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Top Ten der vernachlédssigten Themen 2002

Die Initiative Nachrichtenaufklarung und das ,,netzwerk recherche“ stellen einmal im
Jahr die Liste der am meisten vernachldssigten Nachrichten und Themen des vergange-
nen Jahres vor.

Im Jahr 2002 gab es eine Fiille wichtiger Themen, tiber die in den Medien unzureichend
berichtet wurde. Die Initiative Nachrichtenaufkldrung und das ,,netzwerk recherche®
haben am 15. Februar 2003 die Top Ten der vernachldssigten Themen 2002 vorgelegt.
Die Untersuchung und Analyse der Themen wurde von Journalisten, Wissenschaftlern
und Studierenden der Journalistik und der Medienwissenschaft vorgenommen. Auf
Platz 1 der Liste setzte die Jury das Thema ,Vergessene Kriege®“. Auch Uber die
Verabreichung von Psychopharmaka an Menschen in Altenheimen wurde nur ungeni-
gend informiert. Nur sporadisch berichteten Medien tber lebenslédnglich Verurteilte,
die hinter Gittern vergessen werden. Die weiteren Themen, die mehr Aufmerksamkeit in
den Medien verdienen:

l. Vergessene Kriege

2. Altenheime:
Pflegeleicht durch Psychopharmaka

3. Lebenslénglich vergessen
4. Unmenschliche Abschiebung
5. Expo-Opier

6. Schrottplatz Irak

7. Blockade der UNO=Menschenrechis-=
kommission durch Mitgliedsstaaten

8. Druckmittel UN=Finanzen

9. Risiken von Kindern
suchtkranker Elftern

10. 0stdeutsche Kommunen
hochverschuldet

Weitere Informationen:

www.nachrichtenaufklaerung.de
www.netzwerkrecherche.de
Vorschlage sind willkommen: info@netzwerkrecherche.de
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Mehr Leidenschaft:

Recherche
Skandal-Geschichten und
Enthillungs-Berichte.

Ein Handbuch zu Recherche
und Informationsbeschaffung
2003. ca. 276 Seiten.
Broschiert EUR 23,90

ISBN 3-531-14126-0

Nach dem Erfolg des Titels
4Leidenschaft Recherche* folgt
nun die Zugabe. Mehr Leiden-
schaft Recherche bietet eine
Fiille spannender Recherche-
Rekonstruktionen und tiefe Ein-
blicke in die Werkstatt bekann-
ter Rechercheure. Das Buch
will zwei Fliegen mit einer
Klappe schlagen. Einerseits
wird eine Skandalgeschichte
oder ein Enthiillungs-Bericht
hintergriindig und unmittelbar
von den recherchierenden
Autoren prasentiert. Anderer-
seits 6ffnen die Autoren ihre
Werkstatt, vermitteln ihre Re-
cherchewege, ihre Methoden,
ihr Erfahrungswissen, das Er-
folge und Scheitern einschlieft.
Ein Ausnahme-Buch im Journa-
lismus, dass den zentralen
Wert der Recherche als Qua-
litéts-Scharnier im Journalis-
mus fordern will.

Anderungen vorbehalten.
Stand: August 2003.
Erhéltlich im Buchhandel
oder beim Verlag.

Erfolgreich
recherchieren!
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Trainingshandbuch

Recherche
Informationsheschaffung
professionell

2003. 222 Seiten.
Broschiert EUR 17,90
ISBN 3-531-14058-2

Die Recherche ist das Stiefkind
in der Journalistenausbildung.
Ein Hauptgrund fiir dieses
Defizit scheint die komplizierte
Vermittlung von Recherche-
Techniken, praktikablen
Recherche-Verfahren und wirk-
samen Motivations-Impulsen
flir vertiefte Nachfragen zu
sein. Diese ,Wissens- und Ver-
mittlungsliicke® wird nun erst-

Abraham-Lincoln-Str. 46 - 65189 Wiesbaden
Tel. 06 11.78 78 - 124 - Fax 06 11.78 78 - 420

www.westdeutscher-verlag.de

mals mit einem Trainingsbuch
gefiillt. Erfahrene Recherche-
Trainer haben ein Team gebil- g
det und zahlreiche Modell-

kurse, Fallbeispiele, Ubungen,
Tipps und Tricks zur Optimie-
rung der Recherche-Techniken
zusammengestellt. Eine Fund-
grube fiir alle, die Recherche
besser vermitteln wollen und
all diejenigen, die sich beruflich
der Informationsbeschaffung
widmen. Das Trainingsbuch
wird von der Journalistenverei-
nigung Netzwerk Recherche in
Kooperation mit der Evange-
lischen Medienakademie, der
Zentralen Fortbildung von ARD
und ZDF (zfp) und der Deut-
schen Journalisten Union (dju)
herausgegeben.
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| VORWORT

Zur Fusion von Unterhaltung und Information

Jirgen Habermas, der wohl wichtigste
Sozialforscher der Gegenwart, hat bereits im
Herbst 1961 aufgeschrieben, was uns vierzig
Jahre spater auf dem 8. MainzerMedienDisput
wieder beschaftigen wird. In seinem bedriik-
kend klaren kommunikativen Grundriss
LStrukturwandel der Offentlichkeit® hat er
auch die ,Fusion von Unterhaltung und
Information“ ausgeleuchtet. Mit dem Aufstieg
der elektronischen Massenmedien, der neuen
Relevanz der Werbung sah er auch den Zerfall
des liberalen Vereinswesens und ,iiberschau-
barer kommunaler Offentlichkeiten® voraus.

Das mag heute nach Kassandra klingen — wer aber das 42 Jahre alte
Orginal und das Vorwort zur Neuauflage 1990 nachliest, bekommt einen
kristallklaren Blick fiir die Bedrohung und Begrenzung der demokrati-
schen Offentlichkeit. Klagen, Bedenken und Zweifel iiber die Aushéhlung
der kommunikativen Grundausstattung gibt es immer wieder; aber
damit konnte nicht einmal das rasante Tempo der ,Verbohlung®
gebremst werden. Michael Naumann, Chefredakteur der ZEIT, hat jiingst
die Grundlinie von Habermas fortgeschrieben: ,,Die neue Offentlichkeit
droht unser Verstandnis von rationaler Politik umzukrempeln. Es ist die
Offentlichkeit vorbeifliegender Bilder und diffuser Impressionen. In ihr ist
Platz fiir die Talkshow-Clownerien eines Oskar Lafontaine oder den
Frage-Populismus einer Sabine Christiansen... . Die klassische Rolle der
Presse, politische Herrschaft zu kontrollieren, gerdt in den Hintergrund.“
Dazu kommt das lauwarme Schaumbad der Boulevardisierung, dem sich
kaum ein Medium entzieht. Der Dresdner Kommunikationswissen-
schaftler Wolfgang Donsbach hat die Tendenzen des Boulevardjour-
nalismus als ,Spafvermittler genauer untersucht. Seine Kernthese,
bezogen auf den Zeitungsmarkt: ,Eine durchschnittliche regionale
Abonnementzeitung sieht heute fast so aus, wie Boulevardblatter vor
20 Jahren ausgesehen haben.“ ,Der Anteil der Politik geht zuriick, es
wird stdrker personalisiert und emotionalisiert, die Bldtter neigen zum
Negativismus und zur Skandalisierung.“

Die wesentliche Ursache fiir diese Entwicklung ist — so Donsbach — auf

die Mediengewohnheiten, die das Fernsehen gepdgt hat, zuriickzufiihren.
»,Die Zeitung ist zum gedruckten Fernsehen geworden. Informationen
werden heute am liebsten iiber Bilder aufgenommen. Es fehlt der lange
Atem. Die Menschen wollen heute keine Dreispalter mehr lesen.”

Uber die Logik der Vereinfachung, die Anziehungskraft des Seichten und
die Bedeutung des Belanglosen wollen wir — neben anderen wichtigen
Themen aus der Welt der Medien — in diesem Jahr am 4. November
diskutieren.

Zur Reflexion der Ergebnisse vom vergangenen Jahr und zur
Vorbereitung auf den 8. Disput dienen die Texte in dieser
Dokumentation. Auch hier gibt es eine wichtige Innovation: neben den
Analysen von Praktikern und Theoretikern finden sie die Analysen von
sechs Studenten der Politikwissenschaft an der Johannes-Gutenberg-
Universitdt (Lehrstuhl Prof. Dr. ). W. Falter). Sie haben die Ergebnisse ihrer
Hauptseminararbeiten aus dem Feld der politischen Kommunikation
zusammengefasst und versuchten den Arbeitsprozessen der
Kommunikationsstrategen, Spindoctoren, Demoskopen und Wahl-
kampfmanager und Kampagnenmacher auf die Spur zu kommen. Wie
diese Akteure die Offentlichkeit beeinflussen, wie sie ihre Kampagnen-
Botschaften in unsere Kopfe pflanzen und wie die Macht der nicht selten
unsichtbaren Meinungsmacher einzuschatzen ist, belegen diese Praxis-
Analysen (von Seite 157-241).

Die Bemiihungen, den Strukturwandel der Offentlichkeit immer wieder
unter die Lupe zu nehmen, wurden stets von Herbert Riehl-Heyse von
der Siiddeutschen Zeitung begleitet und unterstiitzt . Eine seiner letzten
grossen Reden hat er sechs Monate vor seinem viel zu frithen Tod auf
dem 7. MainzerMedienDisput gehalten. Man kann seine Ausfiihrungen
auch als eine Medien-Agenda der Zukunft lesen.

Die Beschaftigung mit seinen ,Arbeiten im vermintem Gelande — Macht
und Ohnmacht des Journalismus® (Pincus Verlag, Wien 2002) ist fiir uns
deshalb der zentrale Orientierungspunkt und Wegweiser.

Herbert Riehl-Heyses journalistisches Vermachtnis bleibt unvergessen.

Thomas Leif



fahren noch dariiber Gedanken machen konnte, ob und wann sich

REISE DURCH DIE MEDIENWELT , ar danke , ,
| gewisse Investitionen eigentlich rentieren oder wann der Gerichts-

Herbert Riehl-Heyse [6)) vollzieher kommt. Vielleicht gehe ich unter diesen Umstdnden doch

Wenn Sie, meine Damen und
Herren, im Programm den gan-
zen Titel meines Vortrages gele-
sen haben, dann hat Sie das
schon drei Minuten gekostet und
Sie werden nicht verwundert
sein, wenn ich Sie um einen
langen Atem bitte: Unter drei
Stunden geht da gar nichts, viel-
leicht knapp unter der Zeit von
Kurt Beck. Zumal es im Untertitel
ja auch noch heif3t, ich wiirde
i mit lhnen eine Reise durch die
deutsche Medienwelt unterneh-
men - und man weif} ja, wie grof3 die ist und wie langsam man im Herbst
auf deutschen StraBen voran kommt.

Nach langerem Nachdenken hat mir aber speziell gerade dieser Untertitel
zu gefallen begonnen, zum Beispiel, weil sich schnell die Frage auf-
drangt, mit welchem Verkehrsmitteln ich da eigentlich unterwegs sein
will. Man koénnte zum Beispiel mit der Geisterbahn fahren — und ware
schnell umringt von lauter unheimlichen Phdnomenen: von abgerissen
gekleideten Gliicksrittern, die aus Ruinen verrotteter Fernsehsender star-
ren, von Steckbriefen, auf denen man untergetauchte Start-Up-Genies
sucht, von diesem oder jenen Gefangnis, in dem der versoffene Sheriff
einen besonders gefahrlichen Bankrotteur aus der groflen, weiten
Kinowelt bewacht. Irgendwann moéchte man schnell wieder weg, aber
dummerweise kommt man aus laufenden Geisterbahnen so leicht gar
nicht wieder heraus.

Oder wie wdre es, wenn wir mit dem Transrapid durch die Landschaft
fahren. Das hatte den Vorteil, dass man nicht so gut erkennen kdnnte,
an welch imponierender Einrichtung oder Anstalt man gerade vorbei-
zischt. Das wiirde aber schon deshalb nichts ausmachen, weil es in
diesen Zeiten ja vor allem auf das Tempo ankommt, auf die
Geschwindigkeit, die viel zu grof3 ist, als dass man sich beim Vorbei-

besser zu Fu3 durch meine Medienlandschaft, schaue mal, ob am
Wegesrand vielleicht die 25.000 Leute Spalier stehen, die bei ARD und
ZDF in Lohn und Brot stehen - die Zahl habe ich aus der FAZ, da muss
sie stimmen.

Ich gehe also zu Fufl und versuche, die Fahnchenschwinger von den
Wegelagerern zu unterscheiden, die im Prinzip hier gar nichts verloren
haben: Gewisse PR-Strategen zum Beispiel, die uns iber den Tisch
ziehen oder brisante Recherchen moglichst behindern, noch lieber:
verhindern wollen. Die manchmal sogar dafiir sorgen, dass Zeitungen,
die etwas schreiben, was der Lufthansa nicht so gefallt, mit dem Entzug
von Bord-Exemplaren bestraft werden. Solche Wegelagerer méchten uns
unsere schonsten lllusionen klauen. Genauso wie die Politiker, die
immer massiver darauf bestehen, dass die Rundfunk- und Fernseh-
programmrechte eigentlich ihnen gehdren. Oder auch manche Verlags-
Manager, denen das Medium gar nichts bedeutet, aber der Profit alles.

Ach, ich hore an dieser Stelle lieber mal mit meinem Fufimarsch auf. Wir
kommen auf all die Sehenswiirdigkeiten und Persénlichkeiten sowieso
im weiteren Verlauf noch zuriick. Am besten, ich gehe jetzt einfach mal
ein wenig systematisch vor und erzahle lhnen, was mir beim Nach-
denken {iber die Branche so aufgefallen ist. Die Branche, die mir
meinen Lebensunterhalt bis jetzt noch zu garantieren verspricht und
Ihnen den lhren ja auch.

Was einem als erstes auffallt, wenn man diese Reiseeindriicke mit denen
langst vergangenen Zeiten, also sagen wir mal: vor einem Jahr um diese
Zeit, vergleicht, ware da die Krise im elektronischen Journalismus. Wobei
ich an dieser Stelle schon das erste Mal stocke, weil es ja nur zum Teil
mit Journalismus zu tun hat, womit bei RTL Il oder PRO 7 Geld verdient
wird. Ganz zu schweigen von ganzen Geschéftsfeldern, in denen es
darum geht, mit Hilfe des Fernsehens Goldkettchen zu verkaufen oder
vollbusige Dominas anzupreisen, die erst an sich herumspielen bevor sie
dem Betrachter am Telefon etwas vorstohnen.

Die Sache scheint sich ja auch zu lohnen. Sie haben sicherlich alle mit
Genugtuung gelesen, dass in den ersten neun Monaten des Jahres exakt



495.375 Sex-Spots mit kostenpflichtigen Telefon-Hotlines ausgestrahlt
wurden, was den Anbietern — an erster Stelle neun live und DSF — mit
52 Millionen Brutto — Umsatz belohnt wurde.

Da soll noch einer sagen, dass die deutschen Medien in der Krise waren,
wo es doch an gewissen feuchten Stellen richtig flutscht. Ich bin mir nur
nicht sicher, ob die christlichen Parteien, damals noch unterstiitzt von
kirchlichen Medienexperten, die an der Wiege des Kommerzfernsehens
fromme Lieder gesungen haben, dabei genau diese Art von Programmen
im Sinne hatten. Das heit, eigentlich bin ich mir doch sicher: Sonst
hatte zum Beispiel Edmund Stoiber bei den Miinchner Medientagen
nicht gerade dafiir gekdmpft, dass die Offentlich-Rechtlichen kiinftig
keine Werbeeinnahmen mehr haben sollen und alles an die Privaten
geht, die sonst ihren gesellschaftlich wichtigen Programmauftrag nicht
mehr erfiillen konnen.

