenden Redaktion, die Zeitung als Qualitätsprodukt begreift und 
auf Nachhaltigkeit setzt, also erklärt, und Journalismus mit Kompetenz und Lei-
denschaft betreibt.“ Ein Kollege appelliert ergänzend: „Zukunft durch Qualität, 
Aktualität und leserfreundliches Design! Im Übrigen: Tot gesagte leben besonders 
lang!“ Warum? „Das Internet wird so explodieren, dass der Konsument daran die 
Lust verliert“, vermutet ein Chefredakteur einer Boulevardzeitung. Prinzip Hoff-
nung, nüchterner Realismus und Kampfbereitschaft – so lässt sich die Stimmung 
der Chefredakteure mit Blick auf die künftigen Turbulenzen im Jahr 2006 um-
schreiben. 
 
Digitalisierung – Umsturz im Denken und Fühlen von Journalisten 
 
Die Digitalisierung ist auf den ersten Blick „nur“ eine technische Innovation, die 
die beweglichen Lettern Gutenbergs zu virtuellen Buchstaben macht – aber mit 
enormen Auswirkungen für Verlage und Redaktionen. „Wir verlassen das Guten-
berg-Zeitalter“ (Dr. Dirk Ippen) und „erleben den größten Medienumbruch, seit 
Gutenberg die movable types erfand“ (Dr. Hubert Burda). „Zeitungen können 
ihren Platz nur halten, wenn sie das tun, was die anderen nicht können – Hinter-
gründe erklären, Sachverhalte ordnen und Zusammenhänge darstellen“, betont der 
Schweizer Verleger Michael Ringier. 
 
Genau betrachtet führt die Digitalisierung zum Wegfall technischer, medialer und 
struktureller Grenzen bei der redaktionellen Arbeit. Der sog. Content löst sich aus 
der Bindung an die gedruckte Tageszeitung und kann über Mediengrenzen hin-
ausgehend eingesetzt werden. Diese medienunabhängige Verfügbarkeit von Inhal-
ten – ergänzt durch die technisch möglichen, vielfältigen Formate, die Multime-
dialität und Interaktivität – fächert ein breites Spektrum von Möglichkeiten auf. 
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Viele Redaktionen sind im Jahr 2006 noch wenig vertraut im Umgang mit der 
medialen Vielfalt. 
 
Der Ausgangspunkt für journalistisches Planen ist künftig nicht mehr wie in der 
Vergangenheit ein Medium, nämlich die Druckausgabe der Zeitung verbunden 
mit Fragen wie: „Welche Zielgruppen erreicht die Zeitung? Welche nicht?“ Re-
daktionelle Überlegungen konzentrieren sich nun Schritt für Schritt auf Themen 
und Inhalte, die vorhanden sind, recherchiert oder „neu“ gebündelt werden. Aus-
gehend von diesem Content lautet nun für immer mehr Journalisten die Frage: 
„Über welche Medien können diese Inhalte für welche Zielgruppen angeboten 
werden? Können junge Leser durch attraktive Angebote auf Online-Seiten ange-
sprochen werden?“ Gedruckte Zeitungen müssen also nicht mehr für alle Ziel-
gruppen im Verbreitungsgebiet in gleichem Maße das Basismedium bleiben, son-
dern können sich neu positionieren, zu einer multimedialen Medienmarke entwi-
ckeln und als Ergänzung zu Online- und Mobilmedien oder anderen Kanälen ge-
nutzt werden. 
 
Hinzu kommen die Formatierungsmöglichkeiten in der digitalen Welt: Inhalte 
können auf Zielgruppen exakt zugeschnitten, kombiniert und optimiert werden. 
Ob gedruckte Broadsheet- oder Tabloid-Ausgabe, ob Papier-, Internet- oder Han-
dy-Informationen – der Rundfunk hat in den vergangen Jahren gelernt, mit For-
matierungen von Sendungen und Programmen umzugehen. Die Tageszeitungen 
stehen im Jahr 2006 noch am Anfang dieser Entwicklung. 
 
Die Chance zur Multimedialität heißt nicht, dass gleichzeitig alle Verbreitungs-
möglichkeiten auch ergriffen werden müssen, aber dass die Möglichkeit dazu be-
steht, dem Leser sinnvolle Kombinationen anzubieten. Das spricht zum Beispiel 
für das Web-First-Prinzip, d. h. Nachrichten werden dort zuerst veröffentlicht, wo 
sie am schnellsten zum Leser kommen. Das können auch Handys sein. 
 
Die Möglichkeit zur Interaktivität verbessert den Kontakt zu den Lesern und er-
öffnet den gedruckten Zeitungen letztlich Chancen, ganz nah an ihre Leser heran-
zukommen. Lokales bedeutet dann nicht nur das Geschehen in der Stadt oder im 
Dorf, sondern umfasst auch mikro-lokale Nachrichten und vor allem Bilder von 
Feiern, Festen, Partys oder von den Freunden des Lesers – mit fließenden Über-
gängen zum privaten Leben, das gerne öffentlich gemacht wird. 
 
Die technisch möglichen, vielfältigen Gestaltungen von journalistischem Content 
zwingen die Redaktionen, ihre Arbeitweisen grundsätzlich umzustellen. Journalis-
ten müssen lernen, in Themen und Storys zu denken – und nicht in Medien. Nicht 
die Zeitung ist der Ausgangspunkt, sondern ein Thema, das für Zielgruppen inte-
ressant und wichtig ist. Was muss die Zielgruppe wissen? Welchen Nutzen hat sie 
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von den Themen? Über welche Medien muss sie angesprochen werden? Was 
können gedruckte Ausgaben leisten? Journalisten sind nun nicht mehr Autoren 
von höchst individuellen Zeitungsartikeln, sondern von Geschichten, Analysen, 
Erklärstücken, Hintergründen und Handlungsempfehlungen, die in mehreren Me-
dien erscheinen können. Dieses Umdenken und der Wandel des Selbstverständ-
nisses, aber auch die gefühlsmäßige Bewältigung der geänderten Arbeitsabläufe 
und Aufgaben in den Redaktionen gehen jedoch langsamer voran als viele Chef-
redakteure glaubten und dauern noch an.  
 
Positionierung der Zeitungen im Medienverbund 
 
Wo steht die Tageszeitung im Medienverbund (vgl. Abb. 2)? Die befragten Chef-
redakteure sagen im Jahr 2006 klar: Tageszeitungen sollen trotz diversifizierter 
Angebote der Verlage der Markenkern bleiben (85,9 %). Schließlich haben Mar-
ken die Funktion, Bedürfnisse zu befriedigen und Orientierung zu bieten. Auch 
Überlegungen, die Zeitungen in die Wochenaktualität zu führen, bekommen eine 
Absage. 82,6 % der befragten Chefredakteure sprechen sich ausdrücklich für ei-
nen werktäglichen Erscheinungsrhythmus aus. Allerdings sehen die Redaktions-
manager – mit Blick auf die Bedürfnisse ihrer Leser – die Ergänzung durch mobi-
le Angebote (71,3 %) als vordringlich an. Sie sind auch der Überzeugung, dass 
künftig die Inhalte nicht mehr speziell für die gedruckte Zeitung, sondern medien-
neutral produziert und für verschiedene Kanäle konfektioniert werden (58,6 %). 
 
 
Abb. 2 
Position der Zeitung im Medienverbund 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 87), Dezember 2006. 
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Gut die Hälfte der Chefredakteure plädiert für eine siebte Ausgabe der Zeitungen 
(52, 8 %), nicht als ein Spezialprodukt, sondern zur Stärkung der gedruckten Aus-
gaben beim Leser, der am Sonntag nicht anderen Medien überlassen werden soll-
te. Ob die Tageszeitungen das aktuelle Leitmedium schlechthin – publizistisch 
betrachtet – bleiben werden, darüber waren sich die Chefredakteure keineswegs 
einig. Die Unsicherheit ist groß im Jahr 2006 – und im Übrigen auch der Fatalis-
mus angesichts der Leistungsstärke elektronischer Medien, vor allem des Fernse-
hens und Internets. 
 
Zeitung – quo vadis? 
 
In der Umfrage 2006 wurden die Chefredakteure mit zugespitzten Szenarios über 
die Zukunft der Tageszeitung konfrontiert (vgl. Abb. 3). Ihr Urteil ist – von den 
kleinen Zeitungen bis zu den großen Blättern, bei Abonnement- und Boulevard-
zeitungen in Ost- und Westdeutschland – überraschenderweise homogen. Die Be-
richterstattung über die Ereignisse des Tages verliert – so knapp zwei Drittel der 
befragten Chefredakteure (61,9 %) – an Bedeutung, dafür wird die Auswahl der 
Themen stärker vom Nutzen und der Betroffenheit der Leser gesteuert. Andere 
Medien können eben aktueller sein oder – wie es ein Chefredakteur ausdrückt: 
„Aktualität bieten heute Internet und elektronische Medien.“ Ein Kollege betont: 
„Zeitungen müssen verlässliche Hintergründe liefern und Themen bündeln. Sie  
 
 
Abb. 3 
Tageszeitung der Zukunft – quo vadis? 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 87), Dezember 2006; An-
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taugen nicht für die schnelle Nachricht.“ Ein anderer: „Wir greifen Themen auf (z. 
B. aus dem TV), setzen selbst welche (Region) und orientieren uns natürlich am 
Leserinteresse (Betroffenheit).“ Hiermit ist weniger die Emotionalität im Sinne 
eines Boulevardjournalismus angesprochen, sondern es wird wichtig, das Lebens-
gefühl der Bürger zu treffen, d. h. ihre Befindlichkeiten zu kennen. 
 
Die regionale Themensetzung – so ein Befragter – werde wichtiger, die alte Seite 
1 mit dem Inhalt der „Tagesschau“ vom Vorabend habe ausgedient. Einige Blätter 
setzen auf Schwerpunktthemen, die aber erläutert und eingeordnet werden. Damit 
verändert sich die Rolle der Zeitungen als Chronist des Tages. Sie entwickeln sich 
vom Berichterstatter zum Kompass durch den Informationsdschungel, vom Kar-
tographen, der die Erde vermisst, zum Polarstern, der die Richtung für die Orien-
tierung der Menschen im Alltag gibt. Allerdings hat etwa ein Drittel der Chefre-
dakteure (38,1 %) noch im Jahr 2006 enorme Bedenken, den Weg von der primä-
ren zur sekundären, „gefühlten“ Aktualität einzuschlagen. Sie glauben, dass die 
Tagesaktualität letztlich die Identität der Zeitungen ausmache oder – wie es ein 
Chefredakteur formuliert, der sich selbst als „Aktualitäts-Dinosaurier“ bezeichnet: 
„Wenn aktuelle Beziehungen keine Rolle mehr spielen, warum dann die Tageszei-
tung?“ Zwei ostdeutsche Chefredakteure meinen: „Der Tagesbezug bleibt, nur 
anders gemacht.“ „Die Frage ist, was eine Zeitung mit der Aktualität macht; nicht 
nur melden, sondern vertiefend erklären.“ Die Sorge vieler Chefredakteure bezieht 
sich darauf, dass Tageszeitungen in den Augen ihrer Leser ihre Legitimation dann 
verlieren werden, wenn die Tagesaktualität zurückgenommen wird. Stattdessen 
gilt als Leitlinie: „Fragen des Tages mit langfristiger Relevanz – das ist heute 
schon die Zukunft“ (Chefredakteur aus der Bundeshauptstadt). 
 
Siegeszug des Magazinjournalismus 
 
Die Zeitung wird sich – so votieren 55,2 % der Chefredakteure im Jahr 2006 – 
von einem sachlichen und nachrichtlichen Stil der Berichterstattung entfernen. 
Emotionalisierung der Berichterstattung und vor allem der Magazinstil werden 
das Profil der Blätter prägen. Das ist unter den Bedingungen tagesaktueller Pro-
duktionen eine höchst anspruchsvolle Aufgabe. „Nur so lassen sich jüngere Leser 
binden“, meint ein Chefredakteur aus Norddeutschland. Ein benachbarter Kollege 
sagt: „Boulevard im guten Sinne (näher, wärmer, frecher) wird zunehmen – ohne 
Verlust an Seriosität.“ Schließlich müssen – so ein Kollege – „Darstellungsformen 
bunter und komplexe Inhalte verständlicher erklärt werden“. Das sei „kein Nach-
teil, solange bei der Recherche nicht geschlampt wird“ (kleine Regionalzeitung in 
Süddeutschland). Dieser Trend ist die Folge des crossmedialen Wettbewerbs, den 
die Zeitungen zu bestehen haben. Ein anderer Befragter gibt zu bedenken: „Emo-
tionalisierung im Sinne von Betroffenheit schließt Sachlichkeit nicht aus.“ 
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Viele Chefredakteure (44,8 %) betrachten den Trend zur Emotionalisierung aller-
dings mit Skepsis. Sie mahnen, dass die reine Information der Kern der Zeitungen 
bleiben solle, auch wenn subjektive Formen zunehmen. Ein Chefredakteur meint 
angesichts des Mediendschungels: „Die klare Nachricht ist stärker gefordert als je 
zuvor.“ Trotz steigendem Magazinanteil – so die Meinung vieler – bleibe die 
Nachricht zwar wichtig, aber sie sei nur noch die Basis für ein Angebotsbündel 
unterschiedlicher Themen und Formen sowie einen Mix aus Boulevard- und 
Nachrichtenstil. Der Emotionalisierung – im Sinne des reinen Boulevardjourna-
lismus – seien zwar Grenzen mit Blick auf die Glaubwürdigkeit der Zeitungen 
gesetzt, aber die Erzeugung von Betroffenheit beim Leser sei eine Chance. Die 
Chefredakteure begeben sich hier auf eine gefährliche Gratwanderung. Dessen 
sind sie sich bewusst. Sie sprechen sich mehrheitlich für eine stärkere Emotionali-
sierung der Berichterstattung oder für ein Vordringen des Magazinstils in den Zei-
tungen aus. Einige wollen aber mit diesen Elementen der Leseransprache weit 
vorsichtiger und zurückhaltender umgehen als viele ihrer Kollegen, zumal die 
Erfolgsnachweise für „Magazin-Tageszeitungen“ bislang noch ausstehen. 
 
Die Zeitung wird zukünftig den Anspruch, „Medium für alle“ zu bleiben, nicht 
mehr aufrechterhalten können. Das meint mehr als ein Drittel der Chefredakteure 
(38,1 %) im Jahr 2006. „Wir verlieren mehr und mehr alle wenig Qualifizierten“, 
sagt ein Redaktionsleiter. Die Blätter müssen differenzieren, z. B. durch interakti-
ve Angebote und Supplements, denn schon jetzt erreichen sie viele junge Men-
schen nicht mehr. 
 
Allerdings gibt ein Chefredakteur zu bedenken: „Ich glaube nicht an die Modul-
zeitung, sondern eher an das Internet als Ergänzung.“ Knapp zwei Drittel (61,9 %) 
sprechen sich daher gegen einen Weg zum Zielgruppen-Medium aus. Aus diesem 
Votum spricht auch der Wille, nicht aufzugeben und weiterhin um junge Leser zu 
kämpfen. Auch wenn das Gefälle zwischen den Generationen stärker ist als jemals 
zuvor, solle die Tageszeitung ein „Bindeglied der Generationen“ sein, wie einige 
Chefredakteure betonen. Außerdem haben in ihren Augen Tageszeitungen nur als 
„Massenmedium“ für große Zielgruppen bzw. Überblicksmedium ihre Berechti-
gung, da differenzierte Angebote bereits existieren. Ihre Funktion wird mit zahl-
reichen Metaphern beschrieben: „In der Vielfalt des Internet wird die Tageszei-
tung der Navigator sein.“ „Zeitungen werden immer Bauchladen-Angebote sein 
müssen, eben Vielfalt auf einen Blick.“ Allerdings können sich einige Chefredak-
teure, die für Zeitungen als General-Interest-Medien plädieren, Ausgaben in meh-
reren Varianten vorstellen. „Ich könnte mir konfektionierte Zeitungen al gusto 
vorstellen, die aber aus einer Zeitung gewonnen werden.“ 
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Redaktionen – Herz der Zeitungen 
 
Die Meinungen der Chefredakteure zur künftigen Rolle der Redaktion gehen im 
Jahr 2006 noch weit auseinander. Wird die Redaktion immer weniger Inhalte 
selbst produzieren und verantworten (Outsourcing)? Werden externe Autoren (et-
wa Kolumnisten) und von Lesern generierte Inhalte (etwa von Leser-Reportern) 
an Bedeutung gewinnen? Zwei Drittel der befragten Redaktionsleiter (65,1 %) 
glauben das nicht, wie der Chefredakteur einer großen Regionalzeitung stellver-
tretend für viele sagt: „Die Rückbesinnung auf die publizistisch-journalistische 
Qualität (Inhalte!) ist entscheidend, für deren Präsentation die gedruckte Zeitung 
unschlagbare Vorteile bietet. Das 'Leserreporter-Modell' dagegen ist der schnellste 
Weg zur Selbst-Marginalisierung.“ 
 
Die Auseinandersetzung um die Outsourcingpolitik ist durch tarifpolitische Über-
legungen und Kostenargumente geprägt. Ein Chefredakteur sagt: „Der Trend geht 
dahin, aber ob es den Zeitungen bekommt, ist zweifelhaft.“ Die Verantwortung 
für den Inhalt bleibt bei den Redaktionen, die die Entwicklung mit einem lachen-
den und einem weinenden Auge betrachten. Einerseits wird dadurch ihre Kompe-
tenz und Professionalität in Frage gestellt bis hin zur Gefahr, dass das Image der 
Redaktion leidet, glaubwürdige Themenplanung und -setzung zu gewährleisten. 
„Das ist der sicherste Weg, Zeitungen auch als Werbeträger überflüssig zu ma-
chen“, warnt ein Chefredakteur aus Süddeutschland. Andererseits sehen die Be-
fragten in den externen Zulieferungen auch die Chance, die Zeitungsinhalte inte-
ressanter zu machen. Schließlich haben die Redaktionen das Mitteilungsbedürfnis 
ihrer Leser jahrzehntelang unterschätzt. Jetzt können diese nicht nur Briefe 
schreiben, Fotos schicken und bei Leser-Aktionen mitmachen, sondern auch als 
Themen-Scouts fungieren und die Berichterstattung auffrischen. Diese Frage rührt 
an den Kern journalistischen Selbst- und Berufsverständnisses. Daher: „Das Herz 
der Zeitung bleibt die Redaktion“, denn sie ist immer für die Auswahl von The-
men und Autoren verantwortlich. Darauf bestehen die befragten Chefredakteure.  
 
