Diskussionsrunde 2

»Arbeit prekir — Medien in Hamburg*
Impulsvortrag: Dr. Annette Hillebrand:
Moderation: Regine Klose-Wolf

In der Arbeitsgruppe sollte das Augenmerk auf eine Gruppe der Kreativen gerichtet werden,
auf die Medien in Hamburg.

Die Kreativbranche ist eine Berufsgruppe, die a's zukunftsweisend und al's Wachstumsbranche
gilt. Siewird, so eine Studie des Wissenschaftszentrum Berlin (2008) verstanden ,,als neue
Schliisselressource im Aufbau wettbewerbsfahiger und wissensbasierter Dienstleistungsoko-
nomien‘. In Deutschland gilt v.a. Berlin as (sub)kulturelle Kulturmetropole und zentraler Ort
der Kreativwirtschaft. Laut Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2010) arbei-
ten in Deutschland ca. 1 Million Erwerbstitige, davon knapp ein Viertel Freiberufler und ge-
werbliche Unternehmerinnen und Unternehmer, in der Kreativwirtschaft. Jahrzehntelang gal-
ten die 6ffentliche Hand und die ,,6ffentlich rechtlichen* als Hauptauftraggeber der Kultur und
M edienschaffenden. Heutzutage kommt der Privatwirtschaft ein groerer Stellenwert zu. In
Hamburg wird Kreativwirtschaft z.Zt. laut Handel skammer unterteilt in den Werbemarkt und
die Software- und Games-Industrie (die gemeinsam mehr a's 50% des Marktes ausmachen).
Der Pressemarkt hat einen Anteil von 6 Prozent.

Die, Kreative Avantgarde®, also die Menschen, die in der Kultur- oder Kreativwirtschaft ar-
beiten, sind zumeist gut ausgebildete Gei steswissenschaftler mit akademischem Abschluss,
aber unklarem Berufsprofil. Eine Vielzahl von Thnen arbeitet durchaus erfolgreich und ange-
messen bezahlt in festen Arbeitsverhiltnissen. Dariiber hinaus sind viele von ihnen al's soge-
nannte ,,Feste Freie” oder ,,Freie* titig. Fiir eine Vielzahl von ihnen ist und war der Status als
freier Alleinunternehmer (zunichst) ein selbstgewahlter, eine klare Willensentscheidung gegen
eine Festanstellung. Der festangestellten Arbeitnehmerstatus wird von ihnen als eine Be-
schneidung der personlichen Freiheit empfunden. Gewollt ist die Position eines unternehmeri-
schen Ichs, eines Selbst-Unternehmers, der von keinem Arbeitgeber abhingig ist und frei und
kreativ sein Leben und seinen Lebensunterhalt bestreitet. Diese Freiheit birgt auch Abhéingig-
keiten, namlich die von Auftraggebern, sowie finanzielle Unsicherheiten. Selbstbestimmung
und Selbstausbeutung sind zwei Seiten einer Medaille. Viele der freien Kreativen leben unter
prekiren Bedingungen. Die Ubergiinge zwischen den Zuschreibungen als Freier, Alleinunter-
nehmer, Ich-AG, Hartz-IV-Empfinger, Kiinstler, Kleinunternehmer sind flieBend. Laut Kiinst-
lersozia kasse |ag das Jahres-Durchschnittseinkommen der aktiv Versicherten auf Bundesebe-
neim Jahr 2010 bei €13.689, im Bereich Wort bei durchschnittlich € 16.983. Frauen verdie-
nen deutlich weniger als Manner.

Die Situation in Hamburg erlauterte die Journalistin Annette Hillebrand, Direktorin der Aka-
demie fiir Publizistik. Die gelernte Tageszeitungsjournalistin war Chefin vom Dienst bei der
taz, in den 80er Jahren; sie hat in den 90er Jahren als Freie Journalistin gearbeitet; seit 2001,
seit der ersten Medienkrise, leitet sie die Akademie fiir Publizistik. Rund 1200 Menschen, die
flir Zeitungen und Zeitschriften, Horfunk und Fernsehen und fiir Online-Auftritte arbeiten,
kommen jéhrlich in die Akademie.