Aber egal, die privaten Sender sind ganz unbestreitbar ein wichtiger Teil
der Medienindustrie. Ebenso unbestreitbar ist, dass ihr mahlicher
Niedergang die Landschaft, vor allem auch die Landschaft rings um sie
herum, verdandern wiirde. Zuféllig fallt mir dazu gerade der Fuf3ball ein,
weil man daran die Unterschiede zu vergangenen Zeiten besonders gut
erkennen kann. Frither hat der Journalismus (ber die Ereignisse, wie sie
eben waren, berichtet, und wenn eine Mannschaft keine Tore schoss,
dann war das schlecht fiir ihren Tabellenplatz, aber das war es dann
auch schon. Heute kann man als Zuschauer immer weniger sicher sein,
wer jetzt gerade Uber die Sendeplatze, tber die Gaste im Studio, viel-
leicht auch lber die Ergebnisse entscheidet. Wer will denn schon, dass
Bielefeld Deutscher Meister wird? Das wdre doch der absolute
Quotentod. Heute sind die Objekte der Berichterstattung und ihre
Subjekte, die Clubs und die Sender, die Verbande und die Funktionare,
die Rechte-Inhaber und die Rechte-Bezahler so hoffnungslos ineinander
verknault sind, dass sie eines Tages — wenn alles den Bach herunter-
gehen sollte — nur noch gemeinsam untergehen kénnen. Wenn irgend-
wann kein Club mehr die teuren FuBball-Rechte bezahlen kann und
anschlieBend jeder seine Stars in die Arbeitslosigkeit entlassen muss,
dann hatten wir mal wieder ein weiteres eindrucksvolles Beispiel dafiir,
wie sich der Kapitalismus vor lauter Raffsucht und Geldgier selbst in die
Luft zu sprengen im Stande ist. Aber das gehé6rt in einen anderen
Vortrag, wenn (berhaupt, wir sind hier ja alle Freunde der freien
Marktwirtschaft.

Ubrigens haben die meisten Beteiligten den Zusammenhang zwischen
»zuviel Geld ausgeben“ und dem Risiko, dass irgendwann keines mehr
da ist, bereits verstanden. Naja, auf3er vielleicht den Gewaltigen der ARD,
die es immer noch fiir eine tolle Geschaftsidee halten, einem rhetorisch
mittelmaflig begabten, begrenzt charismatischen ehemaligen Fufiball-
profi wie Herrn Netzer — der sowieso schon bei der Vermarktung der
Lizenzen seinen Reibach macht — jedes einzelne Mal mehr als fiinzig-
tausend Euro alleine dafiir zu bezahlen, dass er in der Halbzeitpause
eines Landerspieles sagt, was ohnehin jeder gesehen hat: Dass die
deutsche Mannschaft zu wenig gelaufen ist zum Beispiel. Wahrscheinlich
sollte man sich mit derartigen Randerscheinungen bei einer solchen
Festrede gar nicht aufhalten. Ich habe es auch nur deshalb getan, weil
ich den Sachverhalt flir ebenso bezeichnend wie — offengestanden —
problematisch halte.

Ich bin ja nun kein Fachmann fiir den elektronischen Teil der
Medienindustrie, aber ich habe ihn natiirlich wie Sie, all die Jahre tber
einigermafien genau beobachtet. Ich habe gesehen, wie ein grofler
Gambler namens Leo Kirch von Politikern, Bankern und von den Medien-
konzernen, in die er sich eingekauft hatte, verwdhnt und verhatschelt
wurde. Selbst dann noch, als selbst die Laien erkannt haben, dass das
Spiel irgendwann mit einem grofen Knall zu Ende gehen wiirde. Sofern
es sich um Poker gehandelt hat, dann hatte jeder Kibitz die sichere
Gewissheit, dass die wichtigsten Mitspieler unter dem Tisch bereits ihre
Pistolen aus dem Halfter gezogen hatten, zur alsbaldigen Verwendung.
Vielleicht wurde aber auch Monopoly gespielt — und nun missen sich
die Hauptbeteiligten wundern, dass ihnen plétzlich weder die Schloss-
allee, ja noch nicht einmal die BahnhofstrafRe gehort, und dass man,
als Bank, nicht einmal mehr Hypotheken-Zinsen bekommt.

Inzwischen sind mit groflem Ldarm ein paar der schdonsten Spieltische
samt den Karten darauf umgekippt worden, und wenn jetzt seit Wochen
versucht wird, neue Partien zusammen zu stellen, dann mdéchte man
dringend hoffen, dass dieser Versuch ein wenig serioser ist als der letz-
te. Aber leider bin ich mir auch diesmal nicht so sicher, wer mit wem
spielt. Welche Konstellationen Sinn machen, ist offenbar eine Frage, die
taglich neu gestellt und neu beantwortet werden kann. Wenn ich es rich-
tig sehe, ist es ziemlich wurscht, ob sich Ringier bei der Kirchschen
Konkursmasse bedient, oder Springer, oder Heinrich Bauer, oder viel-
leicht die Bayerische Hypo fiir wieder andere Interessenten. Die Wasser-
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stands-Messungen zu diesem Problemkreis haben in den letzten
Monaten zu immer neuen Meldungen gefiihrt, vor den Augen eines
staunenden Publikums, das von alledem immer weniger versteht, und
offengestanden auch zu Recht: Es kann ihm schlieflich egal sein, wel-
cher Mehrheitseigentiimer Schwester Stefanie an sein virtuelles Kranken-
bett schickt, den Programmverantwortlichen ist es ja auch egal. Ich
werde jedenfalls nie vergessen, wie ein paar SZ-Redakteure einmal dem
damaligen RTL-Chef Helmut Thoma das beklagenswerte Niveau dieser
oder jener Serie vorgehalten haben: , Aber des is doch nicht fiir mich,
mir muss des doch wirklich nicht gefallen®, hat er mit lautem Geldchter
angesichts unserer Naivitdt geantwortet. Frilher nannte man so etwas
entfremdete Arbeit.

Die ndchste Bemerkung gilt jetzt nicht dem Helmut Thoma, der ja ein
cleverer Publizist ist. Ich weif3 nicht, ob ich ungerecht bin, aber manch-
mal habe ich den Eindruck, dass manche Herrscher tiber die elektroni-
schen Traum- und Alptraumfabriken ihr Handwerk immer weniger beherr-
schen. Friiher habe ich bei Gelegenheiten dieser Art, also bei schwer
kulturkritischen Reden iiber die Lage der Medien, immer gerne den alten
CLT-Vorsitzenden Gaston Thorn zitiert, und zwar mit Empd&rung, weil
dieser sagte, ,die Medien seien ein Geschaft wie jedes andere und
nichts sonst“. Meine Empdrung riihrt daher, dass wir Trdumer und
Idealisten doch gehofft hatten, es miisse einen Unterschied gegeben,
zwischen der Herstellung von Dachpappe, von der in der Verfassung
weniger die Rede ist, und eben der Produktion von Meinungen in Wort,
Schrift und Bild, die mit gutem Grund unter dem Schutz des Artikel 5
des Grundgesetzes stehen. Und inzwischen? Inzwischen ware man froh,
wenn mancher Sender mit dem Ernst und dem Sachverstand serioser
Dachpappen-Hersteller gefiihrt wiirde. Ware das so, dann wdre eine
gewisse Pleite nicht ganz so dramatisch ausgefallen und es stiinden
jetzt weniger junge Leute auf der StraBe, die sich auf das Genie der
Kirchs und Hahns dieser Welt verlassen haben. Ich weif3, auch das ist
nur ein Teil der Wahrheit und es bringt nichts, allzu sehr und allzu ein-
seitig auf Leute einzupriigeln, die genug damit gestraft sind, ihr Lebens-
werk krachend implodieren zu sehen. Aber leid tun diirfen einem in die-
sem Zusammenhang bitte mindestens so sehr die Jungen, die das alles
ausbaden miissen. Diesen Leuten neue Perspektiven zu geben, ist ein
Appell, den man gar nicht oft genug an die Medienindustrie richten
kann. Besonders an einer so hochmdégend besetzten Tagung wie dieser.

Ich will aber, gerade weil ich versuche, gerecht zu sein, auch noch auf
einen {iberraschend erfreulichen Aspekt hinweisen. Wdhrend einige
Kommerz-Ruinen noch scheinbar trostlos und unniitz in der Landschaft
stehen und von anderen Hausern langsam der Putz herunterbréckelt,
bliiht gleichzeitig auf verbliiffende Weise neues Leben aus den Ritzen.
Uberraschenderweise lassen sich Kreativitit und Leidenschaft nicht so
einfach ausmerzen, unter dem Diktat des Geldverdienenmiissens.
Jedenfalls hat es, glaube ich, Griinde, dass ein intelligenter Quizmaster
wie Jauch — der vor allem Journalist mit Allgemeinbildung und Witz ist —
seinen groflen Erfolg bei RTL hat und nicht bei der ARD, wo auf einem
dhnlichen Sendeplatz mit dhnlichem Konzept ein vor allem braver jun-
ger Mann nach Sachverhalten fragt, die er selbst nicht kennt. Die ARD
sagt indes allen Ernstes, der Herr Pilawa sei eines ihrer Markenzeichen.

Dass sich SAT 1 auf der anderen Seite nun schon so lange den Harald
Schmidt leistet und leisten kann, ist nichts Geringeres als eine medien-
kulturelle Sensation. Wenn man erlebt, wie sich der Mann Abend fiir
Abend iber seinen Sender lustig macht, wenn man ihn mit Playmobil-
Mannchen den Hamlet nachspielen sieht, wenn man ahnt, wie er seine
Programmdirektoren zur Verzweiflung bringt, in dem er einen ganzen
Abend lang aus Daffke in schlechtem Franzosisch moderiert, dann glaubt
man plétzlich wieder an die kreative Kraft der Anarchie. Bei den Offent-
lich-Rechtlichen hat die leider eher selten eine Chance. Da braucht man
alle Kraft, um die Sendung Musikantenstadel mit der Musikantenscheu-
ne zu konterkarieren, wahlweise auch mit den Lustigen Musikanten.

An dieser Stelle meiner Reise wdre jetzt natirlich die flammende
Verteidigungsrede fiir das offentlich-rechtliche System im Kampf gegen
die Profithaie der Kommerzsender fallig. Ich wiirde diese auch gerne
halten, wenn sie einem nicht zunehmend schwerer gemacht wiirde.
Dabei bin ich Kummer gewo6hnt, ich komme schliefSlich aus Bayern, wo
von Anfang an die herrschende Partei gewusst hat, dass der Rundfunk
des Landes ihr gehort, samt allen interessanten Posten. Daran hat sich
zwar nichts gedndert — beim Bayerischen Fernsehen wurde eine junge
Dame Hauptabteilungsleiterin fiir Kultur, deren wichtigste Qualifikatio-
nen, wie manche Fachleute sicher boswillig sagen, ihre Eigenschaft als
Tochter ist. Den Vater — einen (ibrigens sehr intelligenten und nicht un-
sympathischen Konservativen — kennt man hier in Mainz sehr gut: Er hat
im Fernsehrat des ZDF viele Jahre dafiir gesorgt, dass die Anhanger der
Weltrevolution, also der Sozialdemokratie, nicht Intendant werden konnten
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und nicht Programmdirektor, aber méglichst auch nichts anderes. Aber
so ist es nun mal in der schonen neuen Medienwelt: Die einen stehen
der richtigen Partei nahe und werden Hauptabteilungsleiter, die
anderen haben vor 33 Jahren einmal eine Wahlerinitiative fiir Willy
Brandt unterschrieben, und haben sich damit fiir den Posten des
Programmdirektor beim ZDF selbst disqualifiziert. Da hdtte Herr Janke
friiher dariiber nachdenken miissen.

Wie gesagt, an all dies hatten wir uns im Grunde schon gewdhnt und
gleichzeitig gedacht, dass auf diesem Felde schon lange nicht mehr die
groBten Gefahren fiir das deutsche Mediensystem lauern. Wir haben
gedacht, dass die Politiker und die Parteien inzwischen auch schon
gemerkt haben, dass sie gewaltig an Bedeutung verloren haben, dass
die Zuschauer die politischen Magazine weitrdumig umsurfen, wenn es
woanders den Bullen von Tolz zu sehen gibt. Die zustdndigen Medien-
politiker machen sich Illusionen, wenn sie denken, dass einer ihrer
Parteigdnger in den Sendern mit einem scharfen Kommentar fiir oder
gegen Stoiber Wahlen wiirde entscheiden kdnnen. Es gibt mittlerweile
genug Untersuchungen die zu dem Schluss kommen, dass die Leute die
Parteien nicht mehr ernst nehmen, ihnen nichts mehr zutrauen — so un-
gerecht solche Einschdtzungen in Einzelfédllen auch sein mogen. Aber die
Geringschatzung ist mit Handen zu greifen, und umso grotesker ist es,
wenn sich die Geringgeschatzten ihre Wichtigkeit beweisen miissen, in
dem sie sich als Personalchefs und Programmverantwortliche gebdrden,
ohne von dem Metier, in das sie sich dauernd einmischen, mehr zu ver-
stehen, als dass man da verdiente Anhdnger gut unterbringen kann und
als positive Beigabe hinterher im Parteivorstand gelobt wird, weil man
die Wahl eines Nicht-Nahestehenden verhindert hat...

Wenn es auf diesem Gebiet in den letzten zwolf Monaten eine
Innovation gegeben hat, dann ist es die, dass die Machtspiele inzwischen
noch brutaler und unangenehmer geworden sind. Fiir das Protokoll
mochte ich an dieser Stelle gerne festhalten, dass ein gewisser Herr
Soder, im Hauptberuf ausgerechnet Redakteur beim Bayerischen
Fernsehen und jetzt Vorsitzender der Jungen Union in Bayern, sowie
CSU-Abgeordneter im Landtag, seinen Machtinstinkt dadurch ausleben
darf, dass er den mit Abstand fahigsten Kandidaten fiir das Amt des ZDF-
Programmdirektors nach allen Mdéglichkeiten verhindert hat. Ein solcher
Zustand macht mich abwechselnd ratlos und zornig.

MainzerMedienGishit

Herr Soders Griinde dafir, sind
tibrigens von sehr tibergeordneter
Natur. Solche Praktiken verstarken
die gefahrlichste Entwicklung, die
in unserer Branche zu beobachten
ist. Es kommt zu einer Ver-
scharfung der Glaubwiirdigkeits-
krise, unter der wir immer mehr zu
leiden haben. Die Leute — das
wei3 jeder Journalist — glauben
der Journaille, den Schreiber-
lingen, und den ,Fernsehfuzzis“
sowieso immer weniger; sie regis-
trieren auch sehr wohl, dass inzwi-
schen die serigsesten Presse- und
Fernsehanstalten heftig an der
Umkehrung der Wichtigkeiten mit-
arbeiten. So kann man sich immer
darauf verlasen, dass fiir einen graBlichen Kindsmord ein bis drei ZDF-
Spezials oder ARD-Extras ins Programm genommen werden, auch wenn
es keine neuen Erkenntnisse zu melden gibt. Klar es gibt immer wieder
und gerne zu spaterer Abendstunde die informativen Hintergrund-
berichte tber die Ursachen des Tschetschenien-Konflikts, aber die Regel
ist das nicht.