Öffentliche Aufgabe – Bestandteil der Marke 
 
Ist die Tageszeitung der Zukunft nur noch dazu da, Gewinn zu erwirtschaften? 
Spielt die öffentliche Aufgabe daher kaum noch eine Rolle? Dagegen sprechen 
sich im Jahr 2006 nahezu alle Chefredakteure (83,3 %) aus. Der publizistische 
Anspruch wird mit hoher Emotionalität verteidigt, denn eine „Zeitung hat immer 
öffentliche Aufgaben, sonst schaufelt sie sich ihr eigenes Grab.“ „Wer nur Ge-
winn will, der verliert den Anspruch.“ „Nur eine glaubwürdige Zeitung wird auch 
wirtschaftlich erfolgreich sein.“ „Die Tageszeitung würde sich selbst ad absurdum 
führen, wenn es ausschließlich um Gewinne ginge.“ Dafür gibt es ja Anzeigen-
blätter. „Ohne kritischen Inhalt wird sich die Tageszeitung nicht von unkommen-
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tierten Inhalten im Internet abheben können.“ Schließlich – so die wortreichen 
Argumentationslinien aus den Chefredaktionen – schließen sich Gewinnstreben 
und öffentliche Aufgabe keineswegs aus. 
 
Allerdings warnen einige Chefredakteure (16,7 %) davor, die Doppelfunktion der 
Zeitungen zulasten des publizistischen Anspruchs auf ausschließlich ökonomische 
Betrachtungen zu reduzieren. Schließlich leidet ohne Glaubwürdigkeit und Unab-
hängigkeit der Redaktion auch die Marke Zeitung.  
 
Rückgrat der politischen Öffentlichkeit 
 
Zeitungen, die in Zukunft nur dazu da sind, Gewinn zu erwirtschaften, werden – 
da sind sich die meisten Redaktionsleiter einig – auch wirtschaftlich nicht erfolg-
reich sein. Der publizistische Auftrag bleibt auf der Strecke, wenn Zeitungen nur 
noch als Renditeobjekt betrachtet werden. Der ehemalige Bundespräsident Horst 
Köhler mahnte anlässlich der 50-Jahr-Feier des Deutschen Presserates im Herbst 
2006 in Berlin zu Recht: „… denn ein Journalismus, der bloß noch zur Garnierung 
oder vielleicht Tarnung von Werbebotschaften dient, hat sich selbst aufgegeben.“  
 
Die Zeitungen in ihrer publizistischen Funktion für die Gesellschaft zu erhalten 
und zu stärken, hängt von verlagspolitischen Entscheidungen ab, und guter Jour-
nalismus kostet Geld. Mit ihrer Mahnung, die publizistische Funktion der Tages-
zeitung zu erhalten und auszubauen, sind die befragten Chefredakteure keines-
wegs allein. Der Schweizer Verleger Michael Ringier sagte auf dem Kommunika-
tionskongress im September 2006: „Ich bin der festen Überzeugung, dass die De-
mokratie ohne das gedruckte Wort einen gefährlichen Weg geht.“ Auch Jürgen 
Habermas sieht die seriöse Presse als Rückgrat der politischen Öffentlichkeit. Oh-
ne sie fänden populistische Tendenzen in der Gesellschaft keinen Widerstand 
mehr. Ihre „diskursive Vitalität“ (Jürgen Habermas in Süddeutsche Zeitung, 
16./17. Mai 2007, S. 13) ist für den demokratischen Rechtsstaat lebenswichtig. 
 
Politik anders aufbereiten 
 
Relativ einstimmig sprechen sich die Chefredakteure (93,0 %) noch im Jahr 2006 
gegen eine Rücknahme der politischen Themen aus, auch wenn viele Bürger eher 
verdrossen auf Politiker und Parteien blicken. Hingegen plädieren sie für eine 
neue Sicht dessen, was politische Themen für Zeitungen sein können, nämlich 
eine Abkehr von der „großen“ Politik zum politischen Geschehen in der Region, 
zur Erklärung von politischen Fragen und vor allem zur rechtzeitigen Ausleuch-
tung der Folgen von Politik. „Ohne politische Themen hat die Tageszeitung verlo-
ren. Es kommt auf das 'Wie' der Darstellung an“, gibt ein Chefredakteur aus 
Norddeutschland zu bedenken. Ein Kollege aus Ostdeutschland warnt vor einer 
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Reduzierung politischer Themen, was in seinen Augen „der endgültige Tod einer 
Tageszeitung“ wäre. Ein Vertreter einer Boulevardzeitung bekräftigt: „Politik 
wird immer erklärungsbedürftiger und das ist die Rolle der Zeitung der Zukunft.“ 
 
Es kommt also darauf an, wie Redaktionen ihren Lesern Politik und deren Aus-
wirkungen erklären, zumal die Leser die materiellen Wirkungen politischer Ent-
scheidungen nach und nach spüren. Daher warnen viele Chefredakteure davor, 
den Begriff Politik als Selektionskriterium für Themen zu sehr auf die Berichter-
stattung aus den Hauptstädten zu verengen. „Wir rücken von dieser Politik ab und 
beten keine Debatten nach – aber die Auswirkungen machen wir deutlich“ nach 
dem Motto: Niemand interessiert sich für Politik, aber alle interessieren sich für 
die Folgen von Politik. „Tatsächlich spielt sich Politisches bis hinunter in das ört-
liche Geschehen ab (Rathaus, Stadtrat, Kultur, Umwelt)“ und erfordert viel Eigen-
leistung des Journalismus. Diese Arbeit führt aber die Zeitungen zu ihrer traditio-
nellen Rolle als Fundament von Bürgerschaft und Demokratie (zurück). Ange-
sichts der enormen gesellschaftlichen Umbrüche gibt es nur wenige Akteure, die 
diese Leistungen für das Gemeinwesen erbringen können. 
 
Der turbulente Weg in die Zukunft 
 
Zeitungen stehen also – so das Votum der Chefredakteure im Jahr 2006 – vor ei-
nem schmerzhaften Anpassungsprozess an die digitalisierte, überbordende Medi-
enlandschaft. Sie müssen sich neu positionieren und als gedruckte Blätter Orien-
tierung durch eine publizistisch verlässliche Vorauswahl von tagesrelevanten 
Themen geben und diese erklären. Die Redaktionen suchen die räumliche und 
emotionale Nähe zum Leser und wollen ihm eine tägliche Portion von Hinter-
gründen, Problemlösungen, Erläuterungen und Service bieten. Bei aller Unter-
schiedlichkeit der Wege, die die einzelnen Verlage zu diesem Zeitpunkt einge-
schlagen haben, ist die Richtung für die künftigen gedruckten Ausgaben bereits 
klar zu erkennen. Ihre Kernkompetenz sehen sie in einem magischen Dreieck von 
Orientierungsleistungen („Erklär mir die Welt!“), täglicher Überraschung (The-
men, die die Leser nicht anderswo suchen können, weil sie nicht wissen, dass es 
sie gibt) und bequemer, übersichtlicher Navigation in den gedruckten Ausgaben. 
 
Zeitungen erklären die Welt täglich aufs Neue. Ausgehend von der Befindlichkeit 
der Leser erbringen sie für sie unverzichtbare Orientierungs- und Erklärungsleis-
tungen. Die „Dechiffrierung von Sachverhalten“, die für den Alltag wichtig sind, 
können gedruckte Zeitungen besser leisten als die schnellen, elektronischen Kanä-
le. Die Loslösung von der strikten Tagesaktualität der Ereignisse eröffnet einen 
Weg, der die Zeitungen vom Aktualitätswettlauf mit den elektronischen Medien 
befreit, den sie nicht gewinnen können, und sie zu ihren Stärken zurückführt – die 
tägliche Interpretation der Fragen der Zeit, auf die sich der Leser verlassen kann. 



Chefredakteure auf Leserfang – Redaktionen im Griff der Medienkrise (2006) 

 

 
Als haptisches Medium profitieren Zeitungen vom Komfort bei der Navigation 
durch die Inhalte. Den roten Faden für den Alltag sichtbar zu machen, konsequent 
aus der Perspektive der Zielgruppe gedacht, ist eine Denkrichtung für Journalis-
ten, die sich von der vorrangigen Fixierung auf die Berichterstattung über Ereig-
nisse und Verlautbarungen löst. Hierbei kommt den gedruckten Medien zugute, 
dass sie eine bessere Übersichtlichkeit bieten und dem Leser als Anker für die 
schnellen, flüchtigen, fragmentarischen Medien dienen können. 
 
Nicht zu vergessen: Zeitungen sind Push-Medien. Um als unverzichtbar eingestuft 
zu werden, müssen sie den Leser täglich mit Themen überraschen, die er zuvor 
(so) noch nicht kannte. Sicher muss der Nutzwert einer Zeitung stimmen, sonst 
wird sie sich nicht verkaufen. Aber nur die gedruckte Zeitung ermöglicht die 
schnelle und effiziente Information über Themen, nach denen man nicht gezielt 
suchen kann, weil man noch gar nicht weiß, dass es sie gibt. Daher lebt die ge-
druckte Zeitung vorrangig auch von dem Moment einer kalkulierbaren und ver-
lässlichen, täglichen Überraschung. Als Push-Medium sollte sie ihre Deutungsho-
heit vom Weltgeschehen bis zum banalen Alltag nicht leichtfertig aufgeben. In 
diesem Sinne ist Journalismus ein Content-Lieferant, den die Gesellschaft 
braucht, weil er unverzichtbare, publizistische Leistungen erbringt. So gesehen 
können Tageszeitungen eine Renaissance erleben, wenn sie die unübersichtlich 
gewordene Welt täglich neu ordnen. 



 

Wirtschaftskrise – Medienkrise? 
Wie Redaktionen um Leser kämpfen (2009) 
 
 
 
Während die Verlage fieberhaft nach Finanzierungsmodellen für Online-
Zeitungen suchen, haben die Chefredakteure im Jahr 2009 die Konsequenzen des 
Medienwandels fest im Blick: Medienneutrale Produktionsprozesse von Inhalten 
sollen die Basis legen für eine systematische Vernetzung der Online- und Offline-
Angebote und die Distribution von Inhalten über verschiedene Kanäle. Die ge-
druckten Ausgaben sollen weiterhin den Markenkern bilden für Produktfamilien. 
Doch, was tun, wenn selbst der Markenkern – die gedruckten Ausgaben – immer 
mehr in Bedrängnis kommt? Welche Rolle spielen Zeitungen noch in einer digita-
lisierten Welt? Worin besteht eigentlich die publizistische Geschäftsidee für ge-
druckte, zukunftsfähige Blätter? Existenzängste plagen viele Redaktionen. Die 
Zeit drängt. 
 
Die Umfrage des Fachgebietes für Kommunikationswissenschaft und Journalistik 
der Universität Hohenheim (Stuttgart) im Jahr 2009 unter den Chefredakteuren 
der Zeitungen belegt: Trotz vielfältiger Diskussionen über „Paid Content“ haben 
die Chefredakteure erkannt, dass die gedruckten Ausgaben letztlich die Achilles-
ferse der Zukunftskonzepte sind. Wenn die Druckausgaben noch mehr ins Trudeln 
geraten, stehen ganze Produktfamilien auf wackligen Beinen. Daher stecken die 
befragten Chefredakteure große Energien in Programme, um die Printausgaben 
der Zeitungen fit zu machen für die Zukunft. 
 
Mehr denn je sind die Zeitungen auf dem Weg vom reinen Nachrichten- zum ta-
gesaktuellen Analysemedium. Magazingeschichten, Nutzwert für den Leser und 
eine vertiefende, themenbezogene Arbeitsweise durch die Bündelung ressortspezi-
fischer Kompetenzen sind aktuelle Trends. Gesucht wird das publizistische Kon-
zept der Zeitungen, das breite Leserschichten – auch junge Menschen – anspricht. 
Nicht nur die Berichterstattung über das klassische Kernfeld der Zeitungen, die 
„Politik“, sondern auch über die Wirtschaft und Unternehmen wird hierbei den 
Ausschlag geben, ob Zeitungen von den Menschen noch als unverzichtbares Ele-
ment ihres Lebensstils empfunden werden. Das werden sie nur, wenn sie am Puls 
der jeweils aktuellen Betroffenheit agieren und dem Leser verlässliche Orientie-
rung und Lebenshilfe in einer äußerst schwierigen wirtschaftlichen und politi-
schen Situation bieten. Nicht die primäre Aktualität der Nachrichten entscheidet 
über die Zukunft der Blätter, wohl aber die sekundäre Aktualität der Themen der 
Zeit – vor allem über wirtschaftliche Entwicklungen und die Lage der Menschen 
in diesem Prozess. Der Zukunftscocktail für die Zeitungen ist gemischt aus ver-
lässlichen Orientierungsleistungen über aktuelle Entwicklungen und die Folgen 
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für die Leser, hilfreichen Erklärungen und einer kritischen Begleitung und Bewer-
tung von Wirtschaft und Politik. 
 
It’s the internet, stupid. 
 
Die Finanz- und Wirtschaftskrise ist im Jahr 2009 allgegenwärtig und hat die oh-
nehin schon schwierige Situation der Zeitungen auf den Medienmärkten noch 
mehr verschärft. Allerdings – die befragten Chefredakteure sind sich mehrheitlich 
einig: Es ist das neue Medium Internet und das damit verbundene, veränderte Me-
diennutzungsverhalten, was zu der großen Herausforderung für das „alte“ Medi-
um Tageszeitung geworden ist. Die Zeitungen stehen vor grundsätzlichen Verän-
derungen der Medienlandschaft und suchen nach einer ebenso grundsätzlichen 
Antwort für einen Weg in die Zukunft. 
 
Am Anfang jeder tragfähigen Strategie steht die Wahrnehmung der Ursachen, 
warum den Tageszeitungen in Deutschland ein derart eisiger Wind ins Gesicht 
bläst. Kurz gesagt: Die Chefredakteure sehen 2009 neben konjunkturellen Ein-
flüssen vor allem zwei Entwicklungen, die über die Zukunft ihrer Blätter ent-
scheiden – die strukturellen Probleme mit dem Lesermarkt, die sie schon seit vie-
len Jahren kennen (z. B. geringe Reichweiten bei jungen Lesern), und die aggres-
siven (Gratis-)Angebote des Internet. Dieses Medium, gerade den Kinderschuhen 
entwachsen, hat innerhalb weniger Jahre den schleichenden Erosionsprozess der 
Zeitungen auf den Leser- und Anzeigenmärkten derart beschleunigt, dass andere 
Konkurrenten, z. B. Radio oder Magazine, in der Wahrnehmung der Redaktions-
manager verblassen. Selbst Anzeigenblätter, Gratiszeitungen oder Fernsehen – 
lange Zeit die Angstgegner der Zeitungen – spielen in den Augen der Chefredak-
teure aktuell kaum mehr eine Rolle als Konkurrenten. 
 
Es ist in erster Linie das junge Medium Internet, das dem alten Massenmedium 
Tageszeitung das Leben schwer macht, wie 66 % der Chefredakteure erkannt ha-
ben. Vor drei Jahren waren es nur 49 %, die so dachten, und 2002 nicht einmal 
10 %. Damit tritt das doppelte Dilemma der Zeitungen deutlich zu Tage: Die er-
starkenden Online-Medien schwächen die Position der Zeitungen sowohl auf den 
Leser- als auch auf den Anzeigenmärkten – eine nachhaltige, das gesamte Medi-
ensystem erfassende Entwicklung. Damit ist das Internet endgültig in den Köpfen 
der Chefredakteure angekommen. 
 
Allerdings werden die Online-Angebote mehrheitlich nur als Ergänzung der 
Printausgabe angesehen. Ein Chefredakteur sagt: „Nach den bisherigen Erfahrun-
gen nimmt unser Online-Angebot der Zeitung keine Leser weg, sondern Print und 
Online beeinflussen und bereichern sich gegenseitig. Leider bindet es aber auch 
viel Arbeitszeit der Printredakteure und kostet Geld.“ Knapp 60 % der Redakti-
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onschefs sehen daher auch keine Gefahr, dass die Internet-Angebote wichtiger 
werden als die gedruckten Ausgaben. Dennoch halten sie wenig von der Strategie, 
die Online-Angebote stiefmütterlich zu behandeln, um so die gedruckten Blätter 
vor Kannibalisierungseffekten zu schützen. 54 % der Chefredakteure geben dieser 
Strategie eine klare Absage und wollen die publizistischen Möglichkeiten des 
Netzes offensiv nutzen. „Das Online-Angebot vergrößert unsere publizistischen 
Möglichkeiten und erhöht unsere Reichweite deutlich. Es bindet unsere Leser 
(auch an Print) und erreicht sogar ein Publikum, das wir mit dem gedruckten Pro-
dukt nicht ansprechen“, sagt ein Chefredakteur einer großen Regionalzeitung.  
 
