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Vorwort

Journalismus als Beruf ist nach langen Jahrzehnten verhältnismäßiger Sta-
bilität nunmehr in heftige Turbulenzen geraten, die die Medienlandschaft 
grundlegend verändern. Volatile Werbemärkte, ein Publikum, das ständig 
unsteter und verwöhnter wird, und immer neue technische oder wirt-
schaftspolitische Rahmenbedingungen sind nur Stichworte für den Wan-
del. Was ist heute noch Journalismus? Wohin entwickelt sich der Beruf? Die 
Redaktionen jedenfalls verlassen ausgetretene Pfade, erobern neue Publi-
kumssegmente und erproben neue Formen der multimedialen Präsenta
tion. Sie ringen um die Zuwendung ihrer Leser, Hörer, Zuschauer oder User.

Ein Chefredakteur bringt es auf den Punkt: Der Journalismus habe mit 
Blick auf die künftigen Herausforderungen nur zwei Alternativen  –  ent-
weder er werde besser oder überflüssig. Die vorliegende Publikation glaubt 
an die Zukunft des Journalismus, wenn er offen bleibt für Neues, sensibel 
gegenüber den Erwartungen seiner Nutzer und ein wirklich unabhängiger 
Mittler zwischen den sogenannten »Eliten« in Politik, Wirtschaft und Ge-
sellschaft auf der einen Seite und den Menschen, die auf den Journalismus 
als glaubwürdige Informationsquelle setzen, auf der anderen Seite. Aller-
dings haben die Nutzer jetzt mehr Macht und mehr Freiheiten. Und sie 
wissen, dass sie nicht mehr alternativlos darauf angewiesen sind, was ih-
nen die klassischen Medien Presse und Rundfunk über die Welt berichten. 
Diese Freiheiten nutzen sie zunehmend. Das setzt alle Akteure, die in der 
Öffentlichkeit agieren, enorm unter Druck.

Das Handbuch will einen Beitrag zur Professionalisierung des Berufs 
Journalismus im Medienwettbewerb leisten. Es behandelt daher nicht nur 
die Arbeitstechniken Recherchieren, Präsentieren und Kommunizieren 
mit dem Medienpublikum, sondern auch die Managementaufgaben im 
Beruf  –  vom Marketing über die Konzeptplanung bis zu Redaktionsor-
ganisation und den Abläufen für das integrierte Arbeiten. Darüber hin-
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aus werden die wirtschaftlichen sowie publikumsbezogenen Grundlagen 
des Journalismus vorgestellt und die Anforderungen an die multimediale 
Konzeption neuer Formen und Formate.

Auch die Kommunikation von Organisationen, z. B. Unternehmen, än-
dert sich. Dieser Wandel ist für den Journalismus eine Bedrohung und eine 
Chance zugleich. Einerseits entwickeln sich vor allem die großen Unter-
nehmen immer mehr zu Medienhäusern und werden zu publizistischen 
Konkurrenten. Sie bauen eigene redaktionelle Strukturen auf zum direk-
ten Kontakt mit ihren Zielgruppen  –  ohne den Umweg über den Journa-
lismus. Sie wollen nicht mehr von der Berichterstattung der klassischen 
Medien abhängig sein und befreien sich zunehmend aus diesen Kommu-
nikationsbeziehungen. Journalisten werden für viele Firmen immer mehr 
zu einer von vielen Multiplikatoren-Gruppen und verlieren langsam an 
Bedeutung. Andererseits brauchen die Unternehmen auf ihrem Weg zu 
multimedialen Content-Produzenten die Kompetenz und Erfahrung von 
Journalisten mehr denn je. Sie haben daher auf dem Feld der PR gute Be-
schäftigungschancen. Allerdings  –  die »Gesetze der PR« sind andere wie 
die im Journalismus. Journalisten sollten die Logik der Unternehmens-
kommunikation kennen, bevor sie über einen Wechsel auf die andere Seite 
des Schreibtischs nachdenken.