Die Regel ist, dass — wenn es irgendwie geht — schon die erste
Spitzenmeldung der Tagesschau, bevor dann Herr Miintefering und Frau
Merkel aufeinander schimpfen diirfen, den 27. Sieg hintereinander von
Herrn Schumi dokumentiert, welcher freilich — es ist Sonntag Abend —
gerade zuvor im Sportschautelegramm verkiindet wurde. Die Regel ist,
das gute Quoten das schlechte Gewissen der Fernsehmacher, manchmal
auch seridser Zeitungsmacher angenehm zu besanftigen vermaogen.

Die Regel ist, dass Politik gelegentlich Thema ist, aber nicht annahernd
so wichtig zu sein scheint, wie ein locker-flockiger Besuch des
Steuerhinterziehers Becker bei seinem Freund Beckmann. Ganz zu
schweigen von den wiederholten Besuchen von Verona Feldbusch bei
Johannes B. Kerner, wo Frau Feldbusch ausfiihrlich tiber das Buch ihres
Ex-Mannes Bohlen reden darf. Gut fiir die Buchauflage, gut fiir die
Quote. Politik, wie gesagt, gibt es schon noch, und zwar in den dafiir
vorgesehenen Talkshows mit immer denselben Gasten. Aber nichts ist so
wichtig wie das DFB-Pokal-Viertelfinalspiel zwischen Offenbach und
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Cottbus, fiir das sich unsere 6ffentlich-rechtlichen Sender drei Stunden
Zeit nehmen, damit auch ja jeder merkt, dass sie die Zeichen der Zeit
erkannt haben.

Die Leute sind nicht dumm genug, um nicht zu merken, dass die
Oberflachlichkeit zum Programmprinzip gemacht wird, mit dessen Hilfe
viel Geld verdient werden kann. Wenn sie jetzt auch noch miterleben
missen, wie sich die Politik erfolgreich bemiiht, die freie Presse, die auf
die Politik aufpassen und bei Manipulationen und Fehlleistungen laut
aufschreien soll, zurecht zu schnitzen, werden die Leute zunehmend
argerlicher. Sie erkennen namlich, ohne dass sie das stdndig fiir sich
definieren wiirden, die immer grofier werdende Kluft zwischen Anspruch
und Wirklichkeit. Die Wirklichkeit sind Kerner, Feldbusch und Bohlen, der
Anspruch aber wére so etwas wie Aufklarung, die — wenn sie mir das
harte Wort verzeihen — Suche nach der Wahrheit. Wenn uns Journalisten
der Wille dazu eines Tages nicht mehr abgenommen wird, wenn klar
wird, wie widerstandslos sich die Medien benutzen lassen, dann werden
die Menschen nur noch Horror-Filme gucken, da wissen sie wenigstens
genau, dass die Zombies nicht wirklich echt sind. Wer seine eigenen
Anspriiche verrat, sdgt genau an dem Ast, auf dem wir alle noch lange
sitzen wollen. Fiir schlechten, manipulativen und nur oberflachlichen

»Instant-Journalismus® gibt es dauerhaft keinen Bedarf — oder es gibt,
wenn das Fernsehen erst voll durch digitalisiert ist, so viele Spielarten
davon, dass man irgendwann nicht einmal mehr Geld damit wird ver-
dienen kénnen.

Was bleibt inmitten dieses traurigen Szenarios? Die Qualitdtspresse
wiirde ich jetzt gerne sagen. Aber Sie und ich wissen, dass wir ndamlich
ebenfalls schwer in der Krise sind. Ich muss lhnen hier nicht allzu lange
die Ursachen und die Begleitumstande auseinander klamiisern — aber
sicher ist, dass kein Erklarungsversuch ohne ein gutes Stiick Selbstkritik
auskommen diirfte. Die miisste dann davon handeln, dass wir alle — die
Verleger, die Manager, die Journalisten — die letzten Jahre hindurch offen-
bar blind durch die Landschaft gelaufen sind. Wir alle haben gedacht, es
misse immer so weiter gehen wie bisher. Wir gingen davon aus, dass
die Quelle der Anzeigen, mit kleinen konjunkturellen Schwankungen, auf
ewig so weiter sprudeln wiirde wie bisher — nein, dass sie vielleicht
noch starker sprudeln wiirde, wenn die Personalchefs der grofen Unter-
nehmen erst merken, dass die Siiddeutsche Zeitung zur Verbesserung
des Blattes drei bis fiinf Feuilleton-Redakteure von der FAZ abgeworben
hat, welche ihrerseits in ihren besten Zeiten alleine im Feuilleton einen
Personalbestand hatte, mit dem mittlere Buchverlage im Jahr 365 Biicher
auf den Markt werfen konnten.

Es waren eben auch fiir uns Jahrzehnte der Illusionen: Illusionen dari-
ber, dass man Zeitungen — unter Zuhilfenahme von nur immer noch
mehr Geld — immer besser machen kénne. Daran ist ja auch viel Wahres,
wenn man dabei die Frage nicht aus den Augen verliert, woher dieses
viele Geld eigentlich kommen soll. Gerade in Zeiten, in denen sich zeigt,
dass man Stellenanzeigen, Angebote fiir Immobilien oder Autos sehr gut
und viel billiger im Internet platzieren kann, statt in den
Anzeigenplantagen der guten alten Qualitdtszeitungen, deren Boden
immer diinner wird. Die Illusion ist tragischerweise gerade in Zeiten
geplatzt, in denen Zeitungsmacher wie Zeitungsleser das Gefiihl haben
konnten, dass vielleicht noch nie in der Geschichte der Republik so viel
guter Journalismus gelungen ist, wie gerade jetzt.

Nach dem 11. September des letzten Jahres waren es vor allem die
Qualitatszeitungen in aller Welt — von der New York Times iiber den
Manchester Guardian bis hin zu FAZ, Siiddeutscher Zeitung, Welt, Spie-
gel oder Zeit, die uns geholfen haben, die schreckliche neue Welt zu
verstehen. Das haben viele von schnell hergestellten Presseerzeugnissen
nicht gekannt oder erwartet. Das Erfreuliche daran ist, dass die Leser
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diese gestiegene Qualitat auch honorieren — die Auflagen guter Zeitun-
gen steigen genauso wie die Reichweiten. Es gibt Hinweise darauf, dass
auch viele jiingere Leser mittlerweile gerne zu einem Qualitdtsblatt grei-
fen.

Ungliicklicherweise stellte sich dann heraus, dass Qualitat viel Geld
kostet, dass man Aufsdtze von Arundathi Roy, Susan Sonntag oder von
Moshe Zimmermann nicht umsonst bekommt. Noch miissen wir das
Balancieren zwischen Sparen und ,lInvestieren in Qualitat“ lernen. Es
wdre eine schreckliche Erkenntnis, wenn sich plétzlich zeigen sollte,
dass allzu viel Qualitdt die Qualitdtszeitungen in den Ruin treibt. Aber
halt jetzt: Erstens glaube ich nicht, dass es so kommen wird, nicht in
Minchen, nicht in Frankfurt. Zweitens sollte eine Reise durch die
Medienwelt nicht derart triibsinnig beendet werden, wie ich gerade
dabei bin, es zu tun: Der Zuhorer wie der Redner haben Anspruch auf
Licht am Ende des Tunnels, auf ein wenig Optimismus. Ich werde mich
bemiihen, zum Abschluss meiner Reise einen Berg hinauf zu steigen,
betrachte von dort aus die Landschaft und verkiindige die frohe
Botschaft, ohne die wir hier nicht auseinander gehen diirfen. Diese
Botschaft, halten Sie sich fest, hat ausgerechnet mit den Mechanismen
des Marktes zu tun und behauptet Folgendes: Es gibt, je verwirrender
die Zeiten sind, je mehr die Welt in ihre Zehntausend Bestandteile aus-
einander zu drohen féllt, eindeutig einen gesellschaftlichen Bedarf nach
serioser, umfassender Information, nach Medien, die sich im Nebel als
Leuchttiirme bewdhren kénnen. Wenn es aber diesen Bedarf gibt, gibt
es auch eine Nachfrage, und auch weiterhin ein breites, verniinftiges und
auch bezahlbares Angebot. Ich habe ja schon darauf hingewiesen, dass
ich ein unverbriichlicher Anhdnger der Marktwirtschaft bin.

Lassen Sie mich zum Schluss noch ganz kurz personlich werden. Vor
zwei Wochen habe ich aus gegebenem Anlass in der SZ einen kleinen
Artikel geschrieben, in dem ich auf die Prophezeiungen des baldigen
Endes der Siiddeutschen in einigen Bldttern und Magazinen reagiert
habe. So hiess es in Focus und Spiegel, die Zeitung wiirde ungebremst
an die Wand brettern und hinter deren Mauern herrsche die blanke
Panik. Weil das erfreulicherweise so doch nicht stimmte, habe ich ein
wenig mehr Seriositat, auch bei der Recherchen iiber das eigene
Gewerbe, eingefordert. Natirlich habe ich diesen Appell auch an uns sel-
ber gerichtet, was moglicherweise nicht deutlich genug war. Zum Schluss
habe ich gemeint, mir vorsichtig wiinschen zu diirfen, es solle — bei aller
Konkurrenz und aller Kritik untereinander — so etwas wie eine Grund-

solidaritdt in unserer Branche geben. Eine Solidaritdt, die sich selbst und
anderen klar macht, dass es sich bei der freien Presse um ein Kulturgut
handelt, das es gemeinsam zu verteidigen lohnt und dessen Niedergang
einen Schaden stiften wiirde, den wir uns gar nicht vorzustellen vermégen.

Den Wunsch hatte ich aber lieber nicht dussern sollen, dann ware ich in
der Frankfurter Sonntagszeitung nicht so scharf als jemand, der Durch-
halteparolen verbreitet und in Wahrheit den kritischen Medien-
journalismus abschaffen méchte, angegangen worden. Da habe ich erst
einmal geschluckt, vor allem weil mich der Kollege auch noch beleidigt
hat. Ich habe seit 30 Jahren mit Biichern und Artikeln sehr viel Medien-
journalismus betrieben, und zwar meistens kritischen, was denn sonst.
Dann habe ich mich wieder gefasst und ein gutes Gewissen entwickelt
und erweitert: Wenn Journalisten solidarisch sind, dann nicht weil sie
lahme Kréten sind, nein, sie sollten sich gemeinsam den Sinn ihrer An-
strengungen versichern, und hoffen, dass sie ihren im Prinzip sinnvol-
len, im Ganzen geliebten aber auch gefahrdeten, immer wieder in sei-
nem Ist-Zustand zu kritisierenden Beruf, noch ein paar Jahre ausiiben
diirfen.

Nur nebenbei: Wenn diese Solidaritat in Einzelfdllen auch mal im
Rahmen einer Zusammenarbeit im Anzeigengeschdft ausgeiibt wird,
flirchte ich personlich noch nicht das Ende der unabhdngigen freien
Presse. Im Gegenteil, man wiinscht sich ja Kaufleute mit unternehmeri-
scher Phantasie, der Sie nur bitte auf keinen Fall im Umgang mit
redaktionellen Inhalten Leine geben sollen. Oder anders ausgedriickt:
Konzentration von Zeitungsverlagen kann im schlimmsten Fall die freie
Presse zu Tode wiirgen; intelligente Zusammenarbeit kann ihr die Luft
zum Atmen ermdglichen. Solche Besinnung auf das Wesentliche, samt
Gewissensforschung ist, wenn ich es recht sehe, nicht zuletzt die
tragende Idee einer Veranstaltung wie dem Mainzer Disputs. Es war eine
grosse Ehre fiir mich, hier diese Rede halten zu diirfen und dafiir méch-
te ich mich jetzt genauso bei lhnen bedanken, wie fiir lhre Geduld.
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»Vorsicht! Medienpolitiker — so hat der Tagesspiegel
jingst einen Artikel zu aktuellen rundfunkpolitischen
Problemen uberschrieben. Nicht etwa, weil es sich bei
dieser Spezies um brandgefdhrliche political animals
oder um einfluBreiche Top-Spezialisten handelte;
Medienpolitik in Deutschland gilt der verdffentlichten
Meinung, von links bis rechts, im Gegenteil als toll-
patschig, mit ihrem Gegenstand wenig vertraut und
personell iberdies kaum kenntlich.

Dies sind keine bosen Vorurteile der Branche, die von medienpolitischen
Wegweisungen direkt betroffen ist. Denn tatsachlich wird Medienpolitik
in den Parteien kaum von politischen Schwergewichten vertreten. In der
Exekutive ist sie beildufige Sache der Ministerprdasidenten, anldsslich
von Kaminrunden immer dann heftig thematisiert, wenn parteipolitische
Machtaspirationen deutlich beriihrt werden, das Lobbying der Medien-
konzerne zu ldstig wird oder — in jiingster Zeit wieder drastisch durch-
exerziert — Fihrungspositionen in oOffentlich-rechtlichen Sendern aus-
zukungeln sind. In den einzelnen Staatskanzleien bemiihen sich einige
Spezialisten durchaus ernsthaft um die Materie, ob sie mit ihren Konzep-
tionen und Vorschldagen durchdringen, hdangt dann aber von Interessen-
lage und aktueller Laune des jeweiligen Landeschefs ab. Die Fieber-
kurven der medienpolitischen Dynamik haben sich in den beiden grofien
Flachenlandern Bayern und Nordrhein-Westfalen in der letzten Zeit gut
beobachten lassen.