Tageszeitungen bleiben Markenkern 
 
Wie schlägt sich der klare Blick der Redaktionsmanager auf die strukturellen 
Probleme der strategischen Grundausrichtung der Zeitungen nieder? Im Vergleich 
zu den früheren Umfragen wird klar: Die Chefredakteure setzen noch mehr als 
2002 oder 2006 auf crossmediale Strategien rund um den Markenkern Zeitung. 
Um die gedruckten Ausgaben herum werden diversifizierte Angebote etabliert. 
Neun von zehn Chefredakteuren (88 %) gehen davon aus, dass die gedruckten 
Zeitungen künftig stärker durch mobile Angebote ergänzt werden. Zwei Drittel 
der Befragten (65 %) setzen auf eine medienneutrale Produktion von Inhalten, die 
über verschiedene Kanäle verbreitet werden. Diese Crossmedialität der redaktio-
nellen Arbeits- und Produktionsprozesse hat 2009 noch weit mehr Zustimmung 
gefunden als in den früheren Umfragen. 
 
Trotz des klaren Kurses in Richtung Crossmedia bleiben die gedruckten Ausgaben 
und das traditionelle Zeitungskonzept zukunftsentscheidend. 85 % der Befragten 
sehen die Zeitungen auch künftig als Markenkern – trotz eigenem Online-
Angebot. Auch die tägliche Erscheinungsweise der Druckausgaben wird nur von 
wenigen in Frage gestellt: Sieben von zehn Befragten wollen daran festhalten. Die 
Unterstützung für eine siebte Ausgabe der Zeitung am Sonntag dagegen bröckelt 
– 2009 sehen nur noch vier von zehn Chefredakteuren darin einen Zukunftstrend, 
drei Jahre vorher waren dies immerhin noch mehr als die Hälfte. 
 
Und wie sehen die Chefredakteure die Zukunft der Zeitungen? Jeder vierte Be-
fragte glaubt, dass es viele Tageszeitungen in zehn bis 20 Jahren nicht mehr in 
gedruckter Form geben wird – aber fast jeder zweite (47 %) stimmt dieser Prog-
nose nicht zu. Allerdings ist dies im Vergleich zu 2006 ein klar sinkender Anteil 
(58 %). Das Selbstvertrauen in die Printprodukte schwindet – auch bei den befrag-
ten Chefredakteuren. Genau diese Stimmung aber können sie eigentlich überhaupt 
nicht gebrauchen, da sie ihre Redaktionen in einen harten Kampf um Leser führen 
und täglich wieder aufs Neue motivieren müssen. Sie wollen schließlich die ge-
druckten Ausgaben modernisieren und angesichts der Krise in der Medienbranche 
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zukunftsfähig machen. „Wir müssen versuchen, in der Zeitung von morgen die 
Fragen der Leser zu den Nachrichten von heute zu beantworten: Orientierung bie-
ten, Gesprächsthema sein, Nutzwert stiften“, sagt ein Chefredakteur. 
 
Eher pessimistisch werden auch grundlegende Änderungen im Zeitungskonzept 
gesehen, wie die Umstellung zu einem schlanken Medium „to go“ (z. B. Klein-
formate, geringerer Umfang), die 46 % der Chefredakteure ablehnen. Nach wie 
vor halten zwei Drittel der Chefredakteure die politische Funktion der Tageszei-
tungen hoch, auf die es auch künftig zu setzen gelte. 67 % der Chefredakteure 
bekennen sich zur gesellschaftspolitischen Rolle der Zeitungen und glauben, dass 
sie als „Sauerstoff der Demokratie“ eine Zukunft haben werden. Eine Art Lebens-
versicherung. Allerdings werde – so ihr Votum – ihre Position als aktuelles Leit-
medium in der Gesellschaft schwächer. Nur noch 47 % der Befragten beanspru-
chen diese Funktion für ihre Blätter. Die befragten Chefredakteure sind sich be-
wusst, dass sie die Redaktionskonzepte den veränderten Bedingungen anpassen 
müssen und ein starres Festhalten am Status quo verheerend wäre. Gleiches gilt 
im Übrigen auch für die Leitidee „Wächterfunktion“. Zeitungen, die sich nur als 
Wächter für das politische, nicht aber auch für das wirtschaftliche System verste-
hen, werden an den Interessen und Nöten der Leser vorbei schreiben und letztlich 
auf verlorenem Posten stehen. 
 
Kleine und mittelgroße Zeitungen schätzen ihre Zukunft generell weit positiver 
ein als große und vor allem überregionale Zeitungen. Sie agieren näher am Leser 
und haben erkannt, dass ihre strategischen Vorteile inhaltlich in der lokalen Tie-
fenschärfe der Themen, in der Nähe zu den Menschen und emotional in der Ver-
bundenheit und Kenntnis des Standortes liegen. Ein Redaktionschef einer Lokal-
zeitung meint: „Die Zukunft kleinerer Zeitungen liegt im Lokalen. Je globaler die 
Welt, desto wichtiger die Heimat. Nähe, Kompetenz, Emotion, Meinung – auf 
diese Stärken muss die Heimatzeitung im Lokalteil setzen.“ Der Trend zu intensi-
verer, aber frischer Lokalberichterstattung könnte ein Rettungsweg vor allem für 
kleinere Zeitungen werden. „Wir brauchen Kultstatus: konsequent frech und pola-
risierend. Möglichst viele regionale Exklusivberichte. Dazu die Zeitung aus einem 
Guss, auch im Internet und bei werblichen Sonderthemen“, fordert ein weiterer 
Kollege. 
 
Auf dem Weg zum modernen Analysemedium 
 
Die Ziele des Fitnessprogramms für die Zeitungen sind klar: Sie müssen das Le-
bensgefühl der Menschen ansprechen, ihre täglichen Fragen im Alltag beantwor-
ten, ihnen Orientierung in der besorgniserregenden Wirtschafts- und Finanzkrise 
geben und sie jeden Tag wieder aufs Neue mit unerwartetem Lesestoff überra-
schen. Ein hoher Anspruch angesichts des täglichen Produktionszyklus. Kein 
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Wunder, dass drei Viertel der Chefredakteure – vor allem bei der Wirtschaftsbe-
richterstattung – für die Einbeziehung externer Experten und eine ressortübergrei-
fende Bearbeitung der Themen plädieren (vgl. Abb. 4). 64 % der befragten Chef-
redakteure drängen zudem auf exklusive Inhalte und 51 % wollen, dass künftig 
mehr Magazingeschichten geschrieben werden. Auch bei der Erklärung der Welt 
greifen sie den Trend der Visualisierung bei ihren Lesern verstärkt auf und wid-
men den Bildern und Grafiken größere Aufmerksamkeit. 
 
Große regionale und überregionale Zeitungen gehen tendenziell andere Wege als 
die kleineren Blätter und verfolgen einen konsequenten Modernisierungskurs. 
„Moderne“ Tageszeitungskonzepte finden bei einer großen Mehrheit der Chefre-
dakteure Zustimmung und sind gekennzeichnet durch eine ressortübergreifende 
Bearbeitung von Themen („newsroom“), die Einbindung externer Experten, das 
gezielte Hinarbeiten auf exklusive Nachrichten sowie die Erklärung komplexer 
Sachverhalte durch Grafiken und Bilder. Dieses Konzept will das veränderte 
Wirtschafts- und Medienumfeld aktiv aufgreifen und wendet sich an einen Leser 
im Alltag, dessen knappe Aufmerksamkeit durch auffallende Inhalte und unge-
wöhnliche Aufmachungen eingefangen werden soll. 
 
Die Tageszeitung versteht sich in diesem Konzept als ein Analysemedium und 
weniger als ein Nachrichtenvermittler oder gar als Chronist. Mit Magazinge- 
 
 
 
Abb. 4 
Wohin die Berichterstattung steuert 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 81), Juli/August 2009; 
Anteile derer, die sich jeweils für einen Trend entschieden haben in Prozent; an 100 % fehlende 
Antworten sind Unentschiedene. 
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schichten wollen die Tageszeitungen bei vergleichbarer Nachrichtenlage im Ver-
gleich zur Konkurrenz unverwechselbare, publizistische Interpretationen anbieten, 
um so die Leser zu binden. 
 
„Klassischer“ Weg als Sackgasse? 
 
Die meisten kleineren Zeitungen hingegen hängen eher noch an einem „klassi-
schen“ Konzept der Tageszeitungen und betonen die aktuelle Nachrichtenvermitt-
lung. Ressortgrenzen spielen noch eine größere Rolle und führen dazu, dass The-
men ressortspezifisch beleuchtet werden. Die aktuelle Nachrichtenlage abzubilden 
ist angesichts der knappen Personalausstattung für kleinere Zeitungen wichtiger 
als die Jagd nach allgemeiner Exklusivität oder gar „Scoops“. Sie legen auch noch 
größeren Wert darauf, schwierige Sachverhalte vor allem durch Text zu erklären 
und stehen dem Siegeszug des Magazinjournalismus eher skeptisch gegenüber. 
Sie setzen auf die klassischen Formen des Zeitungsjournalismus und vertrauen auf 
die Nähe zum Leser. Allerdings laufen sie so Gefahr, dass ihre gedruckten Ausga-
ben in den Augen der Leser „unmodern“ werden. 
 
Profilierung durch kritischen Wirtschaftsjournalismus 
 
Der Medienberichterstattung zur Wirtschaftskrise geben die Chefredakteure im 
Jahr 2009 alles in allem mehrheitlich gute Noten. 70 % sagen, die Berichterstat-
tung habe die öffentliche Diskussion bereichert und auch eigene Themen auf die 
Agenda gebracht. Schon geringer fällt allerdings ihre Zustimmung zu den publi-
zistischen Leistungen aus, die sie von den Redaktionen erwarten: Hintergründe 
und Ursachen der Krise angemessen zu analysieren (61 %). Sie haben erkannt, 
dass die Wirtschaftsberichterstattung für ihre Zeitungen ein kritischer Erfolgsfak-
tor geworden ist, bei dem sie seit Ausbruch der Finanzkrise (noch) kein Profil 
gewonnen haben. Sie spüren aber: Wenn sie in diesem Feld punkten, sprechen sie 
die Emotionen ihrer Leser an und können deren Vertrauen zurückgewinnen. 
 
Selbstkritisch erkennen die befragten Redaktionschefs, dass die Medien zu spät 
über das (mögliche) Entstehen der Krise berichtet haben und auch seitdem eher 
den Entwicklungen nachfolgen als sie offensiv publizistisch zu begleiten und zu 
bewerten. Außerdem halten sie die Publikumsorientierung der Berichterstattung 
über die Wirtschaftskrise für durchaus verbesserungswürdig. Mehr als ein Drittel 
der Befragten (36 %) spricht offen aus, dass die wirtschaftsjournalistische Be-
richterstattung die Bedürfnisse der Leser vernachlässigt habe. 
 
Zu kurz kamen – so die befragten Chefredakteure im Jahr 2009 – bislang in der 
Wirtschaftsberichterstattung vor allem die Analyse der systembedingten Ursachen 
der Krise, das Agieren der Landesbanken, die Verantwortung der Politik bei der 
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Kontrolle und Regulierung der Finanzinstitute, die Rolle der USA und mit Blick 
auf die Zukunft die Frage: Was muss sich am und im System ändern? Wer trägt 
die Folgen der Krise? Taugen die Maßnahmen, die die Politik nun gegen die Krise 
verkündet? 
 
„Der Wirtschaftsjournalismus muss Verständlichkeit lernen – und die setzt das 
Verstehen auch komplexer wirtschaftlicher Zusammenhänge durch die zuständi-
gen Journalisten voraus“, sagt der Chefredakteur einer großen Regionalzeitung. 
„Liebe-dienerische Unternehmensberichterstattung schadet auch im Lokalen und 
Regionalen der Glaubwürdigkeit. Auf die Dauer hat nur die kritische, wirtschafts-
journalistische Begleitung von Firmen wirklich Substanz.“ 
 
Hausaufgaben sind noch zu machen und kritische Wirtschaftsthemen künftig ver-
stärkt auf die Agenda der Redaktionen zu setzen. Ein Chefredakteur sagt: „Wir 
müssen künftig noch stärker den Zusammenhang zwischen regionaler, nationaler, 
europäischer und globaler Wirtschafts- und Finanzpolitik herausarbeiten. Und wir 
müssen uns stärker mit den Wertvorstellungen und dem Menschenbild auseinan-
dersetzen, die der Wirtschafts- und Finanzpolitik zu Grunde liegen oder liegen 
sollten.“ 
 
Zwar weist jeder zweite Chefredakteur darauf hin, dass die Medien in der Krise 
aktiv handelten und recherchierten, aber dennoch kritisieren sie, dass sich die Be-
richterstattung zu wenig nach den Bedürfnissen des Publikums richte und – im 
Übrigen – zu spät über die Krise informiert hat. Es fehlen – so die Chefredakteure 
– fundierte Analysen über die Folgen der Krise für junge Generationen, die Ver-
antwortung auch „normaler“ Bürger und deren Fehlentscheidungen, die Perspek-
tive der Steuerzahler, der Arbeitnehmer, der Regionen und vor allem der Men-
schen, die bangen, dass sie die Krise trifft. Ein Spezialthema, das kaum behandelt 
werde, sei die Rolle der Insolvenzverwalter und deren wirkliche Möglichkeiten. 
 
Lehren aus der Wirtschaftskrise 
 
Selbstkritisch bekennt ein Chefredakteur: „Viel zu schnell waren sich die meisten 
Journalisten einig, dass die 'Gier' in Banken und Konzernen die Krise hervorgeru-
fen hat. Die politischen Ursachen und Verantwortlichkeiten – in den USA und 
hierzulande – gerieten nur in Ausnahmefällen ins Blickfeld. Einfache Antworten 
hatten und haben in der Krise Konjunktur. Diese Antworten weiterzugeben, ist 
leicht. Sie in Frage zu stellen, auf ihren Wahrheitsgehalt hin zu überprüfen, bleibt 
aber die eigentliche Aufgabe der Medien.“ 
 
Die Wirtschaftskrise ist auch ein Anlass, um über die publizistische Idee des 
Wirtschaftsjournalismus nachzudenken, dessen Ausführungen dem Leser „unter 
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die Haut“ gehen, und um über die eigene Arbeit nachzudenken. Der Vorwurf, zu 
spät, zu unverständlich und an den Sorgen der Leser vorbei berichtet zu haben, 
trifft den Wirtschaftsjournalismus ins Herz. Er berichtete in der Vergangenheit 
allzu gerne euphorisch über die Höhenflüge der Börsen – und ließ den Leser allei-
ne, als die Aktienkurse im freien Fall waren. Er konzentrierte sich auf eine wahr-
genommene Normalität des Wirtschaftslebens, ohne über den Tellerrand hinaus 
zu schauen und etablierte Strukturen, eingeübte Handlungsmuster und politische 
Folgen der Deregulierung zu thematisieren – so die Kritik. Welche Lehre ziehen 
die Chefredakteure aus der Wirtschaftsberichterstattung über die Krise? 
 
Nahezu Konsens herrscht darüber, noch mehr auf eine analysierende und hinter-
gründige Wirtschaftsberichterstattung zu setzen (vgl. Abb. 5) und auf den Nutz-
wert für den Leser zu achten. In diesem Feld wollen die Zeitungen beim Leser 
Profil gewinnen. Jeweils etwa neun von zehn Chefredakteuren stimmen diesen 
Trends zu. Zwei Drittel bis drei Viertel der Befragten wollen künftig auch darauf 
achten, dass die Berichterstattung vor allem der Finanzbranche gegenüber, aber 
auch mit Blick auf die Unternehmen kritischer und meinungsfreudiger wird. Dazu 
gehört auch, wie zwei von drei Chefredakteuren mahnen, dass die Themenpalette 
der Unternehmensberichterstattung breiter wird, kritische Bewertungen verstärkt 
 
 
Abb. 5 
Trends der Wirtschaftsberichterstattung 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 81), Juli/August 2009; 
Angaben „stimme voll zu“ und „stimme eher zu“. 
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ausgesprochen und auch bewusst aus der Perspektive der Menschen als Steuerzah-
ler, Arbeitnehmer oder Bewohner von Regionen berichtet wird. Viele (56 %) wol-
len dabei auch stärker auf politische Bezüge achten. Umstritten allerdings ist unter 
den Chefredakteuren, ob dadurch die klassische, an Terminen und Ereignissen 
orientierte Unternehmensberichterstattung generell in den Hintergrund treten soll. 
Immerhin stimmt aber knapp jeder zweite Befragte (48 %) dieser Konsequenz 
eines aktiv operierenden Wirtschaftsjournalismus zu. 
 
Alles in allem plädieren die Chefredakteure für eine stärkere Profilierung der 
Wirtschaftsberichterstattung in den Tageszeitungen. Sie soll stärker analytisch 
angelegt und in übergeordnete, thematische Bezüge eingebunden sein – eine Stär-
ke des universellen Mediums Tageszeitung. Generell geht es aber auch darum, 
dass sich die Wirtschaftsredaktionen von einer eng verstandenen ökonomischen 
Perspektive lösen und sich mehr den Sichtweisen der Anleger, Verbraucher und 
Bürger zuwenden.  
 