Wenn, so Annette Hillebrand, von den Medien in Hamburg die Rede ist, sind gemeint: NDR
und Radio Hamburg, der Bauer-V erlag und Gruner+Jahr, Spiegel-Print und Spiegel-Online,
die taz, die Deutsche Presseagentur mit ihrem Landesbiiro, das Hamburger Abendblatt, die
Bild-Zeitung, Morgenpost und die Welt.



Am Beispiel der Arbeitshbiografie einer 54 Jahre aten gelernten Tageszeitunggournalistin, die
seit mehr als 20 Jahren as freie Journalistin titig ist erlduterte Hillebrand die Situation von
rund 25.000 freien Journalistinnen und Journalisten in Deutschland. Sie beschrieb, dass die
freie journalistische Tatigkeit in den 90er Jahren ein funktionierendes Geschiftsmodell war,
denn damals habe man fiir eine Geschichte in einer renommierten Zeitschrift ein recht ordent-
liches Honorar (z.B. DM 2000 fiir eine Reportage bei G& J/ zwel Tage Arbeit) erhalten. Wer
z.B. Buchrezensionen und Fernsehkritiken fiir die Publikumspresse schrieb, konnte diese ein
weiteres Mal (z.B. einem Fachblatt) anbieten. Ein Mal lesen oder schauen, ein Mal schreiben,
zwel Mal verkaufen sei ein optimales System gewesen in dem sich der Arbeitsaufwand ren-
tierte. Zu Beginn der 2000er sei das Geschiaftsmodell ins Rutschen geraten. In vielen Printre-
daktionen seien die Auftriage an die Freien (wie z.B. die Rezensionen) gestrichen und an die
festangestel lten Redakteure erteilt worden. Feuilletons und Fernsehseiten wurden umgebaut,
das Genre Fernsehkritik davon entfernt. Fiir viele Freie sei dies der Zeitpunkt gewesen, an
dem sie begannen sich Gedanken iiber einen Metierwechsel zu machen (z.B. zum Fernsehen
zu wechseln, denn das war und ist besser bezahlt a's Print). Eine andere Moglichkeit war die
Suche nach neuen Kunden im Printbereich, z.B. Biicher und Aufsitze zu schreiben. Abermals
zehn Jahre spiter, also heute, Sihe die Situation fiir die Freien noch schlechter aus. Viele von
ithnen verdienten nicht mehr € 2000 Euro (in guten Monten bis € 3000) Brutto im Monat.
Wihrend also die Einnahmen der Freien kontinuierlich zuriickgehen steigerte, so Hillebrand,
Springer im Jahr 2011 seinen operativen Gewinn um 15,7 Prozent auf € 446,3 Mio. Im Ham-
burger Abendblatt wiirden Rezensionen auch weiterhin von Redaktionsmitgliedern geschrie-
ben. Freie Autoren werden auch bei steigenden Gewinnen nur selten beauftragt. Die Gewinne,
die z.B. Springer macht, kommen aus Internetfirmen, die Springer gegriindet oder erworben
hat. Wie zum Beispiel Immowelt, das Online-Portal fiir Wohnungsanbieter und -suchende.

Hillebrand meint, dass Freie Print-Journalisten in den letzten Jahren nicht Reformen, sondern
eher Revolutionen erlebt haben, die sich nicht selber angefacht haben. Denn ihr Heimathafen,
die Tageszeitungen verlieren seit 2001 nicht nur rund 20 Prozent ihrer Leser, sondern auch
Anzeigen (Auto, Wohnung, Stellenmarkt) und Discounter-Anzeigen, wie die von Lidl oder
Aldi. Anzeigenblitter seien fiir diese Unternehmen oftmals ergiebiger, denn die landeten in
jedem Haushalt, Zeitungen eben nicht mehr.