Diese personelle wie konzeptionelle Malaise steht in deutlichem
Kontrast zur Komplexitat des Gegenstandsfeldes ,,Medien und Kommu-
nikation®, vor allem zur durchaus politischen Definition der Medien- und
Kommunikationsindustrie als Leitbranche des 21. Jahrhunderts. Zwar ist
die Begeisterung fiir die 6konomische Potenz der kommerziellen Medien
in den vergangenen Monaten sehr abgekiihlt, aber ,Standortpolitiker*
und Lenker der taktgebenden deutschen Medienkonzerne Kirch und
Bertelsmann hatten jahrelang inbriinstig die heilbringende Kraft der kon-
vergierten Entertainment-, Telekommunikations-, Internet- und publizi-

stischen Gewerbes besungen. Ich habe diese ,mentale Okonomie“ als
technologisch-publizistischen Komplex gekennzeichnet (L. Hachmeister/
G. Rager: Wer beherrscht die Medien?, 3. Aufl. C.H. Beck 2002), der sich
anschickte, die Volkswirtschaften der entwickelten westlichen Lander zu
transformieren und zu iiberrollen. Die Dynamik dieses Suprasystems ist
einstweilen von den Marktrealitdten, den ganz herkdmmlichen Konjunk-
turzyklen und dem restriktiven Konsumentenverhalten unterbrochen
worden. Fredmund Malik, der Chef des Management-Zentrums in St. Gallen
und weltweit renommierter Mangement-Berater, ist in einem Spiegel-
Interview jiingst noch weiter gegangen:

“Das Wirtschaftswunder in den Vereinigten Staaten war lediglich ein
Medienereignis, ein Meisterwerk der Desinformation. In der 6konomi-
schen Realitdt hat es nie stattgefunden.*

Nun hat die Fettschmelze im Mediengewerbe nach der Internet-Hysterie
den langjahrigen Honeymoon zwischen der Medienindustrie und der ihr
nachgeordneten Medienpolitik de facto beendet. Unversehens verfallt
man wieder in die alten politischen Schemata der 5oer und 6oer Jahre,
wie man beim verstarkten parteipolitischen Zugriff auf das Fithrungs-
personal offentlich-rechtlicher Sender oder bei der Debatte um die an-
gebliche ,rote Unterwanderung“ der deutschen Presse-Szenerie durch
den Essener WAZ-Konzern besichtigen kann. Diese unangenehme Misch-
ung aus ideologischen Residuen und geringer Kenntnis von Markt-
erfordernissen ist in der Neuen Ziircher Zeitung, um noch einmal eine
Stimme aus der neutralen Schweiz zu zitieren, jiingst so beschrieben
worden:

“Ernst wird man dieses Hauen und Stechen nicht nehmen kénnen. Es ist
allerdings ein Zeichen fiir das Elend deutscher Medienpolitik. Das Ende
des Kirch-Konzerns und die gegenwartige Krise der Presse kdnnen zu
erheblichen strukturellen Verdnderungen der deutschen Medienszene
fiihren. Anstatt dariiber nachzudenken, leisten sich Politiker, Verleger
und Journalisten den Luxus einer Debatte, die alte ideologische Ge-
spenster zu neuem, wenngleich reichlich welkem Leben erwecken soll.*

Der Kollaps des Kirch-Konzerns (bei seit Jahren bekannter Uberschul-
dung), die Malaise des Pay-TV, der Konkurs von Kabelgesellschaften,
das Aussterben des unabhangigen Mittelstands in der Film- und
Fernsehproduktion, die nur kasuistisch gefiihrte Reformdebatte um den
offentlich-rechtlichen Rundfunk und seine Marktposition — das alles
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kann wohl kaum mit der ,,Weltwirtschaftskrise®, den ewigen Ratseln der
Mediendkonomie oder der Inkompetenz einiger Manager erkldrt werden.
Zwar ist die diinne Management-Schicht bei den dominierenden
kommerziellen Medienkonzernen und TV-Sendern in Zeiten der infiniten
Wachstumsprognosen fiir den Medien- und Entertainment-Sektor sozia-
lisiert worden. Offentliche Medienpolitik und kommerzielles Manage-
ment haben sich aber in ihrer Laissez-Faire-Mentalitdt ergdnzt und sind
gemeinsam auf die Reise durch eine blinkende und glitzernde Geister-
bahn gegangen, an deren Ende dann das grelle Licht der kulturellen und
okonomischen Wirklichkeit stand. Wahrend Medien und Telekommunika-
tion (mit der Bio- und Gentechnologie) jahrelang als die Wachstums-
branchen gehandelt wurden, war und ist der Bereich politisch untersteu-
ert. Die nicht substantiierte Medienpolitik trdgt damit zumindest eine
Mitveranwortung an der Auspragung der gegenwadrtigen Wirtschaftskrise.
Der (jetzt auf einmal wiederentdeckte) &ffentlich-rechtliche Rundfunk
wurde als guter, alter, etwas grau gewordener Kumpan in Ruhe gelassen
— in der kommerziellen Medienindustrie schien dagegen alles moglich;
standig steigende Produktivitdt und grenzenloses Wachstum im Zeichen
der neuen Medien wurden leichtfertig unterstellt, wahrend die
Austarierung der Rahmenbedingungen des publizistischen Sektors, ab-
gesehen von Details des Jugendschutzes oder so spannenden Fragen
wie ,,Regionalfenster in Vollprogrammen*, nicht besonders Ernst genom-
men wurde. Umso frappierender ist dabei, dass sich gerade einmal eines
der fiinf flihrenden deutschen Wirtschaftsinstitute, und dieses auch nur
am Rande, mit Medienindustrie und Entertainment befasst. Eine progno-
sefdhige Datenstruktur, mit der man die These des Aufstiegs der Medien-
und Telekommunikationsindustrie zur postindustriellen Schliissel-Bran-
che hatte fundieren kénnen, hat es zu keinem Zeitpunkt gegeben, auch
nicht in den ,,Boom-Landern“ Bayern und Nordrhein-Westfalen. Vielmehr
zeigt sich mittlerweile, dass die Medien- und Kommunikationsindustrie
besonders heftig den herkdmmlichen Konjunkturzyklen im global-kapi-
talistischen System ausgesetzt ist.

Die Gier der Entrepreneure selbst muss vielleicht nicht verwundern. Doch
auch der beobachtende und kommentierende Journalismus hat in die-
sem Prozess dubios agiert. Die mit den Start-Up-Unternehmen haufig
eng verflochtene Wirtschaftspublizistik intonierte besonders hinge-
bungsvoll die Leitmelodien der Neu-Okonomie. Auch sie war Teil des
Elitenkomplexes, der an seine eigene Desinformations-Kampagne glaub-
te — Fredmund Malik hat genau das fiir die USA beschrieben.

In Deutschland hat sich die offentliche Medienpolitik, die sich mit ihren
Protagonisten Edmund Stoiber und Wolfgang Clement als wirtschaftsfor-
dernde ,,Standort-Politik* begriffen hat, hauptsachlich darauf beschrén-
kt, den scheinbaren Boom zu subventionieren, Fakten zu schaffen,
Technologie- und Studioparks zu forcieren: Wenn wir einen neuen
Studiokomplex aufbauen, wird und muss die Branchenentwicklung fol-
gen und die Kapazitdten auslasten, lautetete die schlichte Devise. Eine
Medienpolitik, die ihren Namen verdient, hatte sehen kdnnen, dass sich
eine Sattigung des Marktes bereits Mitte der goer Jahre abzeichnete.
Heute stehen private Akteure und 6ffentliche Instanzen vor einer erniich-
ternden Situation, die das Ergebnis langfristiger Fehlplanungen und
Unterlassungen ist.

Ist-Zustand:

Insbesondere im Fernsehmarkt ist die Situation prekdr — sowohl publi-
zistisch als auch dkonomisch. Zwar steht dem deutschen Zuschauer
ein (auch im internationalen Vergleich) breites Free-TV-Angebot zur Ver-
fligung. Dieses ist jedoch auf Sand gebaut, 6konomisch defizitar und
kaum differenziert: Hochrangige Spartenprogramme sind bislang kaum
entwickelt worden, Call-TV, Shopping-Sender und halb-pornographische
Angebote haben sich dagegen epidemisch ausgebreitet.

. Verscharft wird diese publizistische Andamie durch die Tatsache, dass

bereits auf der Ebene der TV-Produktion kaum noch unabhdngige
Unternehmen agieren, die langfristig fiir Vielfalt und dsthetisch-kiinst-
lerische Neuerungen im Programm sorgen kdnnten. Die Folge: Es gibt
kaum publizistisch oder kiinstlerisch herausragende Formate, die auch
international reilissieren konnten, populdre wie avantgardistische
TV-Spitzenleistungen werden fast ausschliesslich importiert. Generell
wdre die Trennung von Programm und Produktion eines der wesent-
lichen Erfolgsrezepte fiir eine erfolgreiche audiovisuelle Industrie, da
nur so eine lebensfdhige Struktur von kleineren und mittelstandischen
Unternehmen zu erhalten und neu aufzubauen ist.

. Der offentlich-rechtliche Rundfunk, im internationalen Vergleich aus-

gesprochen opulent ausgestattet, profitiert auf sicherem Fundament
von der 6konomischen wie mentalen Krise der kommerziellen Medien-
industrie. Eine nachhaltige Reformdebatte, tiber den Abbau biirokratischer
Strukturen, tiber seine Rolle in der Produktionswirtschaft, tber die
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Modernitdt seines Programmangebots, wird ihm von der Medienpolitik,
Fernseh- und Rundfunkrate eingeschlossen, aber seit Jahren nicht mehr
abverlangt.

. Das Abonnements-Fernsehen ist ein an sich lukratives, zukunftstrachtiges

TV-Modell. Der deutsche Anbieter ,premiere® aber kdmpft angesichts
des breiten Free-TV-Angebots noch immer mit mangelnder Nachfrage — nicht
zuletzt auch wegen fehlender inhaltlich-publizistischer Konsistenz. Pay-TV
in Deutschland war zu keinem Zeitpunkt ein relevanter medienwirtschaft-
lichen Faktor — es sei denn, bei dem spektakuldren Crash der KirchGruppe.

. Auch die verwandten Medienmarkte bieten ein betriibliches Bild: So ist

nach 4o Jahren Filmférderung keine profilierte Kinokultur entstanden,
anders als in Frankreich oder Grossbritannien. Der deutsche Film hinkt
bei der internationalen Vermarktung, den Zuschauerzahlen und der kul-
turellen Bedeutung den Angeboten vergleichbarer konkurrierender
Lander hoffnungslos hinterher. Selbst das skandinavische Kino ist
lebendiger.

. Die Radio-Szenerie ist quantitativ hoffnungslos tiberbesetzt — auch, weil

die Medienpolitik dem o&ffentlich-rechtlichen Block eine absurde Anzahl
von Programmen zugestanden hat. Daneben haben sich kommerzielle
Anbieter, wie die FAZ, in unzureichend fundierte Radio-Abenteuer
gestiirzt. Nur eine drastische Marktreduktion wird dazu fiihren, dass der
Horfunk eine seinen Mdglichkeiten angemessene Rolle im publizisti-
schen System zuriickgewinnt.

. Die 6konomische und publizistische Lage der Presse ist vollig aus dem

Fokus der Medienpolitik geraten, obwohl der Medienmarkt nur als
Ganzes, in seinen Verflechtungen zwischen Print, Rundfunk, Internet und
weiteren Distributionskandlen angemessen analysiert werden kann. Erst
die bedrohliche finanzielle Situation bei Prestige Papers wie Siiddeutsche
Zeitung und FAZ, oder die Expansionsbemiihungen der WAZ-Gruppe, hat
medienpolitisch wieder auf die gesellschaftliche Bedeutung von Tages-
zeitungen und Wochenbldttern aufmerksam gemacht.

| Defizite

Weshalb gibt es also trotz der Marktgroe und des betrdchtlichen
Medienumsatzes in Deutschland nur eine fragile und inkonsistente
Angebotsstruktur?

. Auf der regulativen Ebene mag man die Zersplitterung der Aufsichts-

behdrden kaum noch thematisieren. Politiker beklagen sich ebenso
regelmaBig wie fruchtlos tiber den Wirrwarr an Institutionen und Zu-
standigkeiten, die sie auf dem Feld der Medienpolitik selbst geschaffen
haben: KEK, KEF und Landesmedienanstalten werkeln einzeln vor sich
hin, teils ignoriert, teils in Konkurrenz zu anderen Wettbewerbsbehdrden.
Die Ineffektivitat der jetzigen Reglementierung wird bereits dadurch
deutlich, dass selbst grundlegende Daten — wie aussagekraftige, stan-
dardisierte Statistiken zum Medienmarkt — nicht zu haben sind.

. Medienpolitik in Deutschland ist von ihren Protagonisten (sofern man

davon sprechen mag) zuletzt vorrangig als Moment der Regionen
Konkurrenz begriffen worden. ,Standortpolitik® ist ein legitimes
Konzept lokaler und regionaler Wirtschaftsférderung, und somit seit
jeher Bestandteil der O6konomisch-kulturellen Konkurrenz der Stadte
und Bundesldander. ,Standortpolitik“ sollte aber nicht mit einem
kommunikationspolitischen Konzept verwechselt werden. Die Konkur-

renz um jedes Kleinprojekt, Filmstudio und Multimedia-Unternehmen
fihrt auf nationaler Ebene zu Mehrfach-Subventionierungen, man-
gelnder Qualitatskontrolle und kurzatmigem project hopping. Dieser
konfrontative Féderalismus hat ausgedient: Medienpolitik erweist sich
als Leitpolitik dann als untauglich, wenn sie sich ohne nachhaltige
Wirkungen in allgemeiner Deregulierung und Wirtschaftsforderung auf-
l6st. Die abenteuerlichen Umwidmungen von Sendelizenzen (im Fall
von VOX und tm3/NeunLive) sowie die willkiirlichen Kabelnetz-Bele-
gungen sind Beispiele fiir eine blinde Standortkonkurrenz.

. Die deutsche Medienpolitik war konzernverliebt. Dass sich in

Deutschland bislang kein starkes Pay-TV mit positiven Folgen fiir die
Produktionslandschaft entwickeln konnte, liegt nicht zuletzt an der
mangelnden Management-Kompetenz in den beteiligten Konzernen
(Kirch, Bertelsmann) selber. Bei den heftigen Konzentrationstendenzen
in jede Richtung war letztlich nur noch eine schwerfallige und arrogante
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Deutschland Medien GmbH aus jeweils miteinander verflochtenen
Konzernen und Subunternehmen (ibrig geblieben. Die bedingungslose
Unterstiitzung fiir den Milliarden-Pleitier Kirch, bei der samtliche Regeln
der Kontrolle und des gesunden Menschenverstandes versagten, ist ein
deutlicher Beleg fiir den blinden Konsens einer formierten Medienpolitik.
Diese fast zwanghafte Fixierung auf die GrofSunternehmen hat verhindert,
dass eine unabhdngige Produzenten-Szenerie kraftig werden konnte.
Nichts gegen grofiere, auch international handlungsfahige Einheiten,
aber dass von den zehn flihrenden TV-Produktionsunternehmen nur eines
als halbwegs unabhdngig von den Konzernen und offentlich-rechtlichen
Anstalten gelten kann, zeigt die mangelnde Marktbalance deutlich an.

. Dariiber hat die Medienpolitik nur unzureichend realisiert, dass sie

wesentlich Bildungspolitik sein muss. Es hat sich gezeigt, dass aus
einem foderalen Konkurrenzmodell keine Aus- und Weiterbildungs-
szenerie entstanden ist, die im internationalen Feld bestehen kann. Es
fehlt weithin an Spitzeninstitutionen mit ausreichender personeller
und finanzieller Ausstattung. Allein die School of Journalism an der
Universitat von Missouri verfiigt tiber ein Personal von 46 Professoren,
eine eigene Tageszeitung, eine Radio- und Fernsehstation — dies nur
ein Beispiel flir viele US-Universitaten. Zweifellos sind seit den 7oer
Jahren in Deutschland eine Vielzahl von Journalistik-Instituten, medien-
wissenschaftlichen Studiengdngen und Filmakademien neu etabliert
worden — dieser formale Boom wurde mit der Praxissituation in den
jeweiligen Teilmarkten, mit einer notwendigen Kultur von Unternehmens-
Neugriindungen, mit den wirklich relevanten Lehr- und Forschungsinhalten
aber nur begrenzt (etwa in Baden-Wirttemberg) abgeglichen. Jiingere,
kreative Talente wird hdufig in endlosen Aus- und Weiterbildungs-
schleifen verschlissen, dagegen mangelt es an Persénlichkeiten, die nach
einer fundierten Ausbildung auch in der Lage sind, den Markt zu machen.

. You can’t have the cake and eat it. Die gerade im spatkapitalistischen

Wohlstandmulm verbreitete Politikereigenschaft, zundchst einmal
alles zu bewahren und strukturelle Transformationen mit gehoriger
Verspdtung anzugehen, ist in der Medienpolitik besonders ausgepragt.
Der Uppige offentliche-rechtliche Rundfunk (mit den leichten Mdglich-
keiten politischen Zugriffs), Pay-TV, Dutzende kommerzieller TV-Kanle,
kostenlose Internet-Angebote in unbegrenzter Zahl — all dies kann und
wird nicht zusammen gehen. Ein Abbau des publizistischen Angebots in
den entwickelten Medienmarkten, so schmerzlich das fiir den einzelnen

Journalisten und Medienarbeiter sein mag, ist unvermeidlich und heilsam.