Das Lebensgefühl der Leser in der Wirtschaftskrise ansprechen 
 
Eine deutliche Mehrheit der befragten Chefredakteure unterstützt auf dem Weg – 
Profilgewinnung durch lesernahen Wirtschaftsjournalismus – folgende vier 
Trends (vgl. Abb. 6).  
 
1. Unterhaltende Aufbereitung von Themen anstelle von fachlichen Erklärungen 
2. Konsequente Ausrichtung auf Verbraucherfragen anstelle von wirtschafts-

zentrierter Berichterstattung 
3. Vertiefende Recherche anstelle schneller Berichterstattung 
4. Beleuchten von Entscheidungsprozessen anstelle von puren Informationen 

über Ereignisse 
 
Diesen Trends liegen – genau betrachtet – zwei unterschiedliche Konzepte bzw. 
„Ideen“ der Wirtschaftsberichterstattung zugrunde, die sich allerdings nur zum 
Teil ausschließen: Einerseits eine Wirtschaftsberichterstattung, die auf Service für 
den Leser setzt, sich auf Ergebnisse von wirtschaftlichen Vorgängen konzentriert 
und versucht, eine breite Leserschaft anzusprechen. Andererseits eine Wirt-
schaftsberichterstattung, die den Anspruch verfolgt, auch Entscheidungsprozesse, 
Hintergründe und Einflussfaktoren zu analysieren und Leser mit weitergehenden 
Wirtschaftsinteressen anspricht – in ihrer Rolle als Staatsbürger, Entscheider oder 
Kapitalanleger. 
 
Einige Tageszeitungen entscheiden sich klar für eines der beiden Konzepte: Vor 
allem kleine, lokal ausgerichtete Zeitungen tendieren zum Konzept Service und 
Verbraucherberichterstattung, während große und überregionale Blätter vor allem 
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eine hintergründige, vertiefende Berichterstattung anstreben. Viele Blätter wagen 
aber auch den Spagat und wollen sich über eine Wirtschaftsberichterstattung pro-
filieren, die sowohl Angebote für spezielle Zielgruppen macht als auch für eine 
breite Leserschaft. 
 
Die aktuelle Wirtschaftskrise ist für die Zeitungen eine Bedrohung und Chance 
zugleich. Die Leser sind von dieser Entwicklung direkt betroffen und fühlen, ob 
ihnen die Zeitungen jeden Tag wieder aufs Neue Orientierung und Lebenshilfe 
geben und sie über die wirtschaftlichen Entwicklungen aufklären. Sie können 
deutlich nachvollziehen, welchen Nutzen „ihre“ Zeitung hierbei bietet – als klas-
sisches Informations- und Integrationsmedium, aber auch zunehmend als Erklär- 
und Analysemedium. 
 
In den Redaktionen bleibt noch vieles aufzuarbeiten. Die Chefredakteure wollen 
ihre Blätter zukunftsfest und stark machen – zwischen lokaler Tiefenschärfe, 
selbstbewusster Analyse der Themen des Tages und dem mutigen Aufgreifen von 
Themen, die dem Lebensgefühl ihrer Leser in der Wirtschaftskrise entsprechen. 
 
 
 
Abb. 6  
Wirtschaftsberichterstattung – wohin steuern die Zeitungen? 
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Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tageszeitungen (n = 81), Juli/August 2009; 
Anteile derer, die sich jeweils für einen Trend entschieden haben in Prozent; an 100 % fehlende 
Antworten sind Unentschiedene. 
 



 

II.  Analysen und Meinungen 
 
Journalismus im digitalen Wertschöpfungsprozess –  
Content-Lieferant oder mehr? 
 
 
Wird der Journalismus im Multimedia-Zeitalter überhaupt überleben? Kann der 
Journalismus den Strukturwandel im Mediensystem und den Siegeszug des Inter-
net als immer häufiger genutztes Medium unbeschadet überstehen? Die Fragen 
sind auf den ersten Blick ungewohnt, zumal Überlegungen zur Aufgabe von Jour-
nalisten und vor allem die Kritik an ihren Handlungen eine lange Tradition haben. 
Schlagworte wie Kampagnenjournalismus oder – auf der anderen Seite – Termin- 
oder Verlautbarungsjournalismus signalisieren Ablehnung und auch in den aktuel-
len Diskussionen über die Kommerzialisierung bzw. Boulevardisierung des Jour-
nalismus schwingen kritische Untertöne mit. 
 
Nun geht es aber um die Position und die Funktion des Journalismus in einem 
Mediensystem, das durch Grenzaufhebungen aller Art gekennzeichnet ist – 
Grenzaufhebungen zwischen gedruckten Medien und elektronischen Online-
Angeboten, zwischen Individual- und Massenkommunikation, zwischen Kommu-
nikatoren und Rezipienten, zwischen Medienkommunikation und geschäftlichen 
Transaktionen. Triebkräfte dieses Umbruchs sind keineswegs nur technische In-
novationen wie die Digitalisierung, sondern auch ordnungspolitische Entschei-
dungen mit dem Ziel der Liberalisierung und damit der Ausdehnung der ökono-
mischen Handlungsspielräume. 
 
Neue Medien dringen in die Märkte der alten Medien ein. Die Konkurrenzbezie-
hungen werden neu definiert. Presse und Rundfunk verlieren ihr Quasi-Monopol 
der Vermittlung gesellschaftlicher Kommunikation. Schließlich können sich über 
das Internet Unternehmen, Parteien, Verbände oder Interessensorganisationen und 
– natürlich auch – einzelne Individuen unmittelbar an die Bürgerinnen und Bürger 
wenden, um ihnen – von Redaktionen nicht gefiltert – Informationen und Mei-
nungen zu präsentieren und mit ihnen in Dialog treten. Mit dem Schlagwort „Web 
2.0“ werden interaktive Formen der Mediennutzung angesprochen, unterschiedli-
che Ausprägungen von Weblogs rücken ins Zentrum von Überlegungen. Die 
Spielarten des Bürgerjournalismus (citizen journalism) werden bunter. Die Macht 
der Journalisten, als Gatekeeper, d. h. Schleusenwärter der gesellschaftlichen 
Kommunikation, zu bestimmen, welche Themen auf die Tagesordnung der öffent-
lichen Kommunikation gesetzt werden, bröckelt. 
 
Wie sich das Internet und der Online-Journalismus entwickeln werden, ist noch 
unklar. Erste Konturen werden aber sichtbar. Der bekannte Zeitungsdesigner Ma-
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rio Garcia, der mittlerweile auch die Verlage bei ihren Online-Auftritten berät, hat 
ein eindrucksvolles Bild gebraucht: „Das Internet ist wie ein dreieinhalbjähriges 
Kind. Es rennt herum, ist voller Energie, kann nicht sagen, was es will, und ver-
mittelt einem nur das Gefühl, dass es ganz bestimmt irgendwann einmal etwas 
Wundervolles wird.“ Er vergleicht die Beziehungen zwischen Print- und Online-
Ausgaben der Zeitungen mit einer „Ehe zwischen einem älteren Herrn (Zeitung) 
und einer jungen attraktiven Frau (dem WWW)“, die sich trotz aller Anfangs-
schwierigkeiten zu einer dauerhaften und tragfähigen Verbindung entwickeln 
kann. Wichtig ist, dass beide Medien ihre Stärken ausspielen. Das bedeutet in der 
aktuellen Berichterstattung: Zeitungen analysieren und erklären, Websites aber 
berichten unmittelbar. 
 
Wohin steuert der Journalismus in einem Medienzeitalter, in dem die digitalen 
Wertschöpfungsprozesse im Vordergrund stehen? Wird er letztlich nur ein Produ-
zent von Inhalten, die beliebig gehandelt und mit anderen Quellen kombiniert 
werden? Worin ändern sich die Aufgaben eines Berufsstandes, der in der Gesell-
schaft mit der Wahrnehmung einer „öffentlichen Aufgabe“ betraut ist? 
 
Journalisten, die selbst Agenten des Wandels sind, werden nun Betroffene einer 
Entwicklung, die die Aufgaben, das Berufsverständnis wie auch die Qualifikati-
onsprofile verändert. In der folgenden Analyse sollen nun einige Aspekte näher 
beleuchtet werden: 
 
 Die Veränderungen des Umfeldes der Redaktionen, die sich aus dem Wan-

del des Mediensystems ergeben, 
 die Konsequenzen von Cross-Media-Strategien für den journalistischen Pro-

duktionsprozess sowie – als konkretes Beispiel – die  
 Herausforderungen der Tageszeitungen durch das Internet. Hierzu werden die 

Ergebnisse einer Umfrage unter Chefredakteuren der deutschen Tagespresse 
vorgestellt. 
 

 
Das Umfeld ändert sich – Journalismus auch? 
 
Der Journalismus als Berufsstand steht erst am Anfang einer Entwicklung, die in 
einen gnadenlosen Konkurrenzkampf der einzelnen Medien um die Aufmerksam-
keit des Publikums mündet. Der Wettbewerb dreht sich nicht nur um das Geld, 
sondern vor allem um die Zeit, welche die Leser, Hörer, Zuschauer oder User mit 
Medien verbringen, denn letztlich finanzieren sich die Medien über die Aufmerk-
samkeit und die Mediennutzungszeiten der Rezipienten. Wichtig wird, wem sich 
das Publikum zu- und von wem es sich abwendet. 
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Dieser Wettlauf der Medienangebote um die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppen 
hat im letzten Vierteljahrhundert in Deutschland wie auch in anderen Ländern zu 
einem enormen Anstieg der Zeitbudgets geführt, die für Medien verwendet wer-
den. Allein in Deutschland verdoppelte sich in den vergangenen drei Jahrzehnten 
die durchschnittliche tägliche Mediennutzungszeit der Bürger über 14 Jahre: Die 
Dauer des täglichen Medienkonsums stieg von ca. 5 Stunden (305 Minuten) im 
Jahr 1980 auf fast 10 Stunden (583 Minuten) im Jahr 2010. Parallele Nutzung ist 
hier nicht erfasst, wohl aber die Nutzung von Medien nebenbei, z. B. das Radio-
hören im Auto oder während der Berufsarbeit. 
 
Allerdings ist auch das Angebot an Medieninhalten in diesem Zeitraum um ein 
Vielfaches gestiegen. Allein Fernsehen und Radio haben ihr Angebot um mehr als 
den Faktor 10 gesteigert. Hinzu kommt die rasante Verbreitung des Internet. Des-
sen schnelle Einführung und Akzeptanz verdeutlichen die Dynamik der Entwick-
lung, mit der das Berufsfeld Journalismus konfrontiert ist. Nach der ARD/ZDF-
Online-Studie 2010 hat sich die Zahl der Internet-Nutzer in Deutschland seit 1997 
beinahe verzwölffacht. 1997 waren es nur 4,1 Millionen Deutsche über 14 Jahren, 
die gelegentlich das Internet nutzten, 2010 bereits mehr als zwei Drittel der 
deutschsprachigen Bevölkerung. Das entspricht fast 50 Millionen Bürgern. In die-
sem Zeitraum ist auch die durchschnittliche Verweildauer pro Tag bei der Online-
nutzung von 76 Minuten auf über zwei Stunden (136 Minuten) angewachsen. Das 
Internet wird also nicht nur von mehr Menschen, sondern auch immer länger ge-
nutzt. Insgesamt hat das Internet im Vergleich zu den anderen Medien 2010 einen 
Anteil von 14 % am Medienzeitbudget der über 14-Jährigen in Deutschland und 
liegt damit hinter den beiden Rundfunkmedien (Fernsehen 38 %; Radio 32 %) auf 
dem dritten Platz noch vor der Tageszeitung mit 4 %. Das Internet ist somit für 
Presse, Hörfunk und Fernsehen zu einem ernsthaften Konkurrenten um das Zeit-
budget des Publikums und die Werbebudgets der Wirtschaft geworden. Wenn 
man den Medienwettbewerb mit einem Spiel vergleicht, nimmt die Zahl der Mit-
spieler ständig zu, der zu gewinnende Einsatz aber bleibt in etwa gleich, wohinge-
gen das Risiko, Geld zu verlieren, steigt. 
 
Aber es geht nicht nur um das Medium Internet als zusätzlichen Konkurrenten, 
das den Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Zielgruppen intensiviert, son-
dern auch um Grenzaufhebungen zwischen bislang mehr oder weniger getrennten 
Medienmärkten, z. B. zwischen gedruckten Tageszeitungen und Online-
Informationen, wenn Anzeigen und Leser ins Netz abwandern, oder zwischen 
Mediengattungen wie Tages- und Wochenpresse, deren Online-Informationen 
sich inhaltlich immer mehr annähern. Nicht nur für die Medienunternehmen, die 
den ökonomischen Erfolg im Auge haben, sondern auch für die Journalisten, die 
in dieser Wettbewerbssituation um die Zuwendung ihrer Leser, Hörer und Zu-
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schauer ringen, wird der Wettbewerb im wahrsten Sinne des Wortes – multimedi-
al. Im Internet kämpfen bereits jetzt alle Medien gegeneinander. 
 
Untersuchungen haben gezeigt, dass die Wettbewerbsorientierung der Journalisten 
in den einzelnen Mediensegmenten durchaus unterschiedlich stark ausgeprägt ist. 
Viele Tageszeitungen haben in der Region keine intramediäre Konkurrenz, also 
keine andere konkurrierende Tageszeitung, mit der sie sich messen müssen. Ande-
re Redaktionen, z. B. das Nachrichtenmagazin „Der Spiegel“, haben nach Jahr-
zehnten der Alleinstellung auf dem Markt einen erfolgreichen Wettbewerber, das 
Magazin „Focus“, erhalten. Ein weiteres Beispiel ist die Wirtschaftszeitung „Das 
Handelsblatt“, die sich seit 2000 ebenfalls mit einem Konkurrenten misst, der aber 
ein völlig anderes Konzept des Wirtschaftsjournalismus verfolgt, die „Financial 
Times Deutschland“. Wenn man die Online-Ausgaben der Zeitungen und Zeit-
schriften im Netz analysiert, wird klar, dass die Unterschiede zwischen tages- und 
wochenaktuellen Publikationen verschwinden. Es ist der intra- und intermediäre 
Konkurrenzkampf, also der Wettbewerb „jeder gegen jeden“, jede einzelne Re-
daktion gegen alle anderen Redaktionen, der zunehmend die Koordinaten für 
journalistisches Handeln setzt. 
 
Genau genommen kann man auch von einem transmediären Wettbewerb spre-
chen, denn auch die Angebote der Freizeitindustrie sind potenzielle Konkurrenten 
um das Zeitbudget der Bürgerinnen und Bürger geworden. Erschwerend kommt 
hinzu, dass die Medienbindungen abnehmen und das Publikum zunehmend flexi-
bel agiert. Das heißt, die Wünsche des Publikums ändern sich und Journalisten 
müssen sich auf wechselnde Vorgaben der Publikumsmärkte einrichten. Bei inter-
aktiven Medien wie dem Internet hat das Publikum auch mehr Eingriffsmöglich-
keiten, indem es zum Beispiel entscheidet, wann und welche Websites es nutzt 
bzw. welche Pfade über Hyperlinks beschritten werden. Die Personalisierung von 
Online-Informationen ist ein weiteres Beispiel, das verdeutlicht, dass sich im Me-
diensystem die Steuerungsfunktionen verlagern. Sie lagen bislang überwiegend 
bis ausschließlich bei den Produzenten der Medieninhalte, z. B. den Journalisten, 
und umfassen nun Schritt um Schritt auch die Nutzerseite. Das Publikum erhält 
mehr Einfluss und mehr Macht. Den Endpunkt dieser Entwicklung bilden Web-
logs, d. h. eine Art „Jedermann-Journalismus“, der auch zunehmend von Redakti-
onen in ihrer Berichterstattung berücksichtigt wird. 
 
Diese Individualisierungstendenzen der Medienkommunikation sind in ihren 
Auswirkungen auf die Arbeit der Journalisten durchaus ambivalent. Einerseits 
erleichtern interaktive Medien das Aufgreifen von Wünschen und Interessen der 
jeweiligen Zielgruppe, andererseits gerät der Journalismus dann in einen rigiden 
Rückkoppelungsprozess, der von unmittelbaren Publikumsäußerungen und Kom-
mentaren bis hin zu exakten Nutzerprofilen reicht. Journalistische Arbeit wird 
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verstärkt der direkten Kontrolle und Kritik des Publikums ausgesetzt, zu dem bis-
lang ein eher distanziertes Verhältnis bestand. Hinzu kommen Menschen, die sich 
öffentlich äußern, als „Leserreporter“ agieren und in die höchst subjektive Rolle 
eines „Journalisten“ schlüpfen – solange sie Lust haben und ihr Mitteilungsbe-
dürfnis besteht. 
 
Neben der Etablierung neuer und auch völlig andersartiger Konkurrenten, z. B. 
der Online-Medien, und der Verstärkung „multimediärer“ Konkurrenzbeziehun-
gen zwischen allen Redaktionen, nicht nur zwischen den Online- und Offline-
Medien, hat die digitale Informationsverarbeitung wohl zur größten Herausforde-
rung für den Journalistenberuf geführt. Hiermit sind nicht nur das Internet, der 
Online-Journalismus und neue Formen öffentlicher Mitteilungen gemeint, sondern 
auch die Digitalisierung des Prozesses der Medienproduktion. Auch nach der Eu-
phorie, dem darauf folgenden Katzenjammer der New Economy sowie in der Me-
dienkrise bleiben diese digitalen Produktionsprozesse wirksam, die die Aufgaben 
und Arbeitsbedingungen der Redakteure grundlegend verändern. 
 