In diesem nunmehr seit mehreren Jahrzehnten unverzichtbaren Hand-
buch für die Redaktionsarbeit werden zentrale Probleme und Herausfor-
derungen für Journalisten in knapper Form dargestellt. Praktiker aus Re-
daktionen und Medienunternehmen berichten in ihren Beiträgen über 
Erfahrungen und geben Hinweise. Unser Dank für die Bereitschaft zur 
Mitarbeit und zur tatkräftigen Unterstützung dieses Handbuches gilt im 
Besonderen: Rainald Becker, ARD; Clemens Bratzler, SWR; Dr. Peter Frey 
und Frederic Huwendiek, ZDF; Michael Garthe, DIE RHEINPFALZ; Tanit 
Koch, BILD; Adrian Peter, REPORT MAINZ; Sven Prange, Wirtschafts-
Woche und Thomas Rebbe, WEB.DE, GMX und 1 & 1.

Um die Praxisbezogenheit des Leitfadens zu stärken, werden aus der 
Fülle der Literatur zu den einzelnen Sachthemen exemplarisch einige 
wenige Titel ausgewählt und kurz kommentiert. Als Literaturhinweise an 
den Schluss der Kapitel gestellt, ermöglichen sie eine vertiefende Beschäf-
tigung mit Einzelaspekten. Die vorgestellten Bücher sollen für die Praxis 
relevante Ergebnisse, Hinweise und Denkanstöße enthalten, verständlich 
und praxisnah geschrieben und leicht zugänglich, d. h. möglichst im Buch-
handel erhältlich sein. Ziel dieser Hinweise ist daher weder eine bibliogra-
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fische Vollständigkeit noch eine wissenschaftliche Dokumentation des 
Vorhandenen, sondern ein für die berufliche Praxis geeigneter Ausschnitt 
aus der Vielzahl der Veröffentlichungen.

Das »ABC des Journalismus« als Leitfaden für die Redaktionspraxis 
wurde für diese Auflage völlig überarbeitet und neu geschrieben. Das 
Handbuch ist für all diejenigen ein nützliches Nachschlagewerk, die sich 
mit den neuen Anforderungen im Journalismus auseinandersetzen und 
wissen müssen, nach welchen Regeln, Konzeptionen und Routinen Jour-
nalisten denken und handeln. In erster Linie sind dies die freiberuflichen 
und fest angestellten Journalisten sowie der journalistische Nachwuchs 
(Volontäre, Praktikanten, Journalistik-Studierende). Darüber hinaus wen-
det sich das Handbuch aber auch an diejenigen, die in der Praxis mit Jour-
nalisten zu tun haben  –  beispielsweise PR- und Werbeagenturen, Unter-
nehmen, Verbände und (öffentliche) Institutionen. Auch sie arbeiten mit 
Redaktionen zusammen oder erstellen selbst journalistische Konzepte 
und Produkte.

Die Erstellung eines solch umfangreichen Nachschlagewerks ist Team-
arbeit. Ein ganz besonderes Dankeschön gilt in erster Linie Dr. Klaus 
Spachmann, der an der Erstellung, Ergänzung und Überarbeitung des Ma-
nuskripts maßgeblich mitwirkte. M. A. Andreas Biesinger sei herzlich ge-
dankt, der an der Aktualisierung und Fertigstellung des Manuskripts mit-
arbeitete und darüber hinaus noch die Projektkoordination übernahm. 
Auch Daisy Bartsch danke ich sehr herzlich  –  für ihre sorgfältige Bearbei-
tung des Manuskriptes und der Gastbeiträge. Rainer Bluthard möchte ich 
ebenfalls sehr herzlich für viele wertvolle Hinweise und die Übernahme 
der Schlussredaktion danken.

Ohne diese tatkräftige Unterstützung aus dem Team des Fachgebie-
tes Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universität Ho-
henheim (Stuttgart) wäre die Aktualisierung eines derart umfangreichen 
Handbuchs nicht möglich. Danke.

Stuttgart, im März 2018
Claudia Mast
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1.	
 