Modellalternativen

1.

In einem ersten Schritt ware iiber die diversen Medienforen und-
tagungen hinaus eine unabhdngiges, zentrales Kommunikationsforum
zu schaffen, mit dem die Beobachtung und Analyse der Medienwirtschaft
kontinuierlich betrieben werden kann. Eine neue Medienpolitik wird
ohnehin daran zu messen sein, wie schnell sie in einer Bund/Ldnder-
Kommunikation ernstzunehmende offentliche Instanzen etabliert. Fiir
medienpolitische Angelegenheiten muss es dariiber hinaus auch auf Bun-
desebene kompetente Ansprechpartner geben — ein nur formal zustandiger
“Staatsminister fir Kultur ohne weitere personelle Verstdrkung
wirkt auf diesem Feld eher kosmetisch. Prinzipiell sollte im Sinne einer
Geopolitik der Medien die medien-politische Verwaltung auf der Ebene
stattfinden, die der gesellschaftlichen Reichweite des jeweiligen
Problems entspricht.

. Will die Medienpolitik die Lage der Autoren und Produzenten verbessern

und ein Widerlager zu dem Expansionsdrang der global agierenden
Medienkonzerne schaffen, so miissen unabhangige Produzenten direkten
Zugang zu Distributionsflachen erhalten. Eine erstes Modell hierfiir sind
freiwillige Bindungen der Sender im Hinblick auf unabhdngige TV-
Produktionen: Die Fernsehrichtlinie der EU empfiehlt bereits heute 10%;
in England und den Niederlanden liegt die Quote sogar bei 25%,
Satellitenprogramme ausgenommen. Eine solche Regelung muss {ber
ein paar Programmnischen fiir dctp oder Spiegel TV hinausreichen,
wenn sie wirkungsvoll Impulse geben will.

. Eine weitere Alternative ist das in Grossbritannien erprobte Modell

eines privatwirtschaftlich organisierten Qualitdtsprogramms. Der
Gesetzgeber verpflichtete dort die kommerziellen Sender, den Aufbau
eines eigenstandigen, unabhdngigen Kanals fiir innovative Formate
und fiir die Interessen von Minderheiten zu finanzieren. Bei einem
schlanken Verwaltungsapparat, sollte das Programm nur von Auftrags-
produzenten zugeliefert werden. ,,Channel 4“ hat nicht nur viele der auf-
regendsten britischen TV-Projekte der letzten Jahre hervorgebracht, son-
dern arbeitet bei einem Marktanteil von konstant 10% profitabel.
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4. Schliellich muss Medienpolitik mittelfristig darauf drdngen, ein
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schliissiges 6konomisches und publizistisches Modell fiir den gesamten
audiovisuellen Bereich zu entwickeln und durchzusetzen. Als Beispiel
kann hier die franzésische Medienordnung herangezogen werden. Die
restriktiven Rahmenbedingungen fiir die frei empfangbaren Sender
(z.B. bei der Ausstrahlung von Kinofilmen) ermdglichten es dem Pay-
TV Sender Canal+, mit der eigenen Fiction- und Dokumentarfilm-
produktion auch international zu reissieren. Er tragt wesentlich zur
Finanzierung der gesamten franzésischen Film- und Fernsehproduktion
bei. So ist eine starke Filmwirtschaft in Kontinentaleuropa entstanden —
und das ohne die Stiitzung durch einen starken o6ffentlich-rechtlichen
Senderblock.

. Zudem wdre zu {berlegen, ob etablierte offentlich-rechtliche

Spartensender wie 3sat oder Phoenix nach einer Privatisierung nicht
mehr Profil entwickeln wiirden. Neben dieser grolen Losung koénnen
aber auch andere neue Kooperationsmodelle von o&ffentlich-recht-
lichen Sendern mit privat-kommerziellen Initiativen, beispielsweise im
Bereich von Dokumentationen, History, Bildung/Science die publizis-
tische Vielfalt beleben.

. Zundchst aber miisste Medienpolitik iiberhaupt geistes- und kultur-

historisch, wissenssoziologisch wie politikgeschichtlich begriindet
werden. Dieses kann nur im engen Zusammenwirken zwischen politi-
schen Entscheidern und der Branche selbst — offentlich-rechtlich wie
privat-kommerziell — geschehen, denn bei allen unterschiedlichen
o6konomischen wie publizistischen Interessenlagen gibt es ein gemein-
sames, rationales Handlungsfeld der Medienbranche. Zur Zeit kann,
um es in Sprache Carl Schmitts zu sagen, Medienpolitik von denjenigen,
die fiir die Entstehung von publizistischen Produkten verantwortlich
sind, nur als prinzipiell sachfremde Intervention in ihr Arbeitsfeld
wahrgenommen werden.

LEITFRAGEN ZUM THEMA
»GRAMMATIK DER SKANDALE*

1. Wer sind die Produzenten der Skandale?
2. Hat Politik ohne Skandal keinen Newswert mehr?

3. Wird Politikberichterstattung immer mehr zur
Seifenoper?

4. Verdrangt Skandalierung zunehmend die politische
Debatte?

5. Werden Fakten kiinftig durch Boulevardgeschichten
ersetzt?

6. Wem nutzen politische Skandale?
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| Prof. Dr. Hans Mathias Kepplinger, Universitit Mainz

Wer sind die Produzenten der Skandale?

Es gibt keine Skandale ohne Medien. Die Medien
machen Missstande zu Skandalen, indem sie sie
anprangern. Dabei werden die Missstdnde als Folge
des Verhaltens von Personen charakterisiert, die
niedere Motiven haben, aus freien Stiicken handeln
und sich der UnrechtméaBigkeit bzw. der negativen
Folgen ihres Tuns bewusst sind. Bei Skandalen gibt es
im Journalismus hdchstens fiinf Wortfiihrer, die einen
Missstand intensiv anprangern. lhr Erfolg hangt davon
ab, ob die Mehrheit ihrer Kollegen ihre Darstellung
aufgreift und anreichert. Nur wenn das der Fall ist,
wird aus einem Skandalierungsversuch ein Skandal.
Greift die Mehrheit der Kollegen die Vorwiirfe nicht auf, miindet ein
Skandalierungsversuch entweder in einen publizistischen Konflikt oder
er versickert ohne erkennbare Folgen. Bei einem publizistischen Konflikt
stehen sich nach kurzer Zeit zwei ahnlich starke Lager mit unterschied-
lichen Sichtweisen gegeniiber. Ein erfolgloser Skandalierungsversuch
schlieBt eine erfolgreiche Re-Thematisierung nicht aus. Deshalb besitzen
viele Skandale eine wenig bekannte publizistische Vorgeschichte. Bei
fast allen Skandalen gibt es verdeckte Informanten, die die Wortfiihrer
im Journalismus auf die Spur setzen und mit Insider-Informationen ver-
sorgen. Bei den Informanten handelt es sich oft um Konkurrenten und
Mitarbeiter der Skandalierten, vielfach auch um Staatsanwalte und ande-
re Behordenmitarbeiter. Sie sind in vielen Féillen die urspriinglichen
Triebkrafte der Skandalierung, bleiben aber aus Eigeninteresse meist
anonym.

Hat Politik ohne Skandal keinen Newswert mehr?

Bedeutung. In den spaten achziger Jahren waren es gut zehnmal so viel.
Seither diirfte sich die Zahl noch einmal nahezu verdoppelt haben.
Daraus folgt nicht, dass die Zahl der Missstdnde in der Politik entspre-
chend gewachsen ist. Zwischen der Art und Zahl der Missstdnde sowie
der Art und Zahl der Skandale besteht kein Zusammenhang. Man kann
deshalb weder von den Skandalen auf die Missstande schlieffen, noch
umgekehrt von den Missstdanden auf die Skandale.

Wird Politikberichterstattung immer mehr zur Seifenoper?

Das kann man so nicht sagen. Die Politikberichterstattung aller relevanten
Medien ist heute umfangreicher und besser als friiher. Daneben wuchern
jedoch immer mehr Seifenopern, in denen auch zahlreiche Politiker
gerne mitspielen.

Verdringt Skandalierung zunehmend die politische Debatte?

Dies trifft quantitativ und qualitativ zu. Der Anteil der skandalierenden
Politikberichte hat sich seit den friihen fiinfziger Jahren in den
Qualitdtszeitungen von 10 auf 20 Prozent verdoppelt. In der
Boulevardpresse und in den politischen Magazinen diirfte die Zunahme
noch wesentlich starker gewesen sein. Wichtiger ist jedoch der qualitative
Aspekt: Die Skandalierung von Personen und Parteien Uberlagert
zunehmend die Auseinandersetzung {iber Inhalte. Wesentliche Sach- und
Personalfragen sowie Landtags- und Bundestagswahlen werden zuneh-
mend durch die Skandalierung des politischen Gegners beeinflusst oder
entschieden. Dabei stehen die Anldsse der Skandale zuweilen in einem
gravierenden Missverhéltnis zur Bedeutung der Sachfragen.

Werden Fakten kiinftig durch Boulevardgeschichten ersetzt?
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Die Politik hat ihren Nachrichtenwert behalten. Kein Thema besitzt
jedoch einen so groflen Nachrichtenwert wie ein Skandal. Dies erklart
zwei miteinander ver bundene Entwicklungen: Die Skandalierung von
politischen Missstanden durch die Medien hat erheblich zugenommen,
und die Skandalierung des Gegners ist zu einem wichtigen Mittel der
politischen Auseinandersetzung geworden. In den frihen fiinfziger
Jahren gab es pro Jahr etwa zwei politische Skandale mit bundesweiter

Nicht ersetzt. Noch nie konnte man sich so gut {ber die politisch
relevanten Fakten informieren wie heute. Dies trifft auch auf die
Boulevardpresse zu. Die Boulevardgeschichten in allen Medien ersetzten
diese Fakten nicht — sie tiberlagern und verdrdngen sie als relevante
Entscheidungskriterien.
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Wem nutzen politische Skandale?
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NutznieBer von politischen Skandalen sind zum einen Politiker und
Parteien, die ihren eigenen Erfolg der erfolgreichen Skandalierung des
politischen Gegners verdanken. Sie ist zum lucky punch der politischen
Auseinandersetzung geworden. Den Nutznieflern von Skandalen in der
Politik stehen jedoch zahlreiche Verlierer gegeniiber. In der Bundes-
republik haben bis 1992 aufgrund von Skandalen 51 Politiker ihr Amt
verloren. Von ihnen sind 28 ganz aus der Politik ausgeschieden. Sieben
haben spater wieder ein politisches Amt eingenommen, das mit ihrer
urspriinglichen Tatigkeit vergleichbar ist. Das sind 13 Prozent der
Gestiirzten. Die Behauptung, ,they never come back® ist falsch, die
Wabhrscheinlichkeit dazu jedoch kaum gréfier als im Boxen. NutznieRer
von politischen Skandalen sind zum anderen einzelne Journalisten und
Medien, die sich durch die erfolgreiche Skandalierung von Missstdanden
profilieren. Sie haben meist mehr Sachkenntnisse als alle anderen
Auflenseiter, sind von ihrer Sichtweise {iberzeugt, glauben an ihre
Mission, gehen ein hohes Risiko ein und gelten als Leitfiguren im
Journalismus. Von den jiingsten Journalisten sagen vier Fiinftel, dass
nichts so sehr das Selbstverstandnis und die Arbeitsweise der
Journalisten geprdgt hat, wie die erfolgreiche Skandalierung von
Missstanden. Nutzniefer von politischen Skandalen sind schliefilich die
Medien insgesamt, deren Ansehen wellenformig in dem Mafe wdchst,
indem das Ansehen der Politik als Folge von politischen Skandalen
schrumpft.

Literaturhinweise:

Hans Mathias Kepplinger: Die Kunst der Skandalierung und die Illusion der Wahrheit.
Miinchen: Olzog Verlag 2001

Hans Mathias Kepplinger, Simone Christine Ehmig, Uwe Hartung: Alltdgliche Skandale.
Eine reprdsentative Analyse regionaler Falle. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft 2002

Hans Leyendecker, Siiddeutsche Zeitung

Politik ist unter anderem ein Spiel um Macht. Zu
diesem Spiel gehdrt auch die Skandalierung, das
heilt der Versuch, ein Ereignis als nicht normen-
konform zu definieren. Skandale sind in der Regel
Affdren, die bestimmte Gruppierungen besonders
interessieren. Das bedeutet: Was dem einen ein
Skandal, kann aus Sicht des anderen eine
Bagatelle oder auch korrektes Handeln sein.
Angesichts der heute inflationdaren Verwendung des
Begriffs tragt zumeist das Etikett ,politischer

¢

I Skandal® nicht zur Klarung.

Die Schwierigkeit fiir den Skandalierer besteht im wesentlichen darin,
ein Publikum zu finden, das sich fiir den Skandal interessiert. Auf dauer-
haftes Interesse kann er bei seinen Nachforschungen ohnehin nicht
hoffen. In der Regel ist das Publikum — egal ob Fernsehen, Rundfunk
oder Zeitungen — nach einer Weile gelangweilt und verlangt nach frischen
Themen. Das war auch einer der Griinde, warum die Aufkldarung der Kohl-
Affdre plotzlich abbrach.

Politiker gebarden sich immer mehr als Stars von Polit-Shows. Sie wollen
eine Rolle auf einer Biihne spielen und versuchen deshalb, Politik zu
inszenieren. Auftritte bei Ereignissen wie Flutkatastrophe etc. werden
geplant. Die Politik bewegt sich nach den Regeln der Regie. Das
Publikum hélt dies in der Regel nicht fiir fragwiirdig — ansonsten wiirden
die vielen Talkshows nicht so hohe Quoten haben. Politiker, die Erfolg
haben wollen, verhalten sich mittlerweile markt-und mediengerecht und
die Medien entwickeln eine Dramaturgie, um das Biihnenspiel besser ins
Bild zu bringen. Die Verwandlung der Politik in eine Theatrokratie hat
auch die Auffithrung von Seifenopern zur Folge. Der Fall Scharping war
aus Sicht der SPD auch deshalb gefahrlich, weil das Muster der Seifen-
opfer entlarvt werden konnte.

Eigentlich hat sich an der Beschreibung Max Webers nichts gedndert:
Politik ist im wesentlichen ein ,Interessenbetrieb. Pfriinde werden gesi-

chert, es gibt Amterpatronage und Eitelkeitspramien.

Skandalierung verdrangt immer mehr die politische Debatte, weil
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Journalisten, Politiker und auch das Publikum Inszenierungen schatzen.
Der politische Skandal zerstort nicht notwendigerweise die Karriere
eines Politikers, sondern kann sogar noch seine Chancen im Spiel um
die Macht erhéhen, wenn er den Skandal ohne grofie Blessuren iiber-
steht. (Beispiel Roland Koch).

Wenn wirklich Skandale aufgedeckt werden, kann das fiir die
Demokratie einen reinigenden Effekt haben. Zu oft allerdings gibt es
keine Katharsis. Politiker, Wirtschaftsfiihrer geloben Besserung und
sudeln weiter.

Bodo Hombach,
| Geschdftsfiihrer, Westdeutsche Allgemeine Zeitung

Ein Sachverhalt wird dadurch zum Skandal, dass er
bekannt gemacht und erfolgreich als Skandal definiert
wird. Dazu gehort die Skandalierung.