Journalistische Inhalte können nun digital gespeichert, verändert und beliebig für 
verschiedene Mediengattungen verwendet werden. Ein Artikel, der für die Tages-
zeitung geschrieben wird, kann auch für die Online-Ausgabe verwendet werden. 
Gleiches gilt für Fernseh- oder Radiobeiträge. Dieser digital gespeicherte Inhalt 
journalistischer Arbeit – lieblos Content genannt – ist nicht mehr an ein spezielles 
Medium gebunden. Er wird für die Medienunternehmen zur kostbaren Ware, denn 
er kann mehrfach verwertet und an andere Partner verkauft werden.  
 
Was bedeutet die Digitalisierung der Produktionsprozesse für die Arbeit der Jour-
nalisten? Welche Gestaltungsdimensionen für die Bearbeitung von Content eröff-
nen sich? Es sind dies neben den bekannten Aspekten der Interaktivität und 
Multimedialität vor allem die Gestaltungsdimensionen der medienunabhängigen 
Verfügbarkeit und der Formatierungsmöglichkeit. 
 
Medienunabhängige Verfügbarkeit  
 
Journalistische Produkte – Artikel, Beiträge, Storys, Bilder – lösen sich von ihren 
medienspezifischen Bindungen, werden verfügbar und können als Ware vermark-
tet werden. Sie können über Mediengrenzen hinweg eingesetzt werden, 
 
 z. B. bei kooperierenden Redaktionen, die Artikel austauschen, 
 in fremden Medien, die die Inhalte kaufen,  
 im Intranet von Großunternehmen, die ausgewählte Inhalte von Wirtschafts-

zeitungen in das Informationsangebot für die Belegschaft integrieren, oder 
aber  
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 als Umfeld für Online-Transaktionen, wenn Produkte und Dienstleistungen 
angeboten werden, wofür aber noch ein attraktives Umfeld benötigt wird. 

 
Unter den Bedingungen der Netzökonomie wird damit eine alte Diskussion neu 
belebt, nämlich der instrumentelle Charakter der journalistischen Arbeit für den 
ökonomischen Absatz von Medien. Es war der Nationalökonom Karl Bücher, der 
bereits 1926 mit Blick auf die damalige Zeitungslandschaft eine für Journalisten 
bis heute höchst provozierende Position formulierte: „Die Zeitung (hat) jetzt den 
Charakter einer Unternehmung, welche Anzeigenraum als Ware produziert, die 
nur durch den redaktionellen Raum absetzbar wird.“ 
 
Heute geht die Diskussion weiter, wenn journalistische Inhalte im Umfeld von E-
Commerce, also dem Verkauf von Produkten und Dienstleistungen im Netz, posi-
tioniert werden, also nicht nur zum Absatz von Medien, sondern zur allgemeinen 
Verkaufsförderung beitragen. Journalistischer Content wird zum „Lockvogel“ 
(Christoph Neuberger) für den Verkauf von Produkten aller Art. 
 
Formatierungsmöglichkeit 
 
Eine weitere Gestaltungsdimension wird durch die Digitalisierung der Produkti-
onsprozesse möglich. Inhalte können exakt auf Zielgruppen zugeschnitten, kom-
biniert und optimiert werden. Über Formatierung von Rundfunkprogrammen zur 
Bindung von Hörern und Zuschauern wird schon längere Zeit diskutiert. Ange-
sichts der crossmedialen Vernetzung der Medienlandschaft wäre eine Ausdehnung 
des Begriffs auf alle Medien nun angebracht. Der Begriff Formatierung um-
schreibt ein Redaktionskonzept, das inhaltliche, zeitliche, technische und ökono-
mische Faktoren integriert mit dem Ziel eines möglichst exakten Zuschnitts jour-
nalistischer Produkte auf die jeweilige Zielgruppe. Ergänzt um die Dimension 
Vernetzung bzw. Interaktion könnte das Konzept der Formatierung den veränder-
ten Angeboten und Verhaltensweisen der Akteure – Journalisten wie Nutzer – 
gerecht werden. Schließlich wird im Zusammenhang mit den Inhalten von Medien 
bereits von der „journalistischen Klangfarbe“ und der „Anmutung“ redaktioneller 
Teile gesprochen. Journalisten als Lieferanten von maßgeschneidertem und for-
matiertem Content? 
 
Cross-Media – die Koordinaten für die journalistische Arbeit  
verschieben sich 
 
Lange Zeit wurden das Internet – die sog. Online-Welt – und die alten Medien 
Presse und Rundfunk als völlig getrennte Bereiche betrachtet. Schließlich gelten 
online andere Spielregeln als offline. Die Arbeitsweise auf dem Papier war völlig 
anders als die Arbeitsweise im Netz. Und viele Vertreter auf beiden Seiten pfleg-
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ten die Sichtweise der zwei Welten und damit die Illusion exakter Grenzziehun-
gen in einer Medienwelt, die durch Grenzaufhebungen geprägt ist: Den einen wa-
ren die neuen technischen Kommunikationsmöglichkeiten zu futuristisch und spe-
ziell, den anderen wiederum die alten Medien zu verschlafen, langweilig und 
gänzlich „uncool“. Seit einigen Jahren wird über Cross-Media-Strategien disku-
tiert und nach Verbindungen zwischen den bislang getrennten Bereichen gesucht, 
z. B. zwischen der Online- und der Offline-Welt, zwischen Redaktion und Verlag, 
zwischen einzelnen Ressorts und Abteilungen. Weniger das einzelne Medium, z. 
B. die Zeitung allein, interessiert, sondern Wertschöpfungsprozesse über mehrere 
Medien hinweg, z. B. Zeitung, Radio, Online-Dienste. Gesucht werden Medien-
ketten, über die journalistische Inhalte zum Publikum transportiert werden kön-
nen. 
 
Cross-Media – was steckt wirklich hinter diesem Schlagwort? Es wird – wen 
wundert es noch – wie viele Begriffe höchst unterschiedlich benutzt. Der kleinste 
gemeinsame Nenner ist die Vernetzung der Inhalte und der Produktionsprozesse 
unterschiedlicher Medien. Als die Euphorie der New Economy vorbei war und 
klar wurde, dass Angebotsstrategien, die nur auf das Internet setzten, große Prob-
leme bekamen, wurden auch in Medienunternehmen, z. B. den Verlagen, die On-
line-Aktivitäten auf den Prüfstand gestellt. Hinzu kamen noch die Auswirkungen 
einer unbefriedigenden Konjunkturlage, die die Medienwirtschaft dazu brachten, 
 
 
 
Abb. 7 
Cross-Media aus Sicht der Medienunternehmen 
 

 

MEDIUM

Welche Zielgruppen 
können erreicht werden?

INHALTE

Über welche Medien
können die Inhalte für
welche Zielgruppen
angeboten werden?

bisher künftig

 
 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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nach Synergien zu suchen und Geschäftsmodelle zu integrieren. Die Vernetzung 
von Online- und Offline-Aktivitäten war ein erster Schritt. Die Aufmerksamkeit 
und Reichweite der klassischen Medien sollte mit den Informationsmöglichkeiten 
und interaktiven Potenzialen des Internet verbunden werden.  
 
Darüber hinaus steht das Modewort Cross-Media jedoch auch für Medienfamilien, 
die unterschiedliche Mediengattungen umfassen und nach dem Motto funktionie-
ren: „One brand – all media“. Im Visier der Medienmanager steht also nicht nur 
die Koexistenz der einzelnen Medien unter Mehrfachverwertung der journalisti-
schen Inhalte, sondern auch die inhaltliche Kooperation und Verzahnung, d. h. das 
Management von Medienfamilien. 
 
Abbildung 7 zeigt, auf welche Weise sich die Denkmodelle für die Verwertung 
von Inhalten aus der Sicht der Geschäftsleitungen in den Medienunternehmen 
änderten. Über viele Jahrzehnte lautete die Hauptfrage z. B. für die Verlage von 
Tageszeitungen ausgehend von meist historisch gewachsenen Medienangeboten: 
Welche Zielgruppen können mit der Zeitung erreicht werden? Bei welchen Ziel-
gruppen, z. B. jungen Menschen, besteht noch Nachholbedarf? Am Ende dieser 
Überlegungen können z. B. Verlagsentscheidungen stehen, die Berichterstattung 
für bestimmte Lesergruppen zu verstärken oder Sonderaktionen zur Leser-Blatt-
Bindung durchzuführen. Künftig gehen die Überlegungen zunehmend von den 
Inhalten und dem vorhandenen Personal aus: Über welche Medien können die 
Inhalte für welche Zielgruppen angeboten werden? Dann werden die Inhalte einer 
Tageszeitung – um bei diesem Beispiel zu bleiben – auch im Netz, über Radio, 
Fernsehen, E-Mail-Newsletter oder über mobile Endgeräte wie Handy oder Ra-
dioservice verbreitet. 
 
Auch in den Redaktionen (vgl. Abb. 8) ändert sich der Blickwinkel. Der Perspek-
tivenwechsel für die Redaktionen beinhaltet ebenfalls eine Abkehr von bisherigen 
Arbeitsroutinen. Lange Zeit stand die Überlegung im Vordergrund, welche The-
men entsprechen einem Medium, z. B. einer Tageszeitung, und welche Darstel-
lungsformen können verwendet werden, um die Leser zu binden. Hinzu kommen 
nun Überlegungen, die sich vom einzelnen Medium lösen und ausgehend von den 
Interessen und Wünschen der Zielgruppen fragen: Welche Inhalte in welcher 
Form benötigt die Zielgruppe zu welchem Zeitpunkt? Wie können die Inhalte me-
dienübergreifend bearbeitet und dann medienspezifisch optimiert werden? 
 
Cross-Media-Strategien erfordern Arbeitsabläufe in den Redaktionen, die eine 
medienübergreifende Erstellung, Bearbeitung und Verteilung von Inhalten erlau-
ben. Das ist in der Praxis nicht nur eine Frage der Organisationsstrukturen, son-
dern auch der Qualifikation und Motivation der Journalisten. Sie müssen die Ar-
beitsaufgaben bewältigen können und sie müssen es wollen. Dazu benötigen sie 
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Kenntnisse und Fertigkeiten in mehreren Medien, z. B. Print und Online, die heute 
nur wenige Journalisten vorweisen können. Lange Zeit öffneten medienspezifi-
sche Ausbildungswege wie das Volontariat den Zugang zum Beruf. Fertigkeiten 
in mehreren Medien wurden – wenn überhaupt – durch Berufswechsel oder Wei-
terbildung erworben. Angesichts der crossmedialen Ausrichtung der Medienbran-
che müssen nun sicher die Inhalte journalistischer Ausbildungsgänge überdacht 
werden, denn der Mehrmedienkompetenz im Journalismus gehört die Zukunft. 
Man muss nicht gleich von Multimedialität sprechen und Journalisten zum Alles-
könner machen, aber sie müssen mehr als nur ein Medium beherrschen oder beur-
teilen können. 
 
Die Motivation der Journalisten kann ebenfalls in der Redaktionspraxis erhebliche 
Probleme hervorrufen. Journalisten, die bislang nur für ein Medium, z. B. für „ih-
re“ Zeitung gearbeitet haben, sollen nun Inhalte für mehrere Verteilkanäle recher-
chieren und bearbeiten. Hinzu kommen in den meisten Fällen noch unterschiedli-
che Redaktionskulturen und -routinen, z. B. zwischen Print und Online, deren 
zeitliche Abläufe und Gewohnheiten integriert werden müssen. Tarifpolitische 
und urheberrechtliche Probleme seien hier nur erwähnt. 
 
Die Umstellung redaktioneller Abläufe, d. h. die Umsetzung des Modells 
crossmedialer Produktionsprozesse im Journalismus, sieht auf dem Papier ver- 
 
 
 
Abb. 8 
Cross-Media aus Sicht des Journalismus 
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hältnismäßig einfach aus und stellt eine attraktive Zielprojektion dar. Die erste 
Phase (vgl. Abb. 9) bildet das Themenmanagement, nämlich die Planung und 
Beschaffung der Inhalte für die nachfolgende Mehrfachverwertung. Dieser Auf-
gabenkomplex umfasst Ereignisse (z. B. Veranstaltungen, Pressekonferenzen), 
über die eine Redaktion berichtet, sowie die Nachrichtenlage, wie sie sich unter 
Einbeziehung der internen und externen Partner, z. B. der Agenturen oder freien 
Journalisten, darstellt. Diese Themen fallen unter den Begriff der „primären Aktu-
alität“, d. h. es handelt sich um Geschehnisse und Veränderungen, über die Jour-
nalisten in ihrer Funktion als „Chronisten der Zeit“ berichten. 
 
Je schneller sich das Karussell des Medienwettbewerbs dreht, desto wichtiger 
werden jedoch Themen, die aus der Sicht der Zielgruppen erneut oder vertiefend 
aufgegriffen werden, auch wenn dazu kein unmittelbar aktueller Anlass vorliegt. 
 
Diese Themen der „sekundären Aktualität“ nehmen ebenso zu wie allgemeine 
Themen ohne Zeitbezug, d. h. das universelle Stoffangebot der Medien wird aus-
gebaut. Diese in die Aktualität „gehobenen“ Themen sollen den Rezipienten hel-
fen, sich im Alltag zurechtzufinden oder Erklärungen für Neuigkeiten zu liefern. 
Das Anwachsen des Ratgeberjournalismus in nahezu allen Mediengattungen ist 
ein Beispiel hierfür. 
 
Ein weiterer Faktor, der den Themen-Mix steuert, ist die Redaktionsstrategie bzw. 
das publizistische Konzept, mit dem die Redaktionen erfolgreich um die Auf- 
 
 
Abb. 9 
Cross-Media: Redaktionelle Produktionsprozesse 
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merksamkeit des Publikums ringen. Hierbei geht es nach Hohenheimer Untersu-
chungen um einen Mix an  
 
 Nachrichtenwerten (Berichterstattung über das, was stattfand),  
 Nutzwerten (handlungsorientierende Hinweise und Tipps zur Bewältigung 

des Alltags) und  
 Gefühlswerten, das sind Elemente einer emotionalen Ansprache des Publi-

kums durch Sprache, Bilder, Verwendung von Farben u. a. 
 
Offen ist noch, welches Gewicht künftig der vierte Bereich des Themenmanage-
ments behalten wird, der die gesellschaftliche Funktion des Journalismus beinhal-
tet und auch die Behandlung wenig attraktiver Themen umfassen kann. Dieser 
Kernbereich journalistischer Arbeit ist nicht nur im Internet, sondern auch bei den 
übrigen Medien infrage gestellt, wenn Journalisten ihre Glaubwürdigkeit verlie-
ren, z. B. indem sie gesellschaftspolitisch wichtige Themen mit Rücksicht auf 
Kooperationspartner der Medienunternehmen nicht aufgreifen oder zurückstellen. 
 
Die zweite Phase crossmedialer Produktionen bildet ein Content-Pool, d. h. eine 
Plattform, auf der Inhalte bereitgestellt, verwaltet und verteilt werden. Hierzu ist 
es notwendig, dass Journalisten zusätzlich zu ihrem Artikel oder Beitrag noch 
Kontext- und Zusatzinformationen eingeben, z. B. Ansprechpartner, Zusammen-
fassungen, Schlagworte, Informationen über die Rechte oder Codes zur exakten 
Identifizierung des Berichterstattungsgegenstandes, z. B. bei Aktienberichten die 
Wertpapierkennnummer. Inhalte im Pool müssen verwaltet werden und von ande-
ren Personen, nicht nur vom Autor, fehlerfrei weiterbearbeitet werden können. 
Bislang hat ein Journalist im Wesentlichen sein Produkt bis zum Erscheinen be-
gleitet bzw. konnte bei Rückfragen Auskunft geben. Daher waren nur wenige Be-
gleitinformationen notwendig. Die Steuerungs- und Auswahlprozesse übernimmt 
heute meist der Newsroom, der häufig mit „Pool“-Redaktionen zusammenarbeitet. 
 
In der dritten Phase werden die Inhalte zur Veröffentlichung in den einzelnen 
Medien ausgewählt, die zeitlichen Abläufe der Produktion geplant und die Ver-
netzung der Medien untereinander besprochen. Darauf folgt die medienspezifische 
Bearbeitung – Phase 4 – und schließlich die fünfte Phase: die Dokumentation, d. 
h. die Speicherung und Aufbereitung des Inhaltes für spätere Verwendungen bzw. 
die Löschung. 
 
Crossmediale Produktionsprozesse in den Redaktionen stecken noch in den An-
fängen, haben aber durch die Verbreitung der Newsrooms an Schwungkraft ge-
wonnen. Einige Medienunternehmen waren Vorreiter, z. B. die „Financial Times 
Deutschland“ und die „Vorarlberger Nachrichten“.  
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Die ressortübergreifende Themenbearbeitung und die Überwindung der Ressort-
grenzen stehen inzwischen an oberster Stelle, um die Zeitungen wettbewerbsfähi-
ger zu machen. Auch die Grenzen zwischen Verlag und Redaktion, die einst als 
wichtige Koordinate für das journalistische Selbstverständnis galten, verlieren an 
Kontur. Die befragten Chefredakteure plädieren eindeutig für eine stärkere Betei-
ligung oder gar Einbindung der Redaktion bei Verlagsentscheidungen und eine 
enge Zusammenarbeit der beiden Bereiche, die sich in der Vergangenheit in vie-
len Häusern eher distanziert gegenüber standen. Um die Redaktionen fit zu ma-
chen, damit sie im Wettkampf der Medien weiterhin eine gute Position erkämp-
fen, werden klare Zielvorgaben für die Redakteure und ein auf vereinbarte Ziele 
ausgerichtetes Redaktionsmanagement immer wichtiger. Schließlich lautet das 
Fernziel: Themen müssen künftig mehr und mehr medienübergreifend, d. h. für 
mehrere Medien, bearbeitet werden. 
 
