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Ob Fachpublikum oder laien 
– eines der wenigen The-
men, zu dem jeder etwas 

sagen kann, ist Gesundheit. und die 
branche boomt. Die ursachen lie-
gen einerseits in den heilsverspre-
chungen medizinischen Fortschritts, 
andererseits in der steigenden le-
benserwartung. Mit der Nachfrage 
wächst das Angebot: Die Flut an 
Informationen – ratgeber, Gesund-
heitsseiten und -sendungen in allge-
meinen Medien und Online-Foren 
für jegliche Symptomatik plus Well-
nessindustrie – wächst seit Jahren. 

Das bundeswirtschaftsministeri-
um, zusammen mit der bundes-
wirtschaftskammer, rechnete 2011 
vor: Der erste Gesundheitsmarkt, 
also medizinische behandlungen, 
und der zweite Gesundheitsmarkt, 
zu dem Vor- und Nachsorge, re-
habilitation sowie Wellness- und 
Fitnessangebote gehören, sorgten 
allein im Jahr 2009 zusammen-
gerechnet österreichweit für fast  
35 Milliarden euro umsatz. 

Der Gesamtbetrag entspricht mehr 
als einem Zehntel des bruttoin-
landsprodukts. Da lohnt sich der 
mit Studien, Werbung und Pub-
lic relations geführte Kampf um 
Marktanteile für Therapien, Ap-
parate und Medikamente allemal. 
Ausgetragen wird dieser Kampf auf 
dem boden der Medien und dem 
rücken der Gesundheitsjournalis-
ten – nicht immer zum Nutzen der 
ratsuchenden.

Die Anziehungskraft des Themas 
„Gesundheit“ hat die um Aufmerk-
samkeit konkurrierende Medien-
branche voll erfasst. Gesundheit 
hat einen hohen Nachrichtenwert: 
Nach den aktuellen und den loka-
len Nachrichten interessieren sich 
drei Viertel der TV-Zuseher Öster-
reichs und mehr als 70 Prozent der 
Gesamtbevölkerung laut Media-
Analyse am meisten für das Thema 
Gesundheit. Da erscheint es ver-
ständlich, dass ein Wirtschaftsma-
gazin mit der „Volkskrankheit rü-
ckenleiden“ die Titelseite gestaltet, 
eine Computer-Fachzeitschrift ihre 
Titelstory „Dr. App“ widmet, dass 
ein Wochenmagazin von der „psy-
chiatrisierten Gesellschaft“ schreibt, 
ein anderes blatt, ebenfalls auf der 
Titelseite, „Stopp dem Krebs“. 

Da verwundert es auch kaum, dass 
Angelina Jolies prophylaktische 
brustamputation als Aufmacher um 
die Welt ging. einerseits erhöhen 
sich aufgrund wissenschaftlicher 
Forschungen die medizinischen er-
kenntnisse, Diagnosen und Thera-
pien, zugleich steigt andererseits 
der bedarf nach Orientierung,  
Information und Aufklärung. 

„Der Gesundheitsjournalismus 
wäre die funktionale Antwort auf 
diesen bedarf“, meint Volker lilien-
thal, Journalistik-Professor an der 
uni hamburg. Doch genau da hakt 
es. Das medizinisch-wissenschaft-
lich geprägte Gesundheitswesen 
stellt JournalistInnen vor enorme 
herausforderungen. Sie bräuchten 
mehr an fundiertem Fachwissen 
und ausreichend Zeit, um angebo-
tene Informationen überprüfend zu 
recherchieren, findet Britta Fischill 
von der Pr-Agentur Fischill. Die 
ehemalige Gesundheitsjournalis-
tin ist „nicht interessiert an dem 
Trend“, wonach manche Print- und 
Onlinemedien vorproduzierte 

Pr-Texte eins zu eins überneh-
men. Fischill meint, Pr-Informatio-
nen sollten lediglich dazu dienen,  
Gesundheitsthemen auf den Tisch 
der redaktionskonferenzen zu 
bringen und die oftmals schwieri-
gen medizinischen Themen über 
den Weg von Journalismus und Me-
dien ins bewusstsein der bevölke-
rung zu rücken. ein guter Gesund-
heitsjournalist müsse aber diese 
Informationen nachrecherchieren 
und das relevante für das Publikum 
aufbereiten. 

„es soll niemals der eindruck er-
weckt werden, dass ein medizini-
sches Mittel allein hilft, sondern dass 
es mehrere Mittel der Wahl gibt. 
Damit haben Journalisten aber eine 
höhere ethische Verantwortung als 
früher“, konstatiert Fachfrau Fischill. 

