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Von Bankern und Journalisten:
Anfänge einer Beziehungsgeschichte

B˛rsen-Zeitung, 20.5.2017
Längst haben auch Finanzinstitute
das Potenzial der sozialen Medien
entdeckt und suchen es fˇr ihre Un-
ternehmensstrategie zu nutzen. Me-
dien wie Facebook, Youtube, Twitter
oder auch Apps er˛ffnen Banken v˛l-
lig neue Kommunikationskanäle zu
ihren Kunden. Dass es bei der Öf-
fentlichkeitsarbeit jedoch nicht nur
auf zielgruppengerechte Medien,
sondern auch auf den richtigen Um-
gang mit ihnen ankommt, ist kein
neuartiges Phänomen und ebenso
wenig eine junge Erkenntnis der Fi-
nanzinstitute.

Grundlagen gelegt

Bereits im ausgehenden 19. Jahr-
hundert griff in den Direktorenzim-
mern der großen Bankhäuser die
Einsicht Platz, dass fˇr ein prosperie-
rendes Bankgeschäft die richtigen
Kontakte zur Presse und ihren Ver-
tretern, den Journalisten, von emi-
nenter Bedeutung seien. Das 19.
Jahrhundert legte die Grundlagen
fˇr dieses Wechselverhältnis. Es
brachte den Finanzsektor mit dem
ersten Massenmedium ˇberhaupt,
der Presse, in Berˇhrung und f˛r-
derte eine Beziehung gegenseitigen
Nutzens zwischen beiden Sphären,
die, bald schon unaufl˛sbar, bis in
unsere Gegenwart fortwirkt.
Die zweite Hälfte des 19. Jahrhun-

derts steht sowohl mit Blick auf die
Medien- als auch auf die Bankenge-
schichte fˇr eine Zeit tiefgreifenden
Wandels. Neben traditionsreiche
Privatbankhäuser treten seit den
1850er Jahren kapitalstarke Kredit-
banken und Universalbanken. Sie
waren nicht nur Folge, sondern auch
Motor einer fortschreitenden Markt-
vergesellschaftung, die immer mehr
Menschen mit dem Banken- und
B˛rsensektor in Berˇhrung brachte
und die in der Popularisierung des
Aktienbesitzes und der ,,Demokrati-
sierung der Staatsanleihe‘‘ (Hans
Rosenberg) am Auffälligsten begeg-
net. Parallel zu dieser soziostruktu-
rellen und institutionellen Verände-
rung des Finanzsektors entstand mit
dem Aufkommen von Finanz- und
B˛rsenzeitungen und der Einrich-
tung eigener Wirtschaftsteile in der
Tagespresse zur gleichen Zeit erst-
mals in der Geschichte eine medien-
vermittelte, ortsungebundene Öf-
fentlichkeit, in der finanziell rele-
vante Ereignisse und Entwicklungen

interpretiert und diskutiert wurden.
Zur Jahrhundertwende lassen sich
reichsweit bereits rund 40 auf das
B˛rsen- und Finanzsegment spezia-
lisierte Zeitungen und Zeitschriften
nachweisen, darunter die Berliner
B˛rsen-Zeitung (1855) und der Ber-
liner B˛rsen-Courier (1868), um ei-
nige der Wichtigeren zu nennen.
Hinzu kamen die stark rezipierten
Wirtschaftsteile namhafter Tageszei-
tungen, so der Frankfurter Zeitung,
der Vossischen Zeitung oder des Ber-
liner Tageblatts. Mit ihren fachkun-
digen Kommentaren, tagesaktuellen
B˛rsenberichten und telegraphi-
schen Meldungen schufen Finanz-
journalisten und B˛rsenreporter ei-
gene ,,Medienwirklichkeiten‘‘, die
ihrerseits auf das ,,reale‘‘ Finanz-
marktgeschehen zurˇckwirken
konnten.
Fˇr die Akteure des Finanzsektors

brachte der Einbruch der Medien in
ihre bis dahin weitgehend dem
Scheinwerferlicht der Öffentlichkeit
entzogene Welt gänzlich neue Her-
ausforderungen, zugleich aber auch
nie gekannte Chancen der ,,Öffent-
lichkeitsarbeit‘‘ mit sich. Während
einige der traditionellen Privatban-
kiers den Kontakt zur Presse noch
lange Zeit ablehnten, verfˇgten an-
dere wie Gerson von Bleichr˛der, In-
haber des gleichnamigen Privat-
bankhauses, um 1870 bereits ˇber
zahlreiche Beziehungen zu Journali-
sten und Zeitungsmachern, die er
zum Zweck einer ,,guten‘‘ Presse mit
Informationen versorgte. Regelmä-
ßig empfing Bleichr˛der den Her-
ausgeber der Berliner B˛rsen-Zei-
tung, Hermann Killisch von Horn,
oder den Chefredakteur des Berliner
B˛rsen-Couriers, George Davidsohn,
in seinen Privaträumen in der Berli-
ner Behrenstraße. Die räumliche Nä-
he von Bankendistrikt und Zeitungs-
viertel, wie sie sich in den Finanz-
zentren Berlin und Frankfurt her-
ausgebildet hatte, konnte der An-
bahnung solcher Kontakte nur f˛r-
derlich sein.
Waren die Beziehungen zwischen

dem Privatbankier Bleichr˛der und
der Presse häufig noch sehr infor-
meller Art – der Bankier empfing
nur ausgewählte Journalisten und
diese kamen nicht nur zum Zweck
der Nachrichtenbeschaffung, son-
dern auch, um geschäftliche Angele-
genheiten zu er˛rtern, da sie mitun-
ter zugleich Geschäftskunden des

Hauses waren –, so formalisierten
sich diese Beziehungen mit den mo-
dernen Großbanken zum Ende des
Jahrhunderts, bei denen Journali-
sten nicht mehr so sehr von privatem
Wohlwollen des Bankiers abhängig
waren.