Gute Chefredakteure sind… 
 
Was zeichnet einen guten Chefredakteur aus und wie werden sich die Anforde-
rungen in den nächsten fünf Jahren entwickeln? Auf diese Frage gaben die befrag-
ten Chefredakteure im Jahr 2002 ein klares Votum ab (vgl. Abb. 10). Am wich-
tigsten ist in ihren Augen die Fähigkeit, die Redakteure zu motivieren und die 
Abläufe effizient zu gestalten, also das klassische Redaktionsmanagement. Diese 
Aufgabe wird auch künftig noch wichtiger, sagen mehr als zwei Drittel der be-
fragten Chefredakteure. Mit knappem Abstand folgt die Aufgabe des Blattma-
chers, der Interessen der Leser frühzeitig erkennt und die richtige Themenmi-
schung findet, also das Themenmanagement. Hinzu kommt die Aufgabe des 
„Marketingstrategen“, der rechtzeitig neue Tätigkeitsfelder für die Redaktion er-
kennt, Allianzen mit Partnern schmiedet und die Tageszeitung für die Zukunft 
absichert. Publizistische und wirtschaftliche Interessen unter einen Hut zu bringen 
und Konflikte zu lösen, war seit jeher das Terrain der Chefredakteure. Dass sich 
die Redaktionsleiter von Tageszeitungen auch voll verantwortlich fühlen für den 
Erfolg ihrer Blätter und die Auflagensteigerung im Visier haben, spiegelt die 
Konkurrenzlage auf dem Zeitungsmarkt wider. 
 
Welch ein Unterschied zum Selbstverständnis von Chefredakteuren, die noch vor 
20 bis 30 Jahren ihre Hauptaufgabe in der Formulierung brillianter Leitartikel und 
der journalistischen Vorbildfunktion für die Redakteure sahen. Zwar ist es in ihren 
Augen auch heute nicht unwichtig, interessante Beiträge zu schreiben und der 
Zeitung z. B. durch Leitartikel ein publizistisches Profil zu geben, aber die Anfor-
derungen des Redaktions- und Themenmanagements sowie des redaktionellen 
Marketings sind weit wichtiger und werden noch an Bedeutung gewinnen. 
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Ausblick 
 
Journalisten im Internetzeitalter müssen lernen, mit Grenzaufhebungen aller Art 
umzugehen, und sie müssen lernen, dass sie als Vermittler von gesellschaftlichen 
Informationen Konkurrenz bekommen haben. Auch andere Akteure wie Unter-
nehmen, Parteien oder Verbände finden den direkten Weg zum Publikum mit der 
Konsequenz, dass der Journalismus seine Stellung im Kampf um die Aufmerk-
samkeit des Publikums ständig neu beweisen muss – durch seine Unabhängigkeit 
und durch seine fachlich-kritische Kompetenz, verlässliche Nachrichten und Be-
wertungen zu liefern. Das sind seine Kernkompetenzen. Doch auch in diesen 
Kernbereichen droht ihnen Ungemach. Die Doppelfalle für den Journalismus ist 
bereits aufgestellt, wie z. B. im Wirtschaftsjournalismus zu beobachten ist – die 
Kompetenzfalle sowie die Unabhängigkeitsfalle. 
 
In der Kompetenzfalle verstricken sich Redaktionen, die kritiklos Waschzettel z. 
B. auf Immobilienseiten abdrucken, Artikel und Beiträge nur durch eine einzige 
Quelle abstützen oder ungeprüft z. B. Analystenmeinungen im Wirtschaftsteil 
transportieren – wohl wissend, dass diese Stimmen durchaus einzelne Interessen 
verfolgen. Wie glaubwürdig sind regionale und leider auch überregionale Zeitun-
gen, die in ihren Geldteilen Vertreter von Banken und Sparkassen unkritisch über 
Anlagethemen schreiben, also Verkäufer von Produkten im redaktionellen Teil 
 
 
 
Abb. 10 
Anforderungen an gute Chefredakteure  
 

Journalist

keine Bedeutung
(1)

sehr große Bedeutung
(5)

Konfliktlöser
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TENDENZ
wichtiger, sagen...

gleichbleibend, sagen...

4,6
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4,4

4,4
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3,6  
 
Quelle: Umfrage unter Chefredakteuren deutscher Tagezeitungen (n = 83 bis 85), Juli/August 
2002; Mittelwerte 1 bis 5. 
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ungefiltert zu Wort kommen lassen? Der Mediennutzer ist mit dem Wirrwarr un-
terschiedlicher, durchaus parteiischer Einschätzungen allein gelassen, zumal er die 
Verlässlichkeit dieser Quellen oft fachlich nicht mehr einschätzen kann.  
 
Die Unabhängigkeitsfalle ist gleichermaßen gefährlich für das Image des Journa-
lismus. Es geht letztlich um den Kern des Journalismus und seine Glaubwürdig-
keit als gesellschaftlich unabhängige und kritische Instanz, um seinen gesell-
schaftlichen Auftrag, die sog. „öffentliche Aufgabe“. Glaubwürdigkeit ist ein äu-
ßerst fragiles Gut, welches aus dem Vertrauen der Mediennutzer gespeist wird, 
dass die Redaktionen unabhängig von singulären Interessen und mit hoher Fach-
kompetenz die politischen, wirtschaftlichen und sozialen Entwicklungen be-
schreiben und beurteilen. Glaubwürdiger Journalismus aber kostet Zeit und Geld. 
Das wird angesichts der Entwicklungen auf den Medienmärkten in den Verlagen 
und Sendern knapp. Je härter der Zeit- und Spardruck in den Redaktionen wird, 
desto höher wird das Risiko für Fehlentwicklungen. Die Warnung lautet: Wenn 
Journalisten zu puren Produzenten von Werbeumfeldern oder gar „Lockvögeln“ 
für allgemeine Geschäftstätigkeiten verkommen, verlieren sie auch für die Wer-
bekunden an Wert. 
 
Auf die Frage „Wird der Journalismus überleben?“ antwortete David Shaw, Pulit-
zerpreisträger und Medienkritiker der „Los Angeles Times“ bereits Mitte der 
1990er Jahre: „Ich hoffe es. Ich glaube es. Leicht wird es jedoch nicht werden.“ 
Diese Einschätzung gilt nach der Jahrtausendwende mehr denn je. 
 



 

Redaktionen in der Arena des Wettbewerbs –  
Fragen und Antworten 
 
 
 
Welches Ziel verfolgt das Fachgebiet für Kommunikationswissenschaft und Jour-
nalistik der Universität Hohenheim (Stuttgart) mit seinen regelmäßigen Umfragen 
unter Chefredakteuren? 
 
Zeitungen sind ein sog. „altes“, aber erfolgreiches Medium. Ihr publizistisches 
Konzept wurde vor langer Zeit entwickelt – mit unterschiedlichen Facetten, aber 
einer hohen Stabilität. Spätestens seit dem Zusammenbruch der New Economy 
und dem Vordringen des Internet war klar, dass diese publizistische Geschäftsidee 
wohl reformbedürftiger war, als es auf den ersten Blick erschien. Diesen Prozess 
der Transformation wollen wir als Lehrstuhl für Journalistik genau beobachten. 
 
Gehen die Chefredakteure mit Optimismus oder Pessimismus an die Umstruktu-
rierungsaufgaben? 
 
Die Aufgabe der Chefredakteure verlangt ja geradezu, dass sie zuversichtlich sind, 
auch wenn die Bedingungen für sie immer schwieriger werden. Sie wollen ihre 
Redaktionen fit machen, einerseits Leser zu fangen, andererseits ihnen 
crossmedial und multimedial – über alle verfügbaren Kanäle – Leistungen anzu-
bieten. Die meisten Chefredakteure halten daher Untergangsvisionen über das 
Zeitungssterben für „Unfug“ oder „Quatsch“, zumal solche pessimistischen 
Stimmen für die alltägliche Motivation der Redaktionen wenig hilfreich seien. 
Daher können sich auch nur 26 % der befragten Chefredakteure vorstellen, dass es 
in zehn oder 20 Jahren viele Druckausgaben der Zeitungen nicht mehr geben wer-
de. Die deutliche Mehrheit (47 %) hingegen blickt auch für die gedruckten Zei-
tungen optimistisch in die Zukunft – und glaubt nicht an deren Ende. 
 
Die meisten Chefredakteure sind zuversichtlich, aber sie wissen, dass sich die 
Zeitungen gravierend ändern müssen, um mit der digitalen Welt Schritt zu halten. 
Dreh- und Angelpunkt erfolgreicher publizistischer Konzepte sind die Leser, ihre 
Interessen und Befindlichkeiten, die „gefühlten“ Themen, die Zeitungen aufgrei-
fen müssen, aber auch die knappe Zeit im Alltag. Die Rahmenbedingungen für die 
redaktionelle Arbeit haben sich massiv verändert – das Medienumfeld ist heute 
ein ganz anderes als noch vor zehn, 20 Jahren. Und die Menschen haben ganz 
andere Informationsbedürfnisse. Zeitungen müssen zu Medien der Orientierung 
werden und den Lesern helfen, die täglichen Entscheidungen aufgeklärter, fun-
dierter und bewusster zu fällen. 
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Wissen die Chefredakteure inzwischen, wie sie die Probleme des Leser- und An-
zeigenschwunds in den Griff bekommen? 
 
Ja – denn sie konzentrieren sich inzwischen auf einige Grundstrategien: Die Zei-
tungen sollen als Markenkern für ganze Produktfamilien erhalten und gestärkt 
werden. Mobile Angebote (z. B. als Apps für iPhone oder iPad) werden im Zeital-
ter der Smartphones als wichtigster Schritt angesehen, um die Menschen zu bin-
den. Die Schließung der sog. Sonntagslücke durch eine siebte Ausgabe hingegen 
– noch 2002 als vorrangiges Ziel genannt – halten nun nur noch 40 % der befrag-
ten Chefredakteure für ausschlaggebend. 
 
Welche unterschiedlichen Strategien verfolgen die Redaktionen? 
 
Publizistisch betrachtet werden letztlich zwei Grundkonzepte verfolgt. Einerseits 
wird die Berichterstattung auf den Leser als Staatsbürger oder Entscheider ausge-
richtet. Dann erhebt sie den Anspruch, Entscheidungsprozesse zu analysieren, wer 
wann und warum Einfluss nimmt und welche Positionen und Hintergründe vor-
handen sind. Sie will den Leser ansprechen, der sich für Politik oder Wirtschaft 
als prägende Faktoren der Gesellschaft interessiert. Und zwar nicht nur für die 
Ergebnisse politischer Entscheidungen, sondern für die Art und Weise, wie und 
warum sie zustande kommen.  
 
Andererseits wollen Zeitungen Service für die Leser bieten und sie vorrangig in 
ihrer Rolle als Verbraucher ansprechen, der sich für die Ergebnisse von politi-
schen oder wirtschaftlichen Vorgängen interessiert und vor allem für die persönli-
chen Konsequenzen, die sich daraus ergeben – aber nicht wie sie zustande kamen. 
Diese Zeitungen wollen eine schnelle Hilfe im Alltag bieten. Aber wollen Leser 
wirklich nur „Konsumenten“ sein und nicht mehr? 
 
Welche Strategien sind erfolgversprechend? 
 
Das ist noch nicht absehbar, zumal die beiden Konzepte sich keineswegs aus-
schließen. Aber ich bin überzeugt, dass langfristig betrachtet Zeitungen nur dann 
eine Zukunft haben, wenn sie als kritische Instanz in der Gesellschaft agieren, 
indem sie nachfragen und recherchieren, aufgestellte Behauptungen nicht unge-
prüft verbreiten und Relevantes aus dem Strom der irrelevanten Informationen für 
ihre Leser herausfiltern. Die reine Nachricht ist in der heutigen Medienwelt schon 
auf dem Markt, bevor die Zeitungen erscheinen. Sie müssen deshalb ihre klassi-
sche Rolle als „Chronisten“, die weitgehend passiv Nachrichten weitergeben, 
noch konsequenter verändern – hin zu „Navigatoren“, die Geschehnisse interpre-
tieren und eigene Themen setzen. Wenn Redaktionen den wachen Bürger und den 
aufgeklärten Verbraucher im Visier haben, können sie mit Selbstbewusstsein auf 
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ihre Zukunft blicken. Und wenn Verlage ihnen hierzu die notwendige Ausstattung 
geben. Publizistischer Erfolg ist nicht zum Nulltarif zu haben. 
 
Auf welche Weise hat das Internet die journalistische Arbeit verändert? 
 
Mehr als sich viele Journalisten vorstellen konnten. Ressortgrenzen wurden 
durchlässig oder aufgehoben, Newsrooms als neue Formen der Zusammenarbeit 
und Steuerung entstanden, Arbeitsvolumen und Druck nahmen enorm zu und alt-
bekannte, vertraute Routinen in den Redaktionen laufen ins Leere. Hinzu kommen 
der Umgang mit dem dynamischen Internet, die ständig wachsenden Informati-
onslawinen und die Beschleunigung der Arbeitsabläufe. Journalismus wird inhalt-
lich immer anspruchsvoller, aber auch anstrengender, einfach stressiger. 
 
Wird es in Zukunft eine stärkere Trennung geben zwischen produzierenden Re-
dakteuren und Journalisten, die vor allem recherchieren und schreiben? 
 
Das zeichnet sich schon ab, allerdings steuern wir eher auf einen Dreiklassen-
Journalismus zu: die Blattmacher und die Autoren in den Redaktionen und – nicht 
zu vergessen – das Heer an freien Journalisten, die um Aufträge ringen und ihre 
Themen anbieten. Die Kernredaktionen werden immer mehr ausgedünnt und Auf-
träge flexibel an freie Journalisten oder Journalistenbüros vergeben. Das verändert 
den Journalistenberuf mindestens genauso wie die innerhalb der Redaktionen 
stattfindende Spezialisierung nach Aufgaben. 
 
Ressorts für investigativen Journalismus: warum? 
 
Sicher: In vielen Fällen ist das Image ausschlaggebend. Zeitungen wollen auf sich 
aufmerksam machen mit neuen, exklusiven Themen und wollen z. B. von Nach-
richtenagenturen zitiert werden. Inzwischen ist schon ein richtiger Wettlauf um 
die sog. Zitationen ausgebrochen. Aber das Streben nach Exklusivität ist zwei-
schneidig. Es bringt im Wettbewerb Beachtung, wenn der Nachrichtenwert 
stimmt. Wird jedoch eine Schein-Exklusivität produziert, wenn Details, Neben-
sächlichkeiten oder vermeintliche Widersprüche mit dem Vergrößerungsglas be-
trachtet und „hochgezogen“ werden, kostet diese Aufgeregtheit der Berichterstat-
tung langfristig die Reputation der Zeitungen. 
 
Ressortübergreifendes Arbeiten und titelübergreifende Zusammenarbeit. Welche 
Rolle spielt die Teamfähigkeit der Journalisten künftig? 
 
Eine sehr große. Grenzen werden durchlässig oder zum Teil sogar aufgehoben – 
zwischen den Ressorts ebenso wie zwischen Zeitungen eines Verlags oder koope-
rierenden Blättern. Die Schaffung von Poollösungen z. B. für investigative Re-
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cherche oder Servicethemen sind Ausdruck dieser Entwicklung. Die Frage ist aber 
immer, was die Motivation hinter Ressort- und Redaktionszusammenlegungen ist. 
Meist geht es immer auch um die betriebswirtschaftliche Dividende – also Perso-
nal- und Kosteneinsparungen. Wenn titelübergreifend kooperiert und zusammen-
gelegt wird, geht es meiner Beobachtung nach sogar meist ausschließlich um Ein-
sparungen und Kürzungen. Ein Beispiel sind die Zeitungen des WAZ-Konzerns, 
wo die Schaffung einer Zentralredaktion mit massiven Entlassungen von Redak-
teuren einherging. 
 
Taugen die redaktionellen Konzepte für Zeitungen aller Größe – kleine, mittlere 
oder überregionale Blätter? 
 
Das hängt in erster Linie von der Ausstattung und den finanziellen Rahmenbedin-
gungen ab. Bei sehr kleinen Zeitungen liegen die Potenziale für Innovationen eher 
darin, das redaktionelle Konzept anzupassen, als die redaktionelle Arbeit neu zu 
organisieren – einfach weil in den Mantelressorts nur wenige Redakteure arbeiten. 
Aber – kleinere Zeitungen haben den Vorteil, dass sie näher am Leser dran sind 
und auch kleinere Communitys ansprechen. Dort können sie Kultstatus erringen, 
wenn sie mutig und frisch den Leser in seiner Nahwelt ansprechen. „Die Zukunft 
kleinerer Zeitungen liegt im Lokalen. Je globaler die Welt, desto wichtiger ist 
Heimat“, sagt einer der befragten Chefredakteure. 
 
Welche Rolle hat der Journalismus bei der Wirtschaftskrise gespielt? 
 