Der Skandal ist nichts Neues. Die Nutzung des
Skandals zur Erreichung eigener Ziele auch nicht. (Ein
Bundespolitiker, der noch heute Bedeutung hat, sagt
einem parteipolitischen Gegner offen ins Gesicht:
,Glauben Sie nicht, dass wir lhnen den Gefallen tun,
uns mit lhnen politisch oder inhaltlich auseinander zu
setzen. Wir werden Sie in kleinliche Skandale verwik-
keln.“ Dieser Herr wurde tatsachlich zum Tater, aber

auch in fast bemitleidenswerter Weise in anderem Zusammenhang spa-

ter zum Opfer) Die Skandalierung ist in der Politik langst Methode bei
der Bekdmpfung des politischen Gegners. Die Einschaltung von
Detektivbiiros und die Erstellung angeblich vertraulicher Dossiers, die
dann Medien zugespielt werden, ist Teil des Geschdftes. Wenn derart
Fehlverhalten ,,aufgedeckt“ wiirde, ware das kein Grund zur Klage. Aber
wenn das Konstruieren von Vorwiirfen (von dem der Konstrukteur weiss,
dass sie keinen Bestand haben werden) mit dem Ziel erfolgt, ,,irgendetwas
bleibt hangen* oder ,die Offentlichkeit interessiert sich fiir den Skandal
und niemals fiir dessen Widerlegung“ oder ,,es gibt keine Reinigung, die
eine weiBe Weste, die mit Schmutz beworfen wurde, wirklich sauber
bekommt“, wird die Skandalierungstechnik zur Herausforderung an die
Medien, diese kritisch zu bewerten, um nicht Instrument politischen
Kampfes zu werden.

Es gibt eine Reihe guter Griinde, (iber neue Entwicklungen der Skanda-
lierung nachzudenken und das Selbstverstandnis der Medien zu iiber-
priifen, um zukiinftige Glaub- und Wirksamkeit der sogenannten vierten
Gewalt zu erhalten.

Das ist aber mehr ein individueller Auftrag. Eine Art Gewissenspriifung
des einzelnen Journalisten. Der gesellschaftliche Auftrag kénnte darin
bestehen, fiir diese Gewissenspriifung Regeln und Maf3stdbe anzubieten.
In diesem Sinne ist das Thema ,,Die Grammatik der Skandale“ beim
Mainzer Dialog sehr hilfreich.
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Ich habe die Skandalierung aus den unterschiedlichsten Blickwinkeln,
den unterschiedlichsten Interessen und Betroffenheiten erlebt. Ich habe
keine Theorie der Skandalierung. Die Rolle der Medien als notwendige
vierte Gewalt ist durch Ausartung und Fehlentwicklung der
Skandalierung nicht relativiert. Der Gesetzgeber ist nicht gefordert. Die
kritische Selbstpriifung aber ganz gewiss. Auch die selbstkritische
Reflexion tber Motivation und Auswirkung der Skandalierung muss
befordert werden. Der ,,inszenierte Skandal®, der als politisches Kampf-
instrument eingesetzt und tiber die Medien ausgetragen wird, sollte sehr
viel stdrker in den Medien als solcher definiert und entlarvt werden,
damit an die Stelle der politischen Auseinandersetzungen nicht tatsdch-
lich der systematische Versuch tritt, das politische Personal der jeweils
anderen Seite nach dem Motto, ,irgendetwas bleibt schon hdngen*,
nachhaltig zu beschadigen.

Es gibt keine Griinde, Politikerinnen und Politikern tatsdchliches Fehl-
verhalten durchgehen zu lassen. Aber wenn Vorwiirfe sich als haltlos
herausstellen, muss es eine neue Kultur bei der Korrektur geben. Es gibt
zu viele Beispiele dafiir, dass Vorwiirfe, die sich als falsch herausgestellt
haben, ein langes Leben haben. Sie werden weiter kolportiert und
gepflegt. Das Internet und seine Archive spielen dabei eine bemerkens-
werte Rolle. Trotz groBter Vielfdltigkeit der Medien ist eine gewisse
Uniformitat bei der Stigmatisierung zu erkennen.

Es fehlt an kritischer Berichterstattung in den Medien {iber mediale oder
individuelle journalistische Fehlleistungen. Die sogenannte ,,Medien-
berichterstattung” wird zunehmend zu einer nicht einmal besonders
zutreffenden ,Medienunternehmensberichterstattung®. Medienbericht-
erstatter lassen sich von den wirtschaftlichen Interessen ihrer jeweiligen
Hduser inspirieren. Unternehmensberichterstattung, auch die {iber
Medien, ist dem Wirtschaftsteil zugeordnet. Am Beginn der Medien-
berichterstattung hat die Uberlegung, einen Ort fiir die selbstkritische
Reflexion {iber die sogenannte vierte Gewalt selbst zu schaffen, durch-
aus eine Rolle gespielt. Tatsdchlich beobachtet werden kann das kaum.
Die Offentlichkeit wire daran sicher stirker interessiert als an medialer
Nabelschau.

Marktwirtschaftlich gesehen gibt es gegenwirtig ein Uberangebot an
Skandalen oder vermeintlichen Skandalen. Die Skandalierung ist also
nicht lebensnotwendig fiir das wirtschaftliche Uberleben der Medien. Gut

gemachter Enthiillungsjournalismus, der ohne jede Riicksichtnahme auf
Parteien und den Status von Personen Fehlverhalten enthiillt, wird
geschatzt. ,Jeden Tag eine neue Sau im Dorf* fithrt zu Abstumpfung und
Uberdruss.

Das Geriicht und der Skandal haben eine symbiotische Beziehung. Hier
ist mangelnde Recherche besonders gefdhrlich. So wie das Geriicht
unterscheidet der Skandal oft nicht zwischen Gerechten und
Ungerechten. Dass es auch Unschuldige treffen kann, wird als
Kollateralschaden empfunden. Einen solchen Schaden muss man wohl
hinnehmen, die Enthiillung des Skandals ist vornehme Aufgabe der
Presse. Daran darf sie nicht gehindert werden. Es gilt, ihre
Enthiillungsfahigkeit zu schiitzen und zu stdrken. Die Kontrolle der
Machtigen, der Kampf gegen Machtmissbrauch und Korruption ist
wesentliche Legitimation der Presse als sogenannte vierte Gewalt. Aber
auch hier bleibt aus meiner Sicht als offene Wunde die Frage: Wieso ist
es zu oft nicht gelungen, den unschuldig Belasteten auch wirksam zu
entlasten?

Im Bereich der Justiz fiihrt nicht jede Anklage zur Verurteilung. Der
Freispruch oder die Einstellung des Verfahrens haben ein hohes Maf} an
gesellschaftlicher Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit. Der zu Unrecht Be-
schuldigte ist, so hoffen wir zumindest, nicht mehr belastet. Wer in die
Mihlen der medialen Skandalierung gerdt, erlebt etwas anderes. Selbst
Vorermittlungen, die nicht einmal zu einer Anklage fiihren, reichen zur
Skandalierung, deren negative Folgen nicht wegzuwaschen sind.

Uber den ,,Opferschutz“ als journalistisches Selbstverstindnis muss neu
nachgedacht werden. Denn die Medien diirfen nicht den ,,Glaubwiirdig-
keitsast, auf dem sie sitzen, selber absdagen“. Natirlich ist die
Skandalisierung in einigen Fallen auch mediale Verkaufstechnik.
Natiirlich spielt zynische Leichtfertigkeit manchmal eine Rolle, die auch
nicht dadurch relativiert werden kann, dass die Mehrheit derer, die
beschuldigt wird, tatsachlich ,,was am Stecken“ hat.

Wer die Tater sichtbar machen will, darf nicht nach der Melodie, ,Wir
sind alle kleine Siinderlein“, Schuld und Unschuld als belanglose Frage
betrachten, wenn die erste Welle des publizistischen Interesses verlaufen
ist und die Wahrheit starker ans Licht kommt. Die abschlieBende
Geschichte (was ist daraus geworden?) bleibt in der journalistischen
Verantwortung.
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Es gibt erste Erscheinungen der Relativierung. ,,Mein Skandal“ wird
gegen ,,Deinen Skandal“ abgewogen. Abstumpfungen nach dem Motto:
»sie sind doch alle gleich®, gefahrden das Bewusstsein fiir Recht und
Unrecht. Die Skandalisierungsinflation und die UnverhaltnismaRigkeit
der jeweiligen Vorwiirfe schwacht eher die notwendige reinigende Kraft
der medialen Enthiillung.

Der Dialog iber diese Probleme muss von Journalisten gefiihrt werden
— das sind sie sich und uns schuldig. Vielleicht ist es etwas antiquiert
und naiv, aber die Ausbildung unserer Journalistinnen und Journalisten
legt Wert auf die Erkenntnis, dass es ,die Wahrheit“ nicht gibt. Aber
dennoch muss das Selbstverstandnis, der Schlachtruf der Medien meines
Erachtens wieder lauter und verstarkt horbar werden: ,Wir wollen
Wahrheit, Wahrheit, Wahrheit*.

»VERSCHWIEGEN, VERSCHWUNDEN,
VERDRANGT - VERGESSENE THEMEN
UND DIE MACHT DER AGENTUREN*

Leitfragen zum Thema ,,Nachrichtenagenturen*

1. Welche publizistische Macht haben nach ihrer
Einschatzung die Nachrichtenagenturen heute?

2. Welche Wirkung haben Nachrichtenagenturen
auf die Medienlandschaft in Deutschland (bei
Regionalzeitungen, nationalen Zeitungen, Horfunk
und TV)?

3. Welche Kriterien bestimmen die Auswahl der
Nachrichten und Berichte heute?

4. Welche Rolle spielen die so genannten
Boulevard-Kriterien?

5. Wie bewerten Sie die Konkurrenzsituation der
Agenturen in Deutschland (publizistisch und
dkonomisch)?

6. Wie qualifizieren Sie den Arbeitsprozess und die
Arbeitsbelastung im klassischen Agenturgeschaft?

7. Welchen Einfluss hat die wachsende Verbreitung
des Internet auf die Entwicklung der
Nachrichtenagenturen?
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»VERSCHWIEGEN, VERSCHWUNDEN,
VERDRANGT - VERGESSENE THEMEN
UND DIE MACHT DER AGENTUREN*

Leitfragen zum Thema ,,PR-Agenturen*

1. Welchen Einfluss haben nach lhrer Einschdtzung
PR-Agenturen auf die Meinungsbildung von
Journalisten (Tageszeitung, Wirtschaftsmedien,
Nachrichtenagenturen, Horfunk, TV)?

2. Wird der Einfluss von PR-Agenturen auf die
Meinungsbildung in den Redaktionen durch den
okonomischen Umbau der Medien weiter wachsen?

3. Hat sich das Image von PR-Beratung in den
vergangenen Jahren verandert/qualifiziert?
Wie verdndert sich das Image — und damit der
Einfluss auf die &ffentliche Meinung — in der
kommenden Zeit?

4. Welchen Einfluss hat PR- und Offentlichkeitsarbeit
iber das Internet auf die &ffentliche Meinung
(via Multiplikatoren der Medien bzw. direkt auf den
,Informations-Endverbraucher®)?

Prof. Dr. Peter Ludes
| International University Bremen

Erfahrungen aus 160 Interviews, Nachrichtenanalysen
in den USA und der BRD und aus fiinf Jahren Initiative
Nachrichtenaufklarung.

In welche Richtung entwickeln sich Politik, Wirtschaft,
FuBballvereine und Promis? Dariiber kann man in
Tageszeitungen, Radio und Fernsehen viel erfahren:
fur die eigene Region oder ,unser Land*“.
| Demgegeniiber betonen Leitartikel oder Kommentare,
i zeigen Handels-, Umweltschutz- und Terrorismus-
statistiken, dass internationale Verflechtungen und
| Abhéngigkeiten eine immer gréflere Rolle spielen.
Aber selbst d|e Berichterstattung tber die EU erreichte in der Zeit vom
01.07.01 bis zum 30.06.02 — also in der historischen Phase um die
Einfilhrung des Euro — bei der Tagesschau nur 1,3, bei heute und erst
recht den privat-kommerziellen Fernsehsendern unter einem Prozent — in
Tages oder Wochenzeitungen ca. 5 % (Medien Tenor Forschungsbericht
Nr. 124, vom 15. September 2002, S. 61).

Der durchgehende Nationalismus deutscher Nachrichten, meist {iber 5o
Prozent der gebrachen Meldungen oder der Sendezeit — und das kaum
verandert seit einem halben Jahrhundert — gefahrdet unseren Orientie-
rungssinn: Fiir diejenigen, die sich nur von deutscher Nahrung ernahren,
mag das geniigen — aber das dirfte eine Minderheit sein: Selbst
Lokalreporter wiirden ein solches Buffet meiden: Wieso darf unsere
geistige Nahrung, das neuzeitliche Aquivalent fiir Morgen- oder Abend-
gebet, nationaler sein als Essen, Autos oder Medikamente? Liegt das an
unreflektierter Tradition, zwanghaft weitergegeben an jede Volontéarin?
Und wann wird die Mehrheit der Nachrichten in den wichtigsten
Magazinen und Sendungen international sein? Ich fiirchte, diese Frage
wird auch in einigen Jahren noch gestellt werden miissen. Tagesschau
und heute, diese Titel machen bereits deutlich, woran die Macherlnnen
sich orientieren: am Kreislauf der Natur, an unseren biologischen Zeit-
einteilungen. Aber sind Sie wirklich tiberzeugt — und wie oft wird dies in
Redaktionskonferenzen diskutiert — dass wirtschaftliche, politische, 6ko-
logische, militarische Prozesse sich am besten mit dieser Zeiteinheit
erfassen lassen? Das ist zwar eine weltweit verbreitete MaReinheit, die
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aber wiederum mehr durch unreflektierte Alltagstraditionen als durch
professionelle Bewertungen begriindet ist. Tagesaktualitdt sollte immer
wieder hinterfragt werden und selbst die Tagesschau kann — auBer in
der Wettervorhersage — iiber den Tag, ja selbst das Jahrzehnt, hinaus
weisen.

Denn sonst kommt es fast zwangsldufig zu Nebensachlichkeiten: Selbst
im Alltagsleben, viel mehr aber in Wirtschaft, Politik, Wissenschaft kann
das, was unter Tagesgesichtspunkten berichtenswert erscheint, nur selten
tiber den Tag hinaus wirken.

Unbekiimmert um diese Grundkategorien der Nachrichtenauswahl, ihre
rdumliche und zeitliche Varianz, reproduzieren Nachrichtenagenturen,
PR-Agenturen und Redaktionen gemeinsam, Tag fiir Tag (oder Woche fiir
Woche, wenn uns der Spiegel vorgehalten wird), radumliche und zeitliche
Vorstellungen, die eher fiir Ackerbau und Viehzucht als Informations-
technologie und Gentechnik vorbereiten. Und zugleich reproduzieren sie
die Unbekiimmertheit, diese Orientierungen seien selbstverstandlich.