Anbahnung der Kontakte

Die Presse war um 1900 keine Bitt-
stellerin mehr und Öffentlichkeit zu
einer Zeitforderung geworden, der
sich kaum ein Unternehmen ver-
schließen konnte. Diesen Erforder-
nissen der pressemedialen Moderne
begegneten Finanzinstitute schließ-
lich auf organisationsstruktureller
Ebene mit der Einrichtung soge-
nannter ,,Volkswirtschaftlicher Bˇ-
ros‘‘ zur Jahrhundertwende. Sie wa-
ren nicht nur mit der systematischen
Auswertung der Presse betraut, son-
dern entwarfen auch Pressemittei-
lungen (Waschzettel), anfangs meist
nur im Zusammenhang mit der
Neuemission eines Wertpapieres,
oder verfassten Repliken auf fehler-
hafte bzw. falsche Pressemeldungen
– sie k˛nnen damit als Vorläufer der
modernen PR-Abteilungen gesehen
werden, wie sie fˇr das 20. Jahrhun-
dert kennzeichnend werden sollten.
Neben diesen neu geschaffenen

Institutionen im Bankbetrieb waren
es vor allem auch Normvorstellun-
gen, die die Beziehungen von Ban-
kern und Journalisten strukturier-
ten. Noch bis in die 1870er Jahre
schien kaum jemand Anstoß daran
genommen zu haben, dass Vertreter
der Presse zugleich in B˛rsenge-
schäfte verwickelt waren, dass sie
bisweilen von Bankhäusern im Zuge
einer Neuemission Beteiligungen er-
hielten und sie damit zu Besitzern je-
nerWertpapiere wurden, ˇber deren
Solidität sie im redaktionellen Teil
der Zeitung ihr Urteil abzugeben
hatten.
Nach dem B˛rsenkrach von 1873,

der auch als eine Folge solcher, fˇr
das Anleger- und Leserpublikum ge-
fährlicher Interessenverschränkun-
gen wahrgenommen wurde, setzte
erstmals eine ˛ffentliche Sensibili-
sierung ein, mit der die Frage ver-
knˇpft war, wie ein ethisch korrek-
tes Verhalten im Interaktionsfeld
von Journalismus und Finanzsektor
auszusehen hatte. Bereits das
Reichsb˛rsengesetz von 1896 hatte
Zahlungen von Finanzinstituten an
Journalisten verboten, die ,,in auf-
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fälligem Missverhältnis zu der Lei-
stung‘‘ standen (‰ 78) – eine, auf-
grund ihrer Dehnbarkeit gleichwohl
wenig praktikable Bestimmung.

Berufsethos formulieren

Nach 1900 machten sich Journali-
sten schließlich in Vereinsresolutio-
nen an die Kodifizierung eines fi-
nanzjournalistischen Berufsethos,
der fˇr alle Standeskollegen Ver-
bindlichkeit beanspruchte und es
mit der ,,Standesehre der Presse‘‘ als
unvereinbar ansah, wenn sich Jour-
nalisten, ,,unter dem Vorwand eines
Honorars von den Banken, deren
Emissionen sie zu kritisieren haben,
kleine oder große Beträge bezahlen
lassen‘‘. Eine Professionalisierung
der Beziehungen von Presse und Fi-
nanzsektor setzte ein, in deren Ver-

lauf Finanzjournalisten einen ,,code
of ethics‘‘ ausbildeten, den fortan
auch Finanzinstitute im Umgang
mit ihnen zu berˇcksichtigen hatten.
Diesen Weg einer ,,freiwilligen
Selbstkontrolle‘‘ setzte die Presse
bis ins 21. Jahrhundert fort.
Kein Journalist, so will es die Leit-

linie zur Finanzberichterstattung,
die der Deutsche Presserat 2006 ver-
abschiedete, darf Berichte ˇber
Wertpapiere publizieren in der Ab-
sicht, sich durch die Kursentwick-
lung zu bereichern, noch darf er
Wertpapiere kaufen oder verkaufen,
ˇber die er in den vergangenen zwei
Wochen geschrieben hat oder in den
folgenden zwei Wochen etwas zu
ver˛ffentlichen gedenkt. Während
die Reputation des Finanzjournalis-
mus bereits seit den Jahren um
1900 mit der moralischen Integrität

seiner Vertreter steht und fällt, ist im
Verlauf des 20. Jahrhunderts auch
auf Seiten der Finanzinstitute ein
Umgang mit der Presse zur Gewohn-
heit geworden, der von Respekt und
Anerkennung zeugt. Er erscheint
heute zugleich als Teil einer Unter-
nehmensstrategie, die moralisches
Verhalten als einen zentralen Faktor
der Außendarstellung begriffen hat
und sich, so das Kalkˇl des Unter-
nehmens, einst auszahlen wird.
.......................................................
Robert Radu bearbeitete dieses
Thema fˇr die Eugen-Gutmann-Ge-
sellschaft e.V., die Historische Ge-
sellschaft der Commerzbank.
.......................................................
c Robert Radu, Historiker an der
Universität Stavanger
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