Wirtschaftsberichterstattung interessiert wegen der aktuellen Krise ebenso wie aus 
grundsätzlichen Überlegungen. Neben der Politik ist die Wirtschaft für die Zei-
tungen zu einem zentralen Berichterstattungsthema geworden, das die Leser im-
mer mehr betrifft und in dem sie punkten oder verlieren können: Unsicherheit an 
den Arbeitsplätzen, Sorge um die berufliche Entwicklung, Chancen auf dem Ar-
beitsmarkt, tägliche Entscheidungen beim Einkauf, am Bankschalter u. a. Die Le-
ser merken, wer ihnen unabhängig hilft oder sie alleine lässt. Daher werden wir 
weiterhin Politik und Wirtschaft genau unter die Lupe nehmen. 
 
Wie hat sich das Image der Ressorts entwickelt? 
 
Das interne Image der Wirtschaftsredakteure hat sich ebenso geändert wie das der 
Lokalredaktion. Beide haben an Selbstbewusstsein und Standing sichtbar gewon-
nen. Dass die Wirtschaft ein Thema anfangs recherchiert, dann aber – wenn es an 
Fahrt und politischer Brisanz gewinnt – an die Politik abgeben muss, geschieht 
nach wie vor, aber immer weniger. Die Newsrooms und die neuen Abläufe in den 
Redaktionen „zwingen“ schon frühzeitig Journalisten dazu, ressortübergreifend 
bei einem Thema zusammenzuarbeiten. Das entscheidet das sog. „Desk“. Nach 
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unseren Erkenntnissen liegt gerade in der ressortübergreifenden Zusammenarbeit 
großes Potenzial für außergewöhnliche publizistische Leistungen. Die Sachkennt-
nisse und Perspektiven der verschiedenen Redakteure können sich im gegenseiti-
gen Austausch befruchten. So bekommt z. B. ein Wirtschaftsredakteur von seinem 
Kollegen aus dem Politikressort Fragen gestellt, auf die er selbst vielleicht nicht 
kommt und die ihm auch seine eigenen Ressortkollegen nicht stellen. Allerdings 
kann es heute öfter passieren, dass Journalisten mit ganz unterschiedlichem Vor-
wissen abwechselnd ein Thema bearbeiten. 
 
Ist es sinnvoll, angesichts der Komplexität der Themen z. B. die Ressorts Politik 
und Wirtschaft zu trennen? 
 
Thematische Spezialisierungen von Fachredakteuren muss und wird es immer 
geben. Sachkenntnis in einem Bereich und ein reiches Netzwerk an Kontakten 
und Informanten sind Voraussetzung für eine gute Berichterstattung. Dabei darf 
es aber nicht bleiben, sondern es kommt zunehmend darauf an, die verschiedenen 
Kompetenzen dann in der redaktionellen Arbeit zu vernetzen und für die Arbeit an 
einem Thema zu bündeln. Das ist genau die Herausforderung einer modernen Re-
daktionsorganisation. Durch die Einführung der Newsrooms haben die Ressorts 
ein Stück ihrer Unabhängigkeit und „Macht“ abgegeben. Sie behalten nach wie 
vor ihre wichtige Zuständigkeit bei der fachlichen Beurteilung eines Berichterstat-
tungsthemas. Die operative Umsetzung wird aber meist im Newsroom entschie-
den.  
 
Welche Rolle spielt die Tageszeitung heute und morgen? 
 
Durch die tägliche Erscheinungsweise und das gedruckte Papier ist die Zeitung 
ein sehr wertiges, besonderes Medium, das aus der Masse der Medien herausragt. 
Diesen Anspruch muss sie dann aber auch inhaltlich in der Berichterstattung und 
dem Nutzen, den sie den Lesern im Vergleich zu anderen Medien bietet, einlösen. 
Die Zeitungen sind heute – immer noch – das Leitmedium in der gesellschaftspo-
litischen Berichterstattung, das in Politik und Wirtschaft große Beachtung findet. 
Künftig werden sie eine wichtige Stimme sein. Nur noch knapp die Hälfte (47 %) 
der befragten Chefredakteure glaubt, dass ihre Zeitungen auch in Zukunft noch 
dieses Gewicht wie heute haben werden. Zeitungen stehen vor der Herausforde-
rung, sich neu zu positionieren – im Netzwerk der Medien – und durch aktive, 
publizistische Leistungen dem Leser jeden Tag aufs Neue zu zeigen, dass sie ihr 
Geld wert sind. Schließlich werden die Leser – angesichts der sinkenden Anzei-
geneinnahmen – künftig für die Zeitungen mehr zur Kasse gebeten werden. 
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Wer liest künftig noch die Zeitung? 
 
Die gleichen Menschen wie heute, hoffentlich mehr jüngere Leser und integrierte 
Migranten. Ob Zeitungen auf Papier ausgedruckt oder auf einem elektronischen 
Lesegerät genutzt werden, hängt davon ab, welche individuellen Vorlieben die 
Leser haben werden. Wichtiger ist in meinen Augen, dass Zeitungen sich als Me-
dien der Entschleunigung und der Bündelung von Themen positionieren – ange-
sichts der überbordenden, entbündelten Nachrichtenströme im Netz. Über welche 
Übermittlungsform das geschieht, entscheidet der Nutzer. 
 



 

Die publizistische Geschäftsidee der Zeitung 
 
 
Hat das Geschäftsmodell Journalismus eine Zukunft? Kann der Pressejournalis-
mus den Strukturwandel des Mediensystems und den Siegeszug des Internet als 
immer häufiger genutztes Medium überstehen? Die Fragen beinhalten einen 
Hauch von Apokalypse und sind sicher provokant formuliert.  
 
Tageszeitungen bieten auf ihren Websites zum Beispiel Plattformen für den sog. 
Bürgerjournalismus an. Leser können Bilder und Videos an Redaktionen schicken 
und arbeiten als „Leser-Reporter“. Jede vierte Tageszeitung in Deutschland arbei-
tet bereits mit Lesern als Journalisten1. Die Spielarten des Bürgerjournalismus 
(citizen journalism) werden immer bunter – vom Presseausweis für BILD-Leser, 
die auf Prominentenjagd gehen, bis hin zu lokalpolitisch interessierten Lesern, die 
schreiben, wo sie der Schuh drückt. Die meisten Zeitungen schätzen die Leserre-
porter als gute Themen-Scouts (Themenfindung) oder sehen in ihnen ein Instru-
ment zur Leserbindung und des Marketings. Andere wiederum sehen im Bürger-
journalismus eine Gefahr für die Redaktion. Stellvertretend für viele sagt ein 
Chefredakteur einer großen Regionalzeitung: „Die Rückbesinnung auf die journa-
listisch-publizistische Qualität (Inhalte!) ist entscheidend, für deren Präsentation 
die gedruckte Zeitung unschlagbare Vorteile bietet. Das 'Leserreporter-Modell' ist 
dagegen der schnellste Weg zur Selbst-Marginalisierung.“  
 
Gesucht wird die künftige publizistische Geschäftsidee für das Medium Zeitung. 
Das ursprüngliche Modell entstand in einer Zeit, in der die Menschen unterver-
sorgt waren mit Nachrichten über das Geschehen in der Welt, Meinungs- bzw. 
Pressefreiheit als politische Rahmenbedingung erkämpft werden musste und die 
tägliche Erscheinungsweise – die Tagesaktualität – dem Pulsschlag der Gesell-
schaften gleichkam. Neuigkeiten und Nachrichten aus der Welt täglich zu den 
Menschen zu bringen – verständlich, kommentiert, bildend und unterhaltend – 
darauf konzentrierte sich einst die publizistische Geschäftsidee der Zeitungen. Es 
war auch die Priorität des Publizistischen, die in der Vergangenheit für den Er-
folgskurs der Zeitungen sorgte. 
 
Aber das reine Interesse an Nachrichten geht bei den Lesern von Generation zu 
Generation zurück. Vor allem junge Menschen wenden sich vom sog. „Qualitäts-

                                                 
1   Projekt Leserreporter (2007): Im Rahmen ihrer journalistischen Ausbildung im Aufbaustudien-
gang Journalistik der Universität Hohenheim haben Studierende im Sommersemester 2007 ein 
Forschungsprojekt durchgeführt, das sich mit dem Einsatz der Leserreporter in deutschen Tages-
zeitungen beschäftigte. Sie führten im August 2007 eine Befragung aller Tageszeitungsredaktionen 
durch (Vollerhebung). 65 Tageszeitungen antworteten. Demnach arbeiten zu diesem Zeitpunkt 
bereits 24,6 % der Zeitungen mit Leserreportern, 7,7 % planen deren Einsatz. Gut zwei Drittel der 
Zeitungen wollen aber dieses Instrument nicht nutzen. 
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journalismus“ ab und anderen Mitteilungsformen zu. „Tradition ist kein Ge-
schäftsmodell“, heißt es im provokanten Internet-Manifest (7. Juli 2009), und – 
wie man sieht – kein Selbstläufer mehr. Wenn Zeitungen schon über Jahrzehnte 
hinweg schleichend bei einigen Lesergruppen an Relevanz verlieren, ist es Zeit, 
über die publizistische Geschäftsidee nachzudenken. 
 
Denn heute befinden wir uns in einem Transformationsprozess, dessen Ende und 
Ergebnis noch nicht erkennbar ist, und den Dr. Hubert Burda zu Recht bezeichne-
te als „den größten Medienumbruch, seit Gutenberg die movable types erfand“ 
(Münchner Medientage 2006). Inzwischen ist eine breite Diskussion über die Zu-
kunft der Zeitungen ausgebrochen und man fragt: „Wozu noch Journalismus?“ 
(Serie der Süddeutschen Zeitung). Kein Wunder: Dieser Umbruch sorgt für Unsi-
cherheit und Unbehagen und einen Hauch von Apokalypse. Und Journalisten lie-
ben offensichtlich die Apokalypse – selbst wenn es um den eigenen Beruf geht. 
Schwindet ihr Selbstbewusstsein? 
 
Jedenfalls helfen die bisherigen Denkmodelle für den Zeitungsjournalismus nicht 
mehr. Ausgangspunkt war ein Medium, die Zeitung, und davon ausgehend die 
Überlegung, wie man ein erreichbares Publikum bestmöglich mit Themen versor-
gen kann, von denen man glaubt, dass sie ankommen. Diese Denkmodelle greifen 
nicht mehr. 
 
Startpunkt für künftige Überlegungen sind die Menschen geworden und ihre Be-
findlichkeit. Sie leiden inzwischen an einer Informationsüberflutung, haben im-
mer weniger Zeit und müssen täglich Entscheidungen treffen in Angelegenheiten, 
die sie kaum noch begreifen. Ausgangspunkt für eine Neuformulierung der publi-
zistischen Geschäftsidee sind also die Leser und die Themen, der sog. „Content“, 
der ihnen zielgruppenspezifisch und über verschiedene Kanäle angeboten wird – 
eben die publizistische Leistung – crossover und multimedial.  
 
Abgesehen von der Dramatik vieler aktueller Diskussionsbeiträge – auffallend ist, 
dass über Geschäftsmodelle der Zeitungen derzeit vor allem unter ökonomischen 
Aspekten räsoniert wird und dass über die Zahlungsbereitschaft der Menschen für 
Angebote spekuliert wird, die diese meist noch gar nicht kennen. 
 
Meine Frage heute ist: Wie muss sich die publizistische Geschäftsidee der Zeitun-
gen weiterentwickeln, damit sie zukunftsfähig sind und die Leser bereit sind, für 
sie auch mehr Geld zu zahlen? Was wird heute für die publizistische Zukunftssi-
cherung der Zeitungen getan? Entscheidend ist, ob der Leser den Wert der journa-
listischen Leistung erkennt. Erst wenn es ihm wichtig erscheint, wird er für diesen 
Journalismus auch bezahlen.  
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Die ungemütliche Position der Zeitungen im Schnittpunkt  
mehrerer Entwicklungen 
 
Die Position der Zeitungen ist in der Tat ungemütlich, weil mehrere Entwicklun-
gen zusammenkommen. 
 
 Leser müssen künftig für Journalismus mehr zahlen:  

Die Werbung – das Rohöl der Kommunikationsbranche gewissermaßen – 
verknappt sich und damit bröckelt die wichtigste Säule der Finanzierung – 
die Anzeigen. Also gilt es schleunigst nach Alternativen zur Werbefinanzie-
rung zu suchen. Schließlich lagen 2009 die Vertriebserlöse am deutschen 
Zeitungsmarkt erstmals vor den Werbeeinnahmen. Einige Zeitungen haben 
ihre Copypreise bereits erhöht.  

 
 Die technische Entwicklung hat eine unterschätzte Mehrfachwirkung:  

Internet, Twitter, Social Media – die Medienentwicklung führt nicht nur da-
zu, dass die Journalisten ihr Gatekeeper-Monopol der Nachrichtenvermitt-
lung verlieren und Konkurrenz durch neue Medienkanäle erhalten. Gleichzei-
tig führt diese Entwicklung dazu, dass sich die gesellschaftliche Kommunika-
tion enorm beschleunigt und die Tagesaktualität der Zeitungen – im Ver-
gleich zu den elektronischen Medien – zum vermeintlichen Handicap wird. 
Schließlich stehen ja in der Zeitung von heute die Nachrichten von gestern.  
 
Nicht genug: Darüber hinaus verwöhnen die schnellen Online-Medien die 
Menschen und machen sie ungeduldiger; die Zeitungen laufen Gefahr, ein 
altmodisches Image zu erhalten und als nicht mehr up-to-date zu gelten. Die 
technische Innovation Digitalisierung – der Prozess, der die Medienumbrü-
che letztlich auslöst – verändert also nicht nur die Strukturen und Geschäfts-
modelle, sondern auch die Wahrnehmungen und Denkweisen der Leser. Die 
„neuen“ Medien beeinflussen so auch die Erwartungen an die Zeitungen. 

 
 Informationslawine birgt Glaubwürdigkeitsrisiken:  

In Wirtschaft, Politik und Gesellschaft aber steigt die Menge der Nachrichten 
und Stellungnahmen von Tag zu Tag. Die Prüfung der Fakten wird somit für 
Journalisten schwieriger, zumal sie immer weniger Zeit haben zum Nachfra-
gen und Nachrecherchieren. Wenn die Zeit gründlicher Recherche fehlt, wer-
den aus puren Behauptungen, die aufgestellt werden, schnell Nachrichten, die 
die Medien dann ohne weitere Prüfung verbreiten und die über den Durch-
lauferhitzer Medien der Gesellschaft präsentiert werden. Das kostet Glaub-
würdigkeit, von der die Zeitungen derzeit leben. 
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Wenn die Leser künftig mehr bezahlen müssen, muss die Glaubwürdigkeit 
stimmen. Journalistische Recherche und Überprüfung, Nachfragen und ggf. 
Ergänzen sind ein sog. „kritischer“ Erfolgsfaktor für Zeitungen, d. h. einer 
der Faktoren, der gegeben sein muss, um im Wettbewerb der Angebote zu-
künftig zu punkten.  

 
 Reputationsgefahr –  Streben nach Exklusivität kann Irrelevantes produzie-

ren:  
Hinzu kommt, dass der Wettbewerb der Medien auch in einen Wettbewerb 
um exklusive Themen und Nachrichten mündete. Das führte in der Praxis zu 
einer Revitalisierung des investigativen Journalismus, aber auch dazu, dass 
Details, Nebensächlichkeiten oder vermeintliche Widersprüche mit dem Ver-
größerungsglas betrachtet und sozusagen „hochgezogen“ werden. Steffen 
Klusmann (Chefredakteur der G+J-Wirtschaftsmedien) sagt: „Ich weiß, wir 
haben mit dem Quatsch angefangen, aber der Wettstreit um Zitationen führt 
zu haufenweise irrelevanten Meldungen.“ (medium magazin 03/2010, S. 15). 
Entdeckt der Leser diese Irrelevanzen, verlieren Zeitungen ihre Reputation.  
 
Das Streben nach Exklusivität hat also zwei Seiten: Profilschärfung durch 
herausragende publizistische Leistungen oder eine aufgeregte Jagd nach mehr 
oder weniger relevanten Scoops, also eine Schein-Exklusivität. Abzuwarten 
ist, ob die Investitionen in den investigativen Journalismus („Recherche-
pools“) zu echtem journalistischem Mehrwert führen, wie die Leser solche 
Scoops sehen oder ob sie eher Symbolik sind. 

 
Wichtige Erkenntnisse der Chefredakteursumfragen  
 
Am Anfang jeder tragfähigen Strategie steht die Wahrnehmung der Ursachen, 
warum den Tageszeitungen ein derart eisiger Wind ins Gesicht bläst. Über die 
Jahre ändert sich die Wahrnehmung der Chefredakteure. Klar ist, es handelt sich 
um strukturelle Probleme, die durch konjunkturelle Einflüsse verstärkt und über-
lagert werden, sowie um eine neue publizistische Positionierung der Zeitung im 
Mediengeflecht. 
 
Zu den potenziellen Konkurrenten der Zeitungen zählt das Internet, das 2002 von 
nicht einmal 10 % der Chefredakteure als Konkurrenz um Zeitbudgets oder Gel-
der angesehen wurde, 2009 waren es bereits 66 %, also zwei Drittel. Genau be-
trachtet ist jedoch das Internet eher ein Symbol für den Wandel der Mediennut-
zungsgewohnheiten geworden. Schließlich beginnen die Probleme der Zeitungen 
mit den jungen Lesern bereits schon viel früher – in den späten 1980er und frühen 
1990er Jahren. Daraus könnte man folgern, dass all die Bemühungen der Verlage 
um Online-Auftritte (z. B. crossmediale Verbreitung der Themen, Einführung der 
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Newsrooms) ein wichtiger Schritt sind, aber das Grundproblem der Zeitungen 
nicht an der Wurzel packen werden. Die publizistische Geschäftsidee verlor vor 
allem bei jungen Menschen schon vor der Verbreitung des Internet an Attraktivi-
tät. Die Online-Medien haben diese Entwicklung jetzt noch verstärkt. 
 