Demgegeniiber sollte der schwarze Peter nicht von den Redaktionen an
die Nachrichten- oder PR-Agenturen weitergegeben werden — und auf
anderen ,,Tagungen“ wieder zuriick. Denn gerade die aktuelle Krise der
dpa zeigt auch dort den Kosten- und Zeitdruck, die Entlassung von
Mitarbeiterinnen als Beitrag zum Qualitatsverlust, den Trend zum billigeren,
da weniger rechercheintensiven Infotainment. Die Chancen fiir Riick-
fragen und Nachdenken ebenso wie Reserven fiir Grof3ereignisse werden
abgeschnitten — auch bei anderen Nachrichtenagenturen, die sich bereits
friiher — wie Reuters — auf das lukrativere Geschaft mit exklusiven Finanz-
und Wirtschaftsmeldungen konzentriert haben. Der Einfluf} der Nachrichten
und der PR-Agenturen gegeniiber den Redaktionen wird noch mehr steigen,
weil sie von den Konzentrationsprozessen profitieren — selbst CNN und
ABC entlassen weitere Mitarbeiter; in Deutschland gibt es bereits 2000
arbeitslose Journalistinnen. Diese bilden wiederum ein grofies Potential fiir
die PR-Agenturen, die aufgrund anderer Finanzierungen nun noch starker
ehemals journalistische Kompetenz nutzen und transformieren werden.
Die teilweise Verdrangung journalistischer Professionalitdt, Themen-
auswahl und Prdsentation durch Information Broker im Internet wird
(neben den Zusatzinformationen, die hierdurch angeboten werden) auch
negative Auswirkungen der ausschlieBlichen Verpflichtung gegeniiber
Shareholders und Informations-Abstiirze mit sich bringen.

Eines der vernachlassigten Themen in diesen Jahren ist die schleichen-
de Abschaffung des fiir eine allgemeine Offentlichkeit wirkenden
Journalismus und dessen Verdrangung durch Marketing: Kosten- und
Profitorientierung als entscheidendes Kriterium der Nachrichtenauswahl,
dieser Trend aus den USA (Medien Tenor Forschungsbericht Nr. 124, 15.
September 2002, S. 74-77, hier S. 75) setzt sich auch in Europa durch.
Profit Centers statt Redaktionen, Markte statt Offentlichkeiten, Betriebs-
wirte statt Journalisten: diese Alternativen sind &hnlich wichtig wie
Stoiber statt Schréder. Interviews mit Journalisten hierzu, eigene Serien
zu dieser Bildungskatastrophe wadren nétig, um PISA 2 fiir Erwachsene
zu verhindern. Die Besonderheit, daB Journalistinnen hierbei als
Vertreter eigener Interessen erscheinen kdnnten, sollte problematisiert
werden, darf aber nicht dazu fiihren, daf} die gesellschaftlichen Auf-
gaben des Journalismus in der allgemeinen Medienberichterstattung
vernachldssigt werden. In einer Zeit schlechter Werbeeinnahmen und
dem daraus resultierenden Sparzwang fiir Zeitungen, Fernsehsender und
andere Medien (so hieS es vor kurzem in epd Medien) geraten
Journalistinnen, die noch selbst recherchieren wollen, in den ,,Zielbereich
einer betriebswirtschaftlich orientierten Streichliste®. Die ,,Verlockungen
zur Mixtur von PR und Journalismus seien ,nicht zu unterschatzen®,
figte Wolfgang Thaenert, Vorsitzender der Gemeinsamen Stelle
Werbung, Recht, Europa und Verwaltung der Landesmedienanstalten,
hinzu. Nach Angaben von Manfred Auer, dem Inhaber einer Agentur fiir
,Entertainment Marketing”, suchen viele TV-Produktionsfirmen inzwi-
schen regelmaBig in der Wirtschaft nach Geldgebern fiir neue
Sendungen. Das Image der PR-Agenturen ist zwiespaltig: die unstrittig
erfolgte Professionalisierung ihrer Spezialistinnen, ihre Kooperation mit
den Redaktionen wird weiterhin erganzt durch Offentlichkeitsbearbei-
tung im Hintergrund und Spin Doctors, die dhnlich viel Aufmerksamkeit
erfordern wie die aktuelle Gesundheitsdebatte. Die zunehmende Mog-
lichkeit flir aktive Internetnutzerinnen mit einem hohen Zeitbudget zu
eigenen Recherchen, diese Zusammenhéange selbst zu hinterfragen, darf
nicht von der allgemeinen journalistischen Aufgabe ablenken. Hier sollten
weder Ausreden flir PR-Leute noch fiir den Journalismus vorfabriziert
werden. Den Trends zur Untergrabung des Journalismus miissten drei
Orientierungsmuster entgegen wirken: Globalisierung: Diese bedeutet
nicht, dass alle Lander, Kulturkreise oder Erdteile gleich bedeutend fiir-
einander sind. Aber dass {iber die {iberwiegende Mehrheit der
Menschheit, auBerhalb der ,,Ersten Welt“ der OECD-Staaten, fast durch-
gehend der Mantel des Schweigens ausgebreitet wird, bereitet sicher
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nicht auf wechselseitige Abhdngigkeiten mit Produzenten und
Konsumenten, politischen Fiihrern oder terroristischen Extremisten in
der zweiten bis vierten Welt vor. Bei dem Gedankenexperiment, dass in
den wichtigsten Medien in Deutschland einige Wochen lang die wich-
tigsten (in den Sozialwissenschaften unterschiedenen) Weltkulturkreise
gleichmaRig beriicksichtigt wiirden, mag es lhnen den Appetit verschla-
gen: Afrika, arabische Lander, China, Indien, Japan, Lateinamerika,
Osteuropa und (alphabetisch zuletzt) der Westen (bestehend aus
Westeuropa, Nordamerika, Australien und Neuseeland) wiirden jede
Redaktion tiberfordern. Sicher auch jede Universitat bzw. ihre Historiker,
Geistes- oder Sozialwissenschaftler, egal ob méannlich oder weiblich.

Unabhdngigkeit: von direktem und indirektem politischem Einfluf3, von
Sponsoren und Werbekunden, das wdre schon was. Aber dazu noch
unabhdngig von der Nachrichtenhierarchie wie sie von Agenturen vorge-
geben wird, vom Zeitaufwand, den Umformulierungen und Nachrecherchen
erfordern, von der Anstrengung, die neue Themen abverlangt: Diese
Unabhdngigkeit wird wohl nur in groBen Redaktionen und sehr selten
erlaubt: Investigativer Journalismus ist weder ein eigenes Studienfach
(im Unterschied zu Public Relations) noch ein eigenes Ressort
Zivilcourage ist nicht gerade erforderlich, um diese Unabhangigkeit
(woméglich nur langsam und in Netzwerken zur Recherche) einzuiiben.
Aber als eigene Herausforderung, die traditionellen Nachrichtenkriterien
in den je eigenen Agenturen, Redaktionen und Ausbildungsstatten zu
reflektieren und gegen Marktzwange zu einem grofien offentlichen
Thema zu machen, sind Globalisierung, Unabhdngigkeit und Zivilcourage
Orientierungsmuster, die tber Nationalismus, Aktualitdtszwang, Neben-
sdachlichkeiten und Unbekimmertheit hinausfiihren. Sie zeigen auch,
dass der ,,Neue Journalismus®, der sich entwickelt, an unreflektierte
Traditionen der Nachrichtenauswahl ankniipft — aufgrund verfestigter
Ressorts, Vorlieben und Kompetenzen. Zugleich werden traditionelle
Chancen zur eigenstdandigen Recherche in den Redaktionen ersetzt durch
Umformulierungen von Agenturmeldungen. (Auch hierfiir waren tibrigens
eigene journalistische Erfahrungen in Nachrichtenagenturen im Laufe der
Ausbildung oder des Berufslebens niitzlich.) Diese Entwicklung sollte nicht
mit einem Etikett wie ,,New Journalism* (6. Mainzer Mediendisput 2001)
verdrangt werden. Sonst findet der Mainzer Mediendisput in zehn Jahren
nur noch mit Kollegen aus den Agenturen statt.

Dr. Fritz Goergen,
| Kommunikationsberater

It’'s content stupid!
Thesen zum Einfluss von Nachrichtenagenturen und PR

Wo ein Medium nach dem anderen um seine wirt-
schaftliche Existenz bangt, zahlen nur noch Auflagen
und Quoten.

Wie man Auflagen und Quoten steigert, weiss in
Wahrheit niemand auf wirklich gesicherter Grundlage.
Trotzdem setzen quer durch die meisten Formate mehr
auf Larm als auf Qualitdt — oder: auf Larm als schein-
bar iiberlegene Qualitat. Verflachung ist auf breiter
Front die Folge — ohne dass Auflagen und Quoten stiegen. BILD fuhr
noch nie solche Auflagenverluste ein wie in den letzten zwei Jahren.

Beim Sparen sparen Verwaltungen nicht bei sich selbst, auch nicht in
den Medien. Sie sparen Journalisten. Personell ausgediinnte
Redaktionen brauchen Agenturen noch mehr als schon bisher. Die Zahl
der freien Journalisten steigt. Der Trend geht zur Renaissance der
»Bauchladen®, zu Pools von Freien. Sie mausern sich zur Konkurrenz der
Nachrichtenagenturen. lhre niedrigen Preise hindern die Agenturen
daran, ihrerseits hohere zu verlangen.

Die Jagd nach der Nachricht steigert sich so immer noch weiter — auch
die Versuchung, Nachrichten zu erfinden — oder ohne viel Federlesen so
anzureichern, dass sie nicht stimmen. So kommt es, dass Medienrechtler
wie Matthias Prinz oder Tanja Irion Nachtschichten fahren.

Der Einfluss von Nachrichtenagenturen war noch nie so gro3 wie heute.
DPA dominiert hierzulande — spart jetzt auch Journalisten, von 4o ist die
Rede. Andere Agenturen machen da und dort Fortschritte — eine, der
man nachsagt, rotgriin zu sein, durch Tempo und Witz — so etwas hat
Zukunft.

Medien und Formate werden immer verwechselbarer. Auch regionale
Vielfalt schwindet. Und selbst die Unterschiede zwischen Tages-,
Wochenzeitungen und Zeitschriften verschwimmen.

Hochstens ein Drittel der PR-Agenturen sind Medienprofis. Die anderen
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sind so eine Art Werbeagentur — und einige Beziehungsmakler. Die
Szene differenziert sich schnell. Die lautesten PR-Agenturen sind nicht
die erfolgreichsten. Diese finden sich unter den leisen. lhr Einfluss ist
erschreckend grofl und steigt ebenso lautlos wie steil. Es ist schon
beeindruckend, wie viele PR-Kunden sich von ihren lauten PR-Agenturen
offentlich sagen lassen, wie prdchtig sie diese gerade wieder zum Erfolg
manipuliert hdtten. Die PR-Abteilungen der grofen Unternehmen und
Verbdnde spielen ein eigenes — grofes - Spiel. Sie haben das qualifi-
zierte Fachpersonal, das den meisten Medien inzwischen fehlt. Ein
Konzern wie Daimler-Chrysler beschaftigt nur in Deutschland 350 bis 400
Offentlichkeitsarbeiter, eine regionale Monopolzeitung um die 100 red-
aktionelle Mitarbeiter insgesamt — inklusive Kopfbldtter. Fast nur noch
beim SPIEGEL sitzen diesem geballten Wissen qualifizierte Journalisten
in ausreichender Zahl gegeniiber.

Diese PR-Abteilungen und -Agenturen haben das Geld und die Zeit, das
Medieninhaber ihren viel zu wenigen Journalisten fiir die gute Recherche
nicht mehr geben.

Die Formatgruppe Internet ist Nachrichtenagenturen und PR-Gewerbe
keine Konkurrenz, solange Medieninhaber und ihre Manager auf dieses
neue Mediensegment weiter nur technisch blicken und nicht inhaltlich.
It's content, stupid! Da braucht es erst noch den medien-kulturellen
Generationenwechsel — also 20 Jahre.

Dr. Wim Herlyn
| Chefredakteur, dpa

Thesen zum Thema ,,Nachrichtenagenturen*

Deutschland ist der am hartesten umkampfte
Nachrichtenagenturmarkt der Welt. Im Wettbewerb
stehen neben dpa AP, AFP, Reuters und ddp. Dazu
kommen Spezialagenturen wie sid, epd und KNA.
Dabei halt die dpa als einzige Agentur mit 12
Landesdiensten, Basisdienst, Bilder- und Grafikdienst
die Marktfithrerschaft. lhre einzigartige Stdrke ist ihre
Kompetenz in der Flache. Der Wettbewerb wird
sowohl im Qualitdts-Journalismus als auch tber den
Preis gefiihrt.

Das klassische Agenturgeschaft ist nicht nur aus
Konkurrenzgriinden, sondern auch wegen der Anforderungen der
Kunden wesentlich hdrter geworden. Die Kunden erwarten von der dpa
das ,Grundrauschen“ mit der erkldarenden Nachricht und
Korrespondentenberichten. Sie wiinschen aber immer eindringlicher alle
Side Bars, d.h. den zur Nachricht gehdrenden Hintergrund, die Analyse,
die Dokumentation, das Stichwort und das Feature. Das schldgt sich
auch nieder in den dichteren Arbeitsprozessen und den wachsenden
Arbeitsbelastungen der Nachrichtenagentur-Redakteure. Immer wichtiger
wird der Dispositionsapparat, der die Kunden in den Stand setzt, Blatt
oder Programm zu machen und die eigenen redaktionellen Krafte gezielter
einzusetzen.

Nachrichtenagenturen sind Dienstleister, d.h. sie erfiillen die Wiinsche
und Forderungen der Kunden. Dieser erwarten seit einiger Zeit eine tiefere
Struktur der Wirtschaftsberichterstattung, mehr Service- und Verbrau-
chermeldungen und eine intensivere und seridse Berichterstattung aus
dem Vermischten. Wichtigste Auswahlkriterien sind die News und das
Interesse der Kunden mit ihren Lesern, Hérern und Zuschauern.

Agenturen sind nicht nur Lieferanten von Nachrichten, sondern auch
,»Steinbruch® fiir die Medien. Die Vielfaltigkeit des Angebots unterstiitzt
die Arbeit der Redakteure und Korrespondenten als Navigator im dichten
Nachrichtengeschehen und Ideengeber.
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Agenturen setzen Themenschwerpunkte und iiben somit einen indirekten
Einfluss aus. Aber auch dabei gelten als oberste Gebote das Streben
nach Objektivitat, Fairness, Unabhangigkeit und ,,audiatur est altera pars*“.

In der ungeheuren Flut von Nachrichten im weltumspannenden Internet
hebt sich das Agenturangebot dadurch hervor, dass es verldssliche und
gepriifte Nachrichten ins Internet stellt. In dieser Flut sind die
Nachrichtenagenturen auch Wegweiser und ,Leuchttirme®. Mit
Spezialangeboten, zugeschnitten auf den Internet-Nutzer, tragen die
Agenturen der wachsenden Bedeutung dieses Mediums Rechnung.

Schlussthese:
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Die Bedeutung der Nachrichtenagenturen wachst angesichts des krisen-
haften Umbruchs in der Medienlandschaft. Als verlasslicher Nachrichten-
lieferant schaffen sie jedem Medium den Freiraum, den dieses mit immer
weniger Redakteuren fiir das individuelle Profil braucht.

Bettina Warken
Leiterin der Nachrichtenredaktion, ZDF

Vorbemerkung

Nachrichtenmacher sind fiir das verantwortlich, was
Sie berichten, aber auch fiir das, was Sie verschwei-
gen. Die Auswahl, Aufbereitung und Darstellung von
Informationen ist unser tdgliches Handwerk. Ein
Handwerk, das sich jeden Tag wieder neu definiert,
aber sich auch jeden Tag an den gleichen Kriterien
orientiert. ,,Abbildung von Wirklichkeit” lautet unser
Auftrag, eine Wirklichkeit, die Politik, Wirtschaft,
Gesellschaft, Kultur und Sport im In- und Ausland
umfasst. Nur ein kleiner Teil dieser ,,Wirklichkeit* fin-
det den Eingang in die Hauptnachrichten. Jener, der
neue Ereignisse und Entwicklungen betrifft. Der
bekannte Alltag der Menschen und Zuschauer ist nicht Gegenstand der
Berichterstattung.