Mediensystem im Umbruch

Die Medienlandschaft ist im Umbruch. Redaktionen ringen um die Auf-
merksamkeit der Menschen und ihre Bereitschaft, für journalistische An-
gebote auch zu bezahlen. Sie haben es mit Konkurrenten zu tun, die mit 
immer raffinierteren Konzepten versuchen, Publikum anzulocken und 
zu binden. Erfolge von heute stehen bereits morgen zur Disposition. Die 
Zuwendung der Leser, Hörer, Zuschauer oder User zu redaktionellen Leis-
tungen ist letztlich die »Währung«, durch die sich Presse, Rundfunk oder 
Online-Medien finanzieren. Nur wenn die Medien genutzt werden, kön-
nen sie Werbung oder ihre Inhalte verkaufen. Nur wenn Online-Angebote 
auch angeklickt werden, lassen sich Bezahlmodelle für sie entwickeln. 
Wenn der Anteil der Werbeeinnahmen an den Kosten zurückgeht, wird 
aber das journalistische Produkt für den Nutzer teurer oder die Redaktio-
nen müssen ihr Angebot reduzieren. Dann aber sinkt die Attraktivität des 
Journalismus. Dies sind nur einige der »Nebenwirkungen« eines Medien-
systems im Umbruch.

Kapitel 1 beschreibt die grundlegenden Funktionen und Aufgaben der Medien 
in einem demokratischen Staat und stellt wichtige Segmente des Medien­
systems vor. Abschließend werden die Auswirkungen der Digitalisierung auf 
die Medienlandschaft kurz beleuchtet.

1.1	 Medien in der Gesellschaft

Aktueller denn je ist die Frage, welche Medien braucht eine Gesellschaft 
und welchen Freiraum gibt sie ihnen? In welchem Umfang gelten Presse- 
und Rundfunkfreiheit und das Recht auf freie Meinungsäußerung? Welche 
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MEDIEN IN DER GESELLSCHAFT

Strukturen und Besonderheiten haben die Medien in den einzelnen Län-
dern? Schaut man auf die Geschichte der Medien, wird deutlich: Diese 
Geschichte ist auch ein Spiegelbild der Technik-, Sozial- und Politikge-
schichte gleichermaßen. Nach dem Zweiten Weltkrieg z. B. hatten die vier 
Siegermächte in Deutschland ein gemeinsames Interesse: Sie wollten eine 
neue Medienordnung etablieren. In den beiden deutschen Staaten entwi-
ckelten sich zunächst völlig unterschiedliche Mediensysteme  –  eine Folge 
der gegensätzlichen medienpolitischen Ziele der westlichen Alliierten 
und der Sowjetunion. Nach der Wiedervereinigung etablierte sich auch 
in den neuen Bundesländern ein freiheitliches, demokratisches Medien
system, das weitgehend frei von staatlichen Einflüssen ist.

1.1.1	 Medien und Politik

Das politische System bestimmt in jeder Gesellschaftsform die Rah-
menbedingungen der Medien und damit den Spielraum für die journa-
listische Arbeit. Die jeweilige politische und rechtliche Ordnung eines 
Mediensystems hat direkte Auswirkungen auf den Freiheitsspielraum, die 
Aufgabe und Arbeitsbedingungen für Journalisten, aber auch auf die pu-
blizistischen und ökonomischen Perspektiven der Medienunternehmen. 
Über Berufsverbände und Gewerkschaften haben Journalisten selbst Ein-
fluss auf die Medienpolitik.

In demokratischen Staaten ist Medienpolitik ein überaus komplizier-
tes System, in dem die einzelnen Medien durch vielerlei Beziehungen in-
nerhalb der wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und politischen Bereiche 
miteinander verknüpft sind. Obwohl äußerst kompliziert und nur schwer 
durchschaubar, hat das Politikfeld Medien eine steile Karriere hinter sich. 
Politik, Wissenschaft und Medienwirtschaft erkannten, wie wichtig die 
öffentliche Information der Menschen für eine Gesellschaft sowie ihre 
eigene Position und Perspektive ist.