Die Zeitungen werden zum Kern ganzer Produktfamilien und müssen sich im 
Medienverbund positionieren. Einige Strategieelemente gewinnen in den Augen 
der Chefredakteure über die Jahre an Bedeutung, andere wiederum treten zurück. 
Ihre Einschätzungen ändern sich im Laufe der Jahre – auch ein Indiz für die 
Schwierigkeit, die Medienentwicklung abzuschätzen. 
 
Allerdings – die Zuversicht, dass die Zeitungen Leitmedien bleiben und es auch 
künftig gedruckte Ausgaben geben wird, schwindet bei den Redaktionschefs im 
Laufe der Jahre – noch lange bevor elektronische Lesegeräte wie Kindle oder iPad 
propagiert wurden. 
 
Die publizistische Geschäftsidee verlagert sich mehrheitlich von einem Nachrich-
tenmedium zu einem tagesaktuellen Analysemedium. Magazingeschichten, vertie-
fende, themenbezogene Analysen, Aufmerksamkeit durch exklusive Geschichten 
und Erklärung des komplexen Geschehens sind aktuelle Trends.  
 
Auffallend ist: Es sind in der Regel vornehmlich große regionale und überregiona-
le Zeitungen, die einen konsequenten Modernisierungskurs einschlagen, während 
kleinere Blätter eher den klassischen Weg gehen. Quantitativ betrachtet sind die 
meisten Zeitungen dabei, sich von ihrer Rolle als vornehmlicher Nachrichtenver-
mittler oder Chronist zu verabschieden und den anspruchsvollen Weg zu gehen, 
unter den Bedingungen der Tagesaktualität und der Sparprogramme der Verlage 
mit den Mitteln des Magazinjournalismus unverwechselbare Interpretationen an-
zubieten sowie den (sub)lokalen Journalismus zu forcieren. 
 
Der Weg führt von der Aktualität der Ereignisse, der Stellungnahmen (auch „pri-
märe Aktualität“ genannt) zur gefühlten Aktualität und Befindlichkeit der Leser 
(sog. Outside-in-Orientierung). Die Leser werden ernst genommen und in Kom-
munikationsprozesse eingebunden.  
 
Wodurch wird die künftige Berichterstattung getrieben – durch das offizielle Ge-
schehen, die Chronik der Ereignisse und Entscheidungen oder die Interessen und 
Gefühlslagen der Leser und Kunden? Schaffen es die Zeitungen, Balance zu hal-
ten? Wie wird heute im 21. Jahrhundert die Wächterfunktion interpretiert? Einige 
Redaktionen bleiben skeptisch gegenüber dem Siegeszug des Magazinjournalis-
mus und setzen weiterhin auf klassische Formen. Ob Zeitungen wirklich zu täg-
lich erscheinenden Analysemedien werden, ist noch offen. Die meisten Redaktio-
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nen begeben sich auf diesen höchst anspruchsvollen Weg, andere wiederum kön-
nen (und wollen) ihn aber nicht einschlagen. 
 
Die Wirtschaftsberichterstattung wird zum „kritischen Erfolgsfaktor“. Über 60 % 
der befragten Redaktionen haben erkannt, dass – spätestens seit der Wirtschafts-
krise – die Wirtschaftsberichterstattung für die Leser enorm wichtig geworden ist. 
Wenn sie in diesem Feld punkten, sprechen sie die Emotionen ihrer Leser an und 
können deren Vertrauen zurück gewinnen. 
 
Mehr als ein Drittel (36 %) der befragten Chefredakteure spricht selbstkritisch 
aus, dass sie während der Wirtschaftskrise die Bedürfnisse ihrer Leser vernachläs-
sigt haben – vor allem kamen Analysen zu den systembedingten Ursachen der 
Krise, zum Agieren der Landesbanken, zur Verantwortung der Politik bei der Re-
gulierung und Kontrolle der Finanzinstitute und zur Rolle der USA zu kurz.  
 
Bis heute – so die Chefredakteure – fehlen fundierte Analysen über die Folgen der 
Krise für die junge Generation, die Verantwortung der „normalen“ Bürger und 
deren Fehlentscheidungen im Umgang mit Geld, die Perspektive der Steuerzahler, 
der Arbeitnehmer und der Regionen. 
 
Ein neuer Wirtschaftsjournalismus? Mehr „Watch Dog“ und weniger „Gatekee-
per“? Beanspruchen Zeitungen auch eine Art Wächterfunktion über die Wirtschaft 
– z. B. aus der Perspektive des Bürgers, Steuerzahlers, Arbeitnehmers oder Anle-
gers? Über die Trends in der Wirtschaftsberichterstattung besteht bei den befrag-
ten Chefredakteuren Einigkeit: mehr Analyse und kritische Distanz, mehr Ge-
wicht der Wirtschaftspolitik, mehr Hintergründe und Wertungen. 
 
Allerdings – die Wirtschaftsberichterstattung steht am Scheideweg. Genau be-
trachtet werden zwei Konzepte oder „Ideen“ des Wirtschaftsjournalismus verfolgt, 
die in unterschiedliche Richtungen weisen, aber sich keineswegs ausschließen: 
 
 Einerseits eine Wirtschaftsberichterstattung, die den Anspruch hat, den Leser 

in seiner Rolle als Staatsbürger oder als Entscheider anzusprechen. Sie analy-
siert Entscheidungsprozesse und wer auf sie warum Einfluss nimmt, sie will 
Hintergründe aufklären und den Leser ansprechen, der sich für die Wirtschaft 
als prägenden Faktor unserer Gesellschaft interessiert.  

 
 Andererseits eine Wirtschaftsberichterstattung, die auf Service für den Leser 

setzt, den sie vorrangig in seiner Rolle als Verbraucher anspricht, die sich 
mehr auf die Ergebnisse von wirtschaftlichen Vorgängen konzentriert und 
weniger, wie sie zustande kamen. Sie will so eine breite Leserschaft mit All-
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tagsproblemen ansprechen. Aber soll der Leser wirklich nur „Konsument“ 
sein und nicht mehr? 

 
Auch hier wieder der Befund: Vor allem kleine, lokal ausgerichtete Zeitungen 
tendieren zum Konzept Service und Verbraucherberichterstattung, während große 
und überregionale Blätter vor allem eine hintergründige, vertiefende Berichterstat-
tung anstreben. Einige Blätter wagen auch den Spagat und verbinden beide Kon-
zepte. 
 
Bisher gibt es „die“ publizistische Geschäftsidee für die Zukunft nicht; die Redak-
tionen – so unsere Umfragen – schlagen unterschiedliche Wege ein. Die Größe 
der Zeitungen spielt eine Rolle. Mehrheitliche Strömungen sind klar erkennbar. 
 
Publizistische Leistungen für die Zukunft 
 
Die Umfragen unter den Chefredakteuren weisen auf entscheidende Etappen bei 
der Umstrukturierung und Neuausrichtung der redaktionellen Arbeit. Bezieht man 
die Veränderungen der Wettbewerbslage sowie die Trends der Mediennutzung 
mit in diese strategischen Entscheidungen ein, müssen Zeitungen publizistische 
Leistungen künftig in vier Dimensionen (vgl. Abb. 11) erbringen: 
 
 
 
Abb. 11 
Publizistische Geschäftsideen – Dimensionen für die Zukunft 
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Quelle: Eigene Darstellung. 
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1. Zeitungen müssen in der Flut ungeprüfter oder interessengebundener Infor-

mationen als „kritische Instanz“ wahrgenommen werden, die das Publikum 
im Alltag begleitet. 

2. Zeitungen haben die Aufgabe, ihrem Publikum Orientierung zu geben, indem 
sie nicht nur informieren, sondern vor allem einordnen und bewerten – auch 
wenn die Leser über die Themen und Schlussfolgerungen überrascht sind. 
Zeitungen sind Push-Medien und dienen der Entschleunigung des Alltags. 

3. Zeitungen haben nicht nur ein begrenztes Platzangebot, sondern sollten die 
Bündelung der Nachrichtenströme sowie ihre Prüfung als strategischen 
Mehrwert begreifen, den sie durch professionellen Journalismus schaffen und 
einem Publikum anbieten, das in den Medienfluten zu ertrinken droht. 

4. Das Internet ist nicht ihr Konkurrent, sondern vielmehr ein Partner oder gar 
„Gehilfe“ für die Zeitungen, wenn sie sich auf ihre Vernetzungsfunktion kon-
zentrieren und den Leser in intakte Kommunikationsbeziehungen einbinden 
wollen. 

 
Alle vier Dimensionen zusammen bilden Koordinaten für redaktionelle Konzepte 
der Zukunft. Warum ist es wichtig, als kritische Instanz zu agieren – selbstbe-
wusst die Wächterfunktion zu übernehmen – nicht nur für die Politik, sondern 
auch für Wirtschaft und Alltag? Wir brauchen in der Gesellschaft eine Instanz, die 
Relevantes von Irrelevantem trennt und die Behauptungen prüft, bevor sie ver-
breitet werden – nicht nur aus der Perspektive von Verbrauchern, sondern auch 
generationsübergreifend aus dem Blickwinkel der Menschen in verschiedenen 
Rollen – Bürger, Steuerzahler, Berufstätige, Arbeitslose, Einwanderer u. a. 
 
Wird die Wächterfunktion der Presse jedoch traditionell eng aufgefasst und nur 
auf die Politik ausgerichtet, geraten die Zeitungen langfristig betrachtet in eine 
Sackgasse oder sie vernachlässigen die Ökonomisierung unseres Alltags. Die 
Verbraucherperspektive allein weist auch keinen Weg in die Zukunft, sondern 
häufig einen Weg direkt in die Arme von PR und Werbeeinflüssen – und damit in 
eine Glaubwürdigkeitsfalle. 
 
Günther Jauch hat einmal die Zeitungen als Lebensmittel für wache Bürger be-
zeichnet. Kritisches Prüfen von Behauptungen, bevor sie zu Nachrichten werden, 
Analysen, Erklärungen und sachkundige Stellungnahmen sind gesellschaftlich 
unverzichtbare Leistungen unserer Zeit.  
 
Heribert Prantl spricht von einer „Reintellektualisierung“ des Journalismus, der 
sich weniger aufs Reportieren, sondern vielmehr auf die Reflexion des Zeitge-
schehens konzentrieren solle. Dann agieren Zeitungen als kritische Instanzen oder 
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„Rückgrat“ (in Anlehnung an Jürgen Habermas) unserer Gesellschaft und Demo-
kratie. 
 
Hinzu kommt, dass Zeitungen als gedruckte Medien zur Entscheidung beitragen. 
Ihr Weg führt vom Nachrichtenmedium zum glaubwürdigen Analysemedium, das 
erklärt und kommentiert. Orientierung durch Einordnung! Das geht über die Lot-
senfunktion hinaus und beinhaltet eine anwaltschaftliche, verständliche Aufklä-
rungsarbeit.  
 
Nicht zu vergessen: Zeitungen sind vorrangig Medien der Entschleunigung. Sie 
helfen den Menschen, die immer weniger Zeit haben, den Alltag zu strukturieren 
und sich zu orientieren. Das stellt hohe Anforderungen an die fachliche Kompe-
tenz der Redaktionen, die sich nicht nur hinter externen Autoren und Experten 
verstecken dürfen. 
 
Altbundeskanzler Helmut Schmidt hat diese Art des Journalismus auf den Punkt 
gebracht. Er sagt: „Wir brauchen Journalisten, die Hintergründe transparent ma-
chen und zugleich für jeden verständlich formulieren.“ 
 
Bündelung und Entschleunigung greifen ineinander. Den entbündelten Nachrich-
tenströmen in den Netzen können Zeitungen entgegentreten, wenn sie bewusst 
Relevantes und Nützliches für den (auch jungen) Leser zusammenstellen, aber 
auch so, dass man es weitererzählen oder seinen Freunden/Bekannten weitergeben 
kann. Ziel der Zeitungen muss es nicht nur sein, gelesen zu werden, sondern Ge-
sprächsstoff zu liefern und weiter empfohlen zu werden. Gerade junge Menschen 
wollen das, was sie konsumieren, mit anderen teilen. 
 
Dieser Punkt bezieht sich nicht nur auf das Was (die Themen), sondern vor allem 
auf das Wie der Aufbereitung. 
 
Letztlich entscheidet die Vernetzung, ob Zeitungen sich im Geflecht der Medien-
landschaft positionieren und „einrichten“ können. Das bedeutet: Leser einbinden, 
moderieren und Schnittstellen bieten. Zeitungen leben künftig von den Kommuni-
kationsbeziehungen zu ihren Lesern, die sie thematisch einbinden und mobil be-
gleiten – unabhängig davon, ob sie künftig auf Papier ausgedruckt oder vom iPad 
gelesen werden. Das Internet wird zum Partner und Verstärker der Zeitungen. Auf 
keinen Fall darf es als Rivale oder Feind betrachtet werden, sonst agieren die Zei-
tungen an den Einstellungen vor allem junger Menschen vorbei und werden ihre 
Rolle als publizistische Knotenpunkte in den Netzwerken – oder anders ausge-
sprochen als Markenkern – nicht finden. 
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Zeitungen können m. E. eine sog. „Star-Position“ – eine Position mit vielen 
Kommunikationsbeziehungen – in der heutigen Netzwerkkommunikation beset-
zen, wenn sie moderieren, Schnittstellen bieten und wichtige Botschaften in die 
Netzwerke einspeisen.  
 
Allerdings: Auch eine Star-Position in der Netzwerkkommunikation ist kein All-
heilmittel. Auch sie lebt vom Wert und von der Qualität der publizistischen Leis-
tungen. 
 
Alles in allem 
 
 Wir wissen heute nicht, wer für Journalismus wie viel bezahlen wird. 

 
 Aber wir wissen, dass es notwendig wird, den Leser stärker zur Kasse zu bit-

ten. Denn aus Werbung allein lässt sich qualitativer Journalismus künftig 
wohl nicht finanzieren. Dann muss über den Wert publizistischer Leistungen 
offensiv gesprochen werden. 

 
 Dreh- und Angelpunkt redaktioneller Konzepte sind die Leser – deren Inte-

resse und Befindlichkeit, ihre knappen Zeitbudgets, die Risiken, die auf sie 
zukommen, und die Chancen, die sie nutzen können. Zeitungen sind Medien 
zur Orientierung im Alltag und sollten helfen, dass ihre Leser die täglichen 
Entscheidungen aufgeklärter, fundierter und bewusster fällen können. 

 
Die Leser sind meist still. Sie rufen nicht: „Wir sind die Leser!“ Leser demonstrie-
ren auch nicht, wenn sie sich zu wenig beachtet fühlen, sondern wenden sich eben 
anderen Medien zu. Die Zeiten, in der sie als still Leidende „ihrer Zeitung“ die 
Treue hielten, sind vorbei. Dieser Prozess hat allerdings schon vor der Verbrei-
tung des Internet angefangen.  
 
Es klingt paradox – aber eigentlich müssen vor allem diejenigen, für die die Zei-
tungen gemacht werden, in erster Linie wieder vom publizistischen Wert der Blät-
ter überzeugt werden – über eine breite gesellschaftspolitische Diskussion ebenso 
wie über eine Berichterstattung, die nicht nur Politiker, Unternehmer oder die 
Kollegen anderer Redaktionen schätzen, sondern vor allem die Leser. Das Wort 
„Qualität“ verwende ich hier bewusst nicht.  
 
Der publizistischen Geschäftsidee sollte wieder mehr Aufmerksamkeit gewidmet 
werden. Sie ist reformbedürftiger als auf den ersten Blick sichtbar. Sie muss neu 
formuliert bzw. geschärft werden. 
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Es ist Zeit, Abschied zu nehmen von der Chronistenpflicht und dem Ziel, über das 
Geschehen in der Welt, die vielen Stellungnahmen aus Politik, Wirtschaft und 
anderen Bereichen der Gesellschaft möglichst konzentriert und detailgenau zu 
berichten. Zeitungen müssen heute nicht mehr vollständig sein. Wichtig ist aber, 
dass sie für die jeweiligen Leser relevante Themen auswählen und so aufbereiten, 
dass diese sie einerseits verstehen und andererseits auch in ihrer knappen Zeit 
nutzen können.  
 
Hierbei werden kompetente Journalisten zu Markenzeichen, die das Image beim 
Leser oder bei Anzeigenkunden genauso prägen können wie unbeholfene Prakti-
kanten, wenn sie in der Einarbeitungszeit „Geschichten“ recherchieren. Zeitungen 
müssen ihr Gesicht zeigen und vor allem die Menschen, die professionell für ihre 
Leser arbeiten. Sie müssen auf Kompetenz und Verlässlichkeit in einer Welt set-
zen, die immer beliebiger wird. 
 
Unter diesen Bedingungen steigen die fachlichen Anforderungen an den Tageszei-
tungsjournalismus, der mit großer Kompetenz agiert und Kompliziertes klar auf 
den Punkt bringt. Aber schließlich soll ja die Idee aufgehen, dass für Journalismus 
mehr Geld gezahlt wird. Das wird nur gelingen, wenn die publizistische Leistung 
stimmt. 
 



 

III.  Literaturhinweise zu den Chefredakteurs- 
      umfragen bei Tageszeitungen 
 
 
Weiterführende Informationen zu den einzelnen Umfragen können Sie in folgen-
den Publikationen und unter https://media.uni-hohenheim.de/studie_chefredak-
teure.html finden. 
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