Hillebrand konstatierte, dass die jahrzehntelange Gewissheit, ,,dass sich eine Zeitung zu zwei
Dritteln aus Anzeigen und zu einem Drittel aus dem Vertrieb finanziert dahin sei. 2010 und
2011 hatten Zeitungen mehr aus dem Vertrieb as aus Anzeigen erlst. Der Zeitungsmarkt sel
eine groe Baustelle. Nur eine Sorte von Heften konne ihre Auflage halten: die Kundenzeit-
schriften, z.B. ,,Kopf fit“, ein neues Produkt aus der ,,Apotheken-Umschau-Familie®, ein Rit-
selheft. Die Auflage der Publikumszeitschriften wie Stern, Brigitte etc., sel seit 2001 um 20
Mio. gesunken. ,,Einsparen, entlassen, outsourcen, so Hillebrand —,,das ist das Credo der
Verlagsleitungen®. Sie findet, dass manche Verlage wie von Sinnen seien. So habe zum Beli-
spiel der Jahreszeitenverlag in Hamburg 2010 mehr als 70 Redakteurinnen der Zeitschriften
,.Fir Sie“ und ,,Merian“ entlassen. Nur die Ressortleiter und Chefs durften bleiben. Der Verlag
habe erkliart, dass die Entlassenen nun als Freie weiter fiir ihre Blitter schreiben konnten. So
bekamen, sagte Hillebrand, die Freien auf dem schon engen Markt auf einen Schlag 70 neue
Konkurrentinnen. Der Geschiftsfiihrer des Jahreszeiten-V erlages habe dazu gesagt: ,, Dieses
neue Modell setzt auf kreative Kopfe und schafft ihnen Freiraum fiir ihre kompetente Arbeit.

Anfang 2010 vereinbarten, so Hillebrand, die Verlegerverbande und die beiden Journalisten-
gewerkschaften, Deutsche Journalistenunion (dju) und Deutscher Journalistenverband (djv),
dass fiir Freie verbindliche Honorarsitze gelten sollten, zum Beispiel 1,21 Euro bis 1,32 Euro
flir eine Zeile, wenn die Publikation eine Auflage von mehr als 200.000 hat. Das mache dann
flir einen 200-Zeilen-Artikel, beispielsweisein der ZEIT, ein Honorar von € 264, fiir mindes-



tens zwei Tage Arbeit. Festzuhalten sei, dass DIE ZEIT in diesem Jahr eine Rekordauflage
von durchweg 500.000 Exemplaren erwartet. Ihr Chefredakteur, Giovanni di Lorenzo, habe
eingerdumt, dass die Honorare zu niedrig seien. Allerdings gebe esjaviel Ehreund dielie3e
sich bestimmt bei anderen Auftraggebern zu Geld machen.

Obwohl die neuen Vergiitungsregeln schon seit fast zwel Jahren gelten wiirden, seien sie bis-
her nur von wenigen Verlagen umgesetzt worden. Hillebrand rit, dass auf Umsetzung nur der-
jenige bestehen sollte, der notfalls auf bestimmte Auftraggeber verzichten kénne. Abstrafung
durch ultimativen Auftragsentzug kiame nicht vor.

Als ein weiteres Beispiel nannte sie Spiegel-Online. Dort wird z.B. fiir eine Reisereportage,
egal wie lange die Autorin unterwegs sei, € 180 Euro gezahlt - fiir den Text UND die Fotos.
Die Reisen wiirden zwar bezahlt, allerdings in der Regel vom Tourismusunternehmen, dem
Veranstalter — was zu einem anderen Problem fiihre, ndimlich dem der Wahrhaftigkeit und
Glaubwiirdigkeit. Denn jede Autorin miisse sich fragen, ob sie bei dem schlechten Honorar die
Reise/den Veranstalter in die Pfanne hauen konne, denn dann werde man mdoglicherweise nie
wieder eingeladen.

Hillebrand beschrieb eindriicklich, dass viele Menschen, die fiir die Medien arbeiten, den
Wandel ihres Berufshildes als einen Verlust an Wertschitzung erleben. Ihre Situation sei pre-
kiar geworden. Sie miissten sich die neuen Rollenbilder, die jetzt entstehen, erst noch aneignen;
mit ihnen vertraut werden — und vor allem herausfinden, wo sie mit ihrem Taent und ihren
Erfahrungen am besten aufgehoben sein werden.