Diesen Wandel im Gesundheitsjour-
nalismus hat Sylvia unterdorfer, re-
dakteurin in der OrF-Gesundheits-
redaktion, unmittelbar erlebt: „Als ich 
vor 25 Jahren im Journalismus be-
gonnen habe, musste ich die Themen 
noch alle selbst suchen und recher-
chieren. heute wird man mit Ange-
boten zugeschüttet, besonders aus 
der Pr.“ Durch die Partikularinteres-
sen der Pharma- und Gesundheits-
firmen hat der Gesundheitsjournalist 
heute – mehr denn je – die Auf-
gabe des klassischen Gatekeepers:  
es gilt, die Strategie zu durchschau-
en und einzuordnen, denn zwischen 
den Werbebotschaften und der be-
kehrungspost finden sich auch inno-
vative neue Forschungs- und Thera-
pieansätze.

Seitdem „Nutzwert“ und „Gesprächswert“ andere Nachrichtenfaktoren zurückdrängen, ist auf einmal 
viel mehr Platz im blätterwald für die Themen Medizin und Gesundheit. Wellnessoasen und die 
Pharmaindustrie erfindet neue Volkskrankheiten. Ein willfähriger Helfer für das Milliarden-Geschäft: der 
Gesundheits-Journalismus. 
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es gilt, Strategien zu 
durchschauen und 
einzuordnen.

Der erste und zweite
Gesundheitsmarkt
sorgten 2009 für fast
35 Mrd. euro umsatz.
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Der überwiegende Anteil von 90 
Prozent aller einschlägigen Infor-
mationen würde ein kommerziel-
les Interesse beinhalten, mutmaßt  
Unterdorfer. Welches das genau sei, 
sei nicht immer genau herauszufin-
den, findet die ORF-Redakteurin, 
denn natürlich bedürfe es für valide 
Thesen mehr denn nur einer Quel-
le. Der Zeitdruck und die fehlenden 

finanziellen Ressourcen für Recher-
chen können für Journalisten ein 
großes Problem darstellen, denn 
Qualitätsjournalismus kostet vor 
allem Zeit – Zeit, die Verlage in Zei-
ten sinkender Auflage und fallender 
Anzeigepreise nicht mehr jeder 
Story einräumen.

Kommunikationswissenschafter 
Volker Lilienthal, der an der Univer-
sität Hamburg „Praxis des Quali-
tätsjournalismus“ lehrt, kritisiert im 
Sammelband „Qualität im Gesund-
heitsjournalismus“ insbesondere 
den Personalabbau und den damit 
einhergehenden Kompetenzverlust 
sowie die starke Profitorientierung 
der Medienkonzerne. Diese Hal-
tung sei fatal, denn sie schwäche 
nicht nur die Redaktionen, sondern 
die Glaubwürdigkeit der General-
Interest-Medien insgesamt: Journa-
lismus verkomme zur „Massage des 
öffentlichen Bewusstseins“. 

Lilienthal, der lange Zeit als Inves-
tigativjournalist bei epd Medien 
arbeitete, glaubt, es sei einfach 
viel Kapital im Einsatz, und die PR-
Agenturen würden alle Tricks und 
Kniffe kennen, um sich gegen Wett-
bewerber durchzusetzen. Unter 
dem Strich bräuchten Journalisten 
mehr Zeit und mehr Ressourcen. 
Und sie müssten ihr Handwerk 

beherrschen: Denn ohne gründ-
liche Recherche sei die Gefahr 
groß – gerade im Gesundheits- und 
Wissenschaftsjournalismus –, den 
PR-Strategien der Industrie und 

Forschungszentren auf den Leim 
zu gehen. Gesundheitsjournalis-
mus, der nur mit Krankheiten sein 
Geschäft betreibe, verdiene seinen 
Namen nicht, sorgt sich Professor 
Lilienthal. 

Die Diagnose scheint klar : Der 
Branche und dem umtriebigen 
Fachjournalismus bleibt zunächst 
die Hoffnung auf den Selbsthei-
lungsprozess. Nicht nur zum Wohle 
der Rezipienten. 
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90 Prozent aller ein-
schlägigen Informationen 
fußen auf kommerziellen 
Interessen.

Gesundheitsjournalismus, 
der nur Krankheiten im 
Fokus hat, verdient seinen 
Namen nicht.

Zur Autorin
Evelyne Huber

ist seit mehr als 20 Jahren 
journalistisch im Gesund-
heitsbereich tätig, Sie war 

Chefredakteurin der Magazi-
ne Das grüne Haus, Gesund-

heit und ent-scheidung. Sie 
hat an der Donauuniversität 

Krems das Studium „Kom-
munikation und Manage-

ment“ absolviert.
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