Medienpolitik beschäftigt sich mit der Frage, ob Medien ihre öffentli-
che Aufgabe bei der Information, Meinungsäußerung und Meinungsbil-
dung sowie der politischen Willensbildung in der Gesellschaft erfüllen, 
und leitet  –  bei Fehlentwicklungen  –  daraus Konsequenzen für das poli-
tische Handeln ab. Offen ist noch, ob und wie es den Staaten gelingt, Ein-
fluss auf den weiten Bereich des Internets zu erreichen und dort ebenfalls 
z. B. bei Verletzung von Rechtsnormen tätig zu werden.
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MEDIENSYSTEM IM UMBRUCH

Kommunikationspolitik  –  ein breites Aktionsfeld

Der Begriff Kommunikationspolitik ist weiter gefasst als der Begriff 
Medienpolitik. Grundsätzlich umfasst Kommunikationspolitik alle Maß-
nahmen und Handlungen, die auf die Durchsetzung rechtsverbindlicher 
Regeln für alle Arten der Kommunikation zielen. Wie weit sich staatliche 
Kommunikationspolitik in den Bereich der persönlichen und nicht öffent-
lichen Kommunikation einmischt, hängt vom politischen System ab.

In totalitären Systemen erstreckt sich Kommunikationspolitik auch auf 
die Individualkommunikation. Die Privatsphäre der Menschen unter-
liegt der Kontrolle eines staatlichen Bespitzelungsapparats, z. B. durch 
Denunziation, Verletzung des Postgeheimnisses u. a. In Demokratien west-
lichen Typs bezieht sich Kommunikationspolitik fast ausschließlich auf die 
Medienkommunikation im engeren Sinne. Medienpolitik bezeichnet nur je-
nes Handeln, das auf eine Ordnung der öffentlichen Medien zielt. Das sind 
z. B. Fragen der Organisation, des Zugangs, der Arbeitsweise und des Rechts 
der Medien sowie der Schutz von Individuen vor Übergriffen Dritter.

Zur Medienpolitik gehören auch die Auseinandersetzungen zwischen 
den verschiedenen Akteuren, z. B. Regierungen, Parteien, Arbeitgeber- 
und Arbeitnehmerverbände, Kirchen und andere gesellschaftliche Grup-
pen. Jede Interessengruppe verfolgt eigene medienpolitische Ziele, die 
sich auf vielfältige Weise überschneiden können. Medien sind auch zu-
dem Wirtschaftsunternehmen und damit ein wichtiger Wirtschaftsfaktor 
( Kap. 4: Wirtschaftliche Grundlagen der Medien [150ff.]). Medienpoli-
tik kann daher als Verwirklichung von offenen oder verdeckten machtpo-
litischen, wirtschaftlichen oder anderen Zielen der verschiedenen Inte
ressengruppen verstanden werden.

Dabei bedienen sich die Akteure oft sogenannter »Stellvertreter«-Rol-
len oder »Stellvertreter«-Argumente: Medienpolitische Forderungen wer-
den z. B. »im Interesse des Publikums« erhoben. Dies fällt umso leichter, 
da das Publikum als schwächstes Glied im Kommunikationsprozess ge-
sellschaftlich nicht organisiert ist und damit keine Interessenvertretung 
besitzt. Oder politische Initiativen werden mit dem »Schutz der Wahrheit« 
oder dem »Schutz vor sogenannten Fake News« begründet. Eine wichtige 
Aufgabe der Analyse von Kommunikationspolitik besteht auch darin, sol-
che (verdeckten) Ziele und Motive medienpolitischen Handelns zu erken-
nen und die Auswirkungen auf den Freiheitsspielraum der öffentlichen 
Kommunikation zu thematisieren.
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Die rechtlichen Problematiken, die sich im Internet ergeben, reichen 
vom Verbraucherschutz, dem Datenschutz und Urheberrecht über viele 
Rechtsgebiete, die enormen politischen Sprengstoff bergen, z. B. Jugend-
schutz, Strafrecht, Telekommunikationsrecht oder Wettbewerbs- und 
Markenrecht. Angesichts der grenzüberschreitenden Strukturen des In-
ternets stoßen politische Maßnahmen an Grenzen. Ein Beispiel ist das 
Vorhaben der SPD, das Internet wie eine neue Art des Rundfunks zu re-
gulieren. Internetunternehmen wie Google oder Facebook müssten dann 
bestimmte Medieninhalte z. B. des öffentlich-rechtlichen Rundfunks an-
zeigen. Hintergrund ist das Rundfunkrecht: Wer Übertragungskapazitäten 
anbietet, ist verpflichtet, bestimmte Rundfunkangebote zu übertragen 
(»Must-carry«-Regel). Ein weiteres medienpolitisches Vorhaben ist das Ver-
langen des Justizministers, dass Facebook und andere soziale Netzwerke 
sogenannte Hasskommentare innerhalb von 24 Stunden löschen.