Die neuen Rollenbilder sihen folgendermallen aus. Auf der einen Seite stehe der Mensch — oft
der Freie - der Inhalte, den beriihmten Content liefere. Dieser Lieferant miisse mehr beibringen
alsfrither. Nicht nur Worte, sondern auch Tone. Oder auch Bilder UND Worte. Er miisse, im
Fachjargon gesprochen, bi- oder trimedial arbeiten konnen. Auf der anderen Seite stehe der
Mensch — meist in der Redaktion festangestellt -, der diese Inhalte verteile. Der in einem
newsroom oder an einem newsdesk sitze, tiber sich Fernsehbilder, vor sich den Computer, ne-
ben sich IPad und Smartphone. Er entscheide, welches Material in welchen Kanal eingespielt
werden solle. Dazu miisse er schnell Antworten geben, der Content-Manager.

Der Lieferant miisse auf der Hohe der Produktionstechnik sein, um gutes Material liefern zu
konnen. Der Editor, Redakteur, newsdesk-Manager miisse die Ziele und die Strategie des Me-
dienhauses kennen; aber auch wissen, auf welchen Kanilen sich das Medienhaus in welcher
Welise zeigen und profilieren wolle und was die Nutzer, User, Leserinnen, Horer, Zuschauer
der Kanile wollen.

Die anschlieBende Diskussion drehte sich um folgende Fragen

1. Ob und wie lisst sich guter (Print)Journalismus unter den beschriebenen Bedingun-
gen noch leisten und fiir die Gesellschaft zur Verfiigung gestellt werden?

Verschiedene Losungen wurden skizziert, a) die Zeitungen miissen teurer werden, b) die Ver-
leger miissen ihre journalistischen online-Angebote stirken und (v.a.) den (élteren) Nutzern
besser erliutern (Schulungen!), c) es gibt Uberlegungen in der Journalistik (Wissenschaft), ob
und welche Moglichkeiten es geben konne, das 6ffentlich-rechtlichen Angebot zu subventio-
nieren (crowd-funding)

2. Warum wollen so viele junge Leute immer noch ,,irgendwas mit Medien machen*?
Antworten:

Hier gelte es explizit nachzufragen, was mit dieser Aussage gemeint ist. Auch wenn der Trend
in den Journalismus ungebrochen ist, wollen viele junge Leute v.a. auf den sogenannten Ga-
mes-Markt.



Wer jedoch in den Journalismus mochte, dem miisse klar sein, dass man in der Regel im An-
schluss an ein Studium, ein unbezahltes bis zu zweijahriges Praktikum machen miisse, um
dann einen Volontariatsplatz zu bekommen. Erstaunlicherweise wiirden die allermeisten Vo-
lontére fest daran glauben, dass sie spiter libernommen werden, obwohl ihnen von vornherein
gesagt werde, dass dies nicht so ist. (Die Hoffnung stirbt eben immer zul etzt!)

Beklagt wurde die zu Teilen dramatisch schlechte Aushildung des Nachwuchses, der zum Bei-
spiel keine online-skills vermittelt bekommit.

L, Weil estoll ist bei den Medien zu arbeiten*

3. Warum bleiben so viele gestandene Journalisten als Freie dabei, obwohl die Situation
schlecht ist? Warum gibt es keinen Widerstand gegen die sich stetig verschlechternden
Bedingungen?

Die Antworten waren mannigfaltig:

Das Feld der Content-Anbieter ist viel groier als von den Redaktionen/Verlegern benétigt,
daher konnten diese so agieren wie sie es tun (und die Lieferanten des contents entwerten).
Erfreulich sel der Widerstand der ,,alten Journalisten gewesen, gegen den Versuch der Verle-
ger, Volontire und Berufsanfanger noch schlechter zu bezahlen.

Beruf oder Berufung - Journalisten tun sich das an, weil sieihren Job lieben,

weil sie Uberzeugungstiter sind und einfach nicht anders kénnen/wollen,

weil sie etwas tun, was ihnen Spall macht und dafiir Geld bekommen (auch wenn es weniger
wird)

weil Freiberuflichkeit ein Lebensentwurf ist.

Moglicherweise sei die narzisstische Gratifikation, sich gedruckt, gesendet, ausgestrahlt zu
wissen, eine Kompensation fiir die geringe Bezahlung.

Hamburg/ 16.2.2012