Mediensysteme und politische Ordnungen

In pluralistischen Gesellschaftssystemen sind die Medien vom Staat unabhän-
gig. Sie sind im Idealfall das kritische Gegenüber der Herrschenden. Publi-
zistische Vielfalt ist die wesentliche Voraussetzung für die Meinungs- und 
Informationsfreiheit, die eine konkurrierende Willensbildung ermög-
lichen soll. Nachrichten können frei beschafft werden, der Zugang zum 
Journalistenberuf ist weitgehend offen. In Deutschland bestehen keiner-
lei Zugangsbeschränkungen zum Beruf. Pluralistische Systeme betreiben 
meist eine liberale Medienpolitik, die allenfalls ordnend in Markt und 
Arbeitsweise von Medien eingreift. Deren Unabhängigkeit vom Staat ist 
rechtlich in der Verfassung festgeschrieben und durch Gesetze geregelt. 
Gesellschaftliche Interessengruppen partizipieren an der Formulierung 
medienpolitischer Konzepte und Maßnahmen.

Jede Gesellschaftsordnung weist ihren Medien eine bestimmte Rolle 
zu, legt die Grenzen fest, innerhalb derer sie sich bewegen können, und re-
gelt auftretende Probleme wie Medienkonzentration. In totalitären Staaten 
unterstehen die Medien  –  im Gegensatz zu Demokratien  –  direkt der po-
litischen Führung und sind damit offen  –  oder aber auch verdeckt  –  ein 
Teil des Staates. Nach innen besitzen die Medien dann eine Steuerungs-, 
nach außen eine Repräsentationsfunktion. Sie sind ein Instrument der 
Willensbildung im Sinne der Regierenden. Nachrichten werden häufig 
zentral durch eine Monopol-Agentur verbreitet, der Berufszugang für 
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Journalisten ist meist staatlich kontrolliert und die Berufsausübung po-
litisch reglementiert. Der Staat zeichnet sich in der Regel durch eine re-
striktive Kommunikationspolitik aus, die das staatliche Monopol auf die 
öffentliche Kommunikation sicherstellen soll.

Die Nichtregierungsorganisation Freedom House (siehe Abb. 1) erhebt 
jährlich den »Freedom of the Press Index«, der die Entwicklung der Presse-
freiheit in 195 Ländern der Erde nachvollzieht. 2017 leben z. B. nur 13 Prozent 
der Weltbevölkerung in Staaten mit freien Medien. 46 Prozent dagegen 
leben in Ländern ohne Medienfreiheit. Der höchste Anteil unfreier Me-
diensysteme befindet sich im Nahen Osten, in Afrika und Asien  –  also in 
Gebieten, in denen es nur wenige Demokratien gibt.

Die weltweit agierende Menschenrechtsorganisation »Reporter ohne 
Grenzen« recherchiert und dokumentiert ebenfalls Verstöße gegen die 
Meinungs- und Pressefreiheit und hilft verfolgten bzw. unterdrückten 
Journalisten. Auch diese Menschenrechtsorganisation erstellt jährlich 
eine »Rangliste Pressefreiheit« und veranstaltet internationale Kampag-
nen. In vielen Staaten dieser Welt leben Journalisten gefährlich, wenn sie 
unabhängige Nachrichten verbreiten wollen.

Pressefreiheit in der Welt

Quelle: www.reporter-ohne-grenzen.de
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