Auswahl und Aufbereitung von Nachrichten

Die Nachrichten-Agenturen liefern am Tag weit mehr als 2.500
Meldungen. Rund 2-3 Stunden Bildmaterial lauft tdglich bei uns ein —
von weltweiten Agenturen und eigenen Reportern und Korrespondenten.
Doch wir senden in der Hauptausgabe um 19 Uhr ganze 18 Minuten,
rund 15 Themen haben in der Sendung Platz, auf 15 Punkte in der gan-
zen Welt kdnnen wir blicken, fiir mehr reicht die Sendezeit nicht. Jede
Zeitung ist uns dabei berlegen, 15 Themen finden sogar Platz auf der
Seite 1. Mein Vorganger Ekkehard Gahntz hat es mal so formuliert: Es
passiert immer nur soviel, wie in die Sendung passt. Doch es gibt immer
mehr Konkurrenz, der Zuschauer kann {berall neue Bilder, neue Themen
sehen. Im Kampf um Marktanteile und Erfolg zahlt neben Qualitdt auch
Schnelligkeit. In einer Zeit, in der ,neue Bilder* innerhalb von einer
Stunde zu ,alten Bildern“ werden ist Aktualitdat das Auswahlkriterium
einer Nachrichtensendung.

Die ,,Kiir*: Prdsentation und Nachrichtenauswahl

Angesichts der Fiille von Informationen, die heute tdglich zur Verfiigung
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stehen, muss natirlich eine rigorose Nachrichten-Auswahl getroffen wer-
den. Unterschiedliche Teams arbeiten an den verschiedenen Sendungen
des Tages. In regelmafiigen Abstanden vor den Sendungen beraten alle
Redakteure iiber die Nachrichtenlage und entwerfen einen Sendeplan.
An der Spitze eines jeden Teams steht der Schlussredakteur, bei heute
hdufig eine Schlussredakteurin. |hm oder ihr obliegt letztlich die
Entscheidung, welche Nachricht ,,Aufmacher* wird, und welche weiteren
Inhalte eine Ausgabe der heute ausmachen. Es ist auch unsere Aufgabe,
den Zusammenhang herzustellen, der hinter den Bildern steht und dabei
Wesentliches von Belanglosem zu unterscheiden. Aus immer mehr
Informationen, in immer kiirzerer Zeit, die herauszufiltern, die wichtig
und interessant sind.

Aktualitat bedeutet aber auch, sensibel fiir aktuelle Diskussionen zu
sein. Jeder weiss von sich selbst: Nachrichten, die einen unmittelbar
angehen, sind besonders interessant. Jeder horcht auf, wenn das Neue
in seine Lebensumstdande, seinen Lebensraum hineinwirkt. Das
Publikumsinteresse orientiert sich an raumlicher und sozialer Nahe. Fiinf
Tote bei einem Wohnungsbrand in Deutschland erwecken gréferes
Interesse als 20 Tote bei Uberschwemmungen in Bangladesch — so
zynisch das klingen mag. Die Nachrichtenauswahl hat sich geandert, weil
sich die Lebensumstdande der Menschen geandert haben. Wir haben dar-
auf reagiert. Statt vorwiegend AuBerungen von Politikern abzubilden,
fragen wir nach: Was bedeutet das fiir uns? Wann wird was getan? Oder
handelt es wieder nur um eine blof3e Ankiindigung? Was interessiert den
Zuschauer, was bedeutet ein Ereignis fiir ihn?

Wie viele Menschen werden direkt oder indirekt von einem Ereignis
beriihrt. Deswegen zeigen wir die Auswirkungen von BSE auch vor Ort
beim Bauern, beim Metzger, beim Verbraucher. Und bei der Okosteuer
kommt neben den Politikern auch der Rentenexperte und der Autofahrer
an der Tankstelle zu Wort.

Wegen dieser anderen Interessenlage, auch unter dem Druck der
Konkurrenz, aber auch, weil die Macher der ,,heute“ heute andere sind,
finden jetzt Themen Eingang in die Sendung, die es friiher nicht gege-
ben hédtte. Entscheidend sind dabei auch menschlich-emotionale
Aspekte, oft auch ,human interest“ genannt. Ein weiteres zentrales
Kriterium dabei ist der Bekanntheitsgrad einer Person. So war die
Scheidung von Boris und Barbara Becker eine Top-Meldung in fast allen
Medien. RTL hat damit aufgemacht, die ARD hat es ignoriert und wir

haben einen Beitrag am Ende der Sendung dazu im Programm gehabt.
Trotzdem ist und bleibt das wichtigste Kriterium: Wesentliches vor
Unwesentlichem. Relevantes vor vermeintlichem Sensationellem. Diese
Lhuman interest“-Themen kommen bei ,,heute” vor, aber fast immer am
Ende der Sendung.

Das Prinzip ,Inland vor Ausland“ darf freilich nicht zu einer Nabelschau
fiihren. Die Globalisierung macht die Welt zum Dorf und sorgt dafiir,
dass immer haufiger Ereignisse im Ausland direkte Auswirkungen auf
unseren Alltag haben. Genau das wollen wir zeigen. Auch die
Verfiigbarkeit von Material spielt dabei eine Rolle. Mittlerweile haben wir
die Moglichkeit, zeitnah aus fast allen Teilen der Erde Bilder und
Informationen zu beziehen.

Die ,,Pflicht“: umfangreiche Quellen/
| Die Macht der Nachrichtenagenturen

Nur wer viele, gute und zuverldssige Quellen hat, der kann gute
Nachrichten machen. Im Fernsehen zdhlen aber nicht nur Fakten, wichti-
ge Informationstrager sind auch Bilder. Daher hat ,heute“ ein umfang-
reiches Netz an Quellen aufgebaut. Hauptquellen sind eigene Recherche,
Nachrichten und Filmagenturen und der Bildaustausch der Europdischen
Rundfunkunion (EBU). Nachrichtenagenturen sind fiir die ,heute“-
Redaktion, wie fiir die meisten Medien, eine wichtige Informations-
quelle.

Wir beziehen die amerikanische Associated Press (AP), die britische
Reuters (rtr) und Agence France Press (AFP) aus Frankreich. Wir haben
Zugriff auf alle Dienste der Deutschen Presse Agentur (dpa). Zusatzlich
bezieht ,,heute” vier weitere Agenturen:

Den Sportinformationsdienst (sid), den Vereinigten Wirtschaftsdienst
(vwd) und die beiden kirchlichen Agenturen Evangelischer Pressedienst
(epd) und Katholische Nachrichtenagentur (KNA). Ohne die
Nachrichtenagenturen wiirden wichtige Informationen die Redaktionen
zu spat erreichen. Sie sind es, die erste Hinweise auf ein Ereignis lie-
fern, sie sind es, die uns das Startsignal geben, um die eigenen Reporter
loszuschicken. Die wesentlichen, bekannten Termine besetzen die
Redaktionen mit eigenen Kollegen und Kolleginnen. Wenn etwas wichti-
ges passiert ist, sind wir schnell vor Ort. Ein Beispiel aus der Praxis: Die
Terroranschlage von Bali vermeldeten die Agenturen bereits am Samstag
Abend um 18.30 Uhr. Bilder der Anschldge liefen bereits am frithen
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Morgen in den Redaktionen ein, seit dem senden wir sie. Ein Leistung
der Agenturen, die mit ihrem umfangreichen Netz Fernsehsender in aller
Welt versorgen. Seit Sonntag sind zwei Kollegen des ZDF mit Teams in
Bali, liefern eigene Bilder und Berichte. Berichte von einem Ereignis,
Uiber das zuerst die Agentur informiert hat. Als Bildquellen kommen der
Programmaustausch mit anderen Fernsehsendern (Eurovision),
Archivmaterial und Nachrichtenagenturen fiir Ton und Bild hinzu. Das
ZDF ist Mitglied der Europdischen Rundfunkunion (EBU), die ihre
Zentrale in Genf hat. Mehr als 60 Sender aus 50 Staaten sind der EBU
angeschlossen. 1998 verbreitete die Eurovision rund 25.000 Nach-
richtenfilme, also etwa 68 pro Tag. ,heute* bezieht auBerdem auch Film-
Material von den zwei groflen internationalen Nachrichtenfilm-
Agenturen: Reuters Television und APTN. Beide Agenturen verfiigen {iber
ein dichtes Mitarbeiternetz weltweit.

Dabei wird es immer wichtiger, die Flut von Informationen und Bildern
zu bewerten, zu gewichten und zu hinterfragen. Denn entscheidend fiir
die Qualitat eine Nachrichtensendung ist letztlich ihre Glaubwiirdigkeit.

In einer Welt, die immer komplexer wird, wird es immer wichtiger,
»Gewdhrsleute“ zu haben, die in der Lage sind, Bilder und
Informationen einzuordnen und zu priifen. Eine Informationsquelle zu
haben, ist kein Wert an sich. Sondern zu wissen, ob man ihr vertrauen
kann, ist die neue und alte Aufgabe fiir den Journalisten. Deshalb brau-
chen wir die Information aus erster Hand durch erfahrene
Korrespondenten.

»,heute“ kann auf Informationen aus erster Hand von den ZDF-Korres-
pondenten im In- und Ausland zuriickgreifen. In allen 16 Bundeslandern
hat das ZDF Landesstudios. Zusatzlich gibt es in Berlin noch ein
Hauptstadtstudio. Rund um die Welt arbeiten erfahrene ZDF-Journalisten
in 20 Auslandsstudios und -biiros.

Die Technik versetzt uns dabei in die Lage, immer schneller Bildmaterial
aus allen Teilen der Welt in die Nachrichten-Zentralen zu lberspielen und
direkt auf Sendung zu bringen.

Die schnelle Verfiigharkeit der Bilder ist ein Vorteil und wie schon gesagt
ein Risiko zugleich. Reportagekameras liefern via Satellit Bilder, die
blitzschnell per PC bearbeitet werden und dann zur Sendung bereit sind.
Zwischen Ereignis und Berichterstattung liegt immer weniger Zeit. Bei

immer mehr Ereignissen sind wir live dabei. Mit dem Tempo der Uber-
tragungsrate steigt auch die Wahrscheinlichkeit, Fehler zu machen. Denn
Bilder allein erzdhlen keine Geschichte, im schlechtesten Falle erzahlen
sie eine falsche Geschichte. Sie sind kein Garant fiir Wirklichkeit. Bilder
zeigten uns nur einen Ausschnitt aus der Wirklichkeit, gegebenenfalls
gesteuert von Interessen. Der Nahost-Konflikt liefert fast taglich
Beispiele, der Golfkrieg und der Kosovo-Krieg waren die Mutter aller
Bildmanipulationen.

| Einfluss des Internet — Information fiir Jedermann

Der Alltag der Kollegen und Kolleginnen in der Nachrichtenredaktion hat
sich in den letzten Jahre so rasant verdndert, wie in kaum einer anderen
Redaktion.

Was aber gleich geblieben ist: ist ihre Verantwortung fiir die Nachrich-
ten, die sie mitten in die Wohnzimmer bringen. In einer Welt, die enger
zusammenwadchst und dadurch komplizierter wird, findet sich der
Einzelne immer schwerer zurecht.

Natirlich wird die Zahl derer wachsen, die in der Lage sind, sich diese
Informationen selbst aktiv aus den digitalen Netzen zu beschaffen,
sofern sie die Zeit dafiir haben und aufbringen wollen. Aber die meisten
wiinschen sich doch den Journalisten, der ihnen das Weltgeschehen sor-
tiert und darauf hinweist, was wichtig sein konnte — auch iber diesen
Tag hinaus.

Gleichzeitig bietet das Internet aber auch ein Forum zur Uberpriifung
eigener Informationen und verschafft Ansprechpartner in der ganzen
Welt. Wer hat wo schon einmal etwas zu einem bestimmten Thema
verdffentlicht? Wer ist wo erreichbar?

Kontaktaufnahme mit Experten {iber das Netz ist heute ein unverzicht-
barer Bestandteil fiir die redaktionelle Arbeit. Nachrichtenagenturen
miissen sich bei der Verbreitung von Informationen mit der Schnelligkeit
und der Vielfalt im Netz messen.

Konkurrenzsituation der Agenturen in Deutschland

Jedes Monopol ist fiir den Verbraucher schlecht. Hans Joachim Hohne
schreibt in seinem Aufsatz ,,Wenig Spielraum*: ,,Das Nachrichtengeschaft
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in Deutschland ist ein hartes Geschaft. In kaum einem anderen Land
konkurrieren so viele Agenturen um die Kundschaft in der Medien-
branche wie hierzulande.” Die einzelnen Agenturen charakterisiert Jiirgen
Wilke in seinem Buch: Nachrichtenagenturen im Wettbewerb so: ,,Dpa
als Basisagentur mit zentraler Marktposition liefert das umfangreichste,
thematisch vielfaltigste Angebot.” ,,Gegeniiber dpa verfolgen AP, Reuters
und AFP jeweils eine Komplementédrstrategie.“ Sie erganzen also das
Angebot der dpa. Verzichten mochten wir als Redaktion auf keine
Agentur, weil nur ein umfassendes Quellenangebot auch die Qualitat der
Berichterstattung sichert.

PR-Agenturen

In den vergangen Jahren ist das Angebot der PR-Agenturen immer pro-
fessioneller geworden und richtet sich starker auf die Bediirfnisse der
Redaktionen aus. Journalisten tendieren dazu, den Einfluss von PR-
Agenturen zu unterschatzen. Einerseits wandern Angebote von PR-Agen-
turen sofort in den Papierkorb, aber wer kann schon immer ausmachen,
was genau ein Angebot einer PR-Agentur ist. Studien haben gezeigt,
dass fast zwei Drittel der redaktionellen Inhalte von Zeitungen und an-
deren Medien auf PR-Quellen, also die Selbstdarstellung von
Unternehmen, Politik, Behdrden und anderen Organisationen, zuriickzu-
filhren sind. Informationen beziehen Redaktionen auch vom Gegenstand
ihrer Berichterstattung, zum Beispiel von Behorden. Doch diese Selbst-
darstellung ist auf Anhieb nicht immer Uberpriifbar. Nur wer sich dari-
ber bewusst ist, welche Information von wem stammt, kann sie auch
richtig einordnen oder bewerten. Die Budgets der meisten Redaktionen
werden kleiner und nicht grofer. Firmen bieten gutes, vorgefertigtes
,footage“-Material an, das so preiswert kaum von Fernsehsendern
selbst erstellt werden kann. Je leerer die Kassen, desto grofier die
Versuchung, auf bereitgestelltes Material zuzugreifen. Wir in der Aktua-
litdt des ZDF kdnnen es uns leisten, oft zugunsten der Objektivitat auf
PR-Material zu verzichten und es durch eigenes zu ersetzen.

Image der PR-Agenturen
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Im letzten Wahlkampf konnten wir beobachten, dass auch die groBen
Kopfe der Politik auf Medienberater nicht verzichten méchten. Es gehort
bei Managern oder Schauspielern schon zum guten Ton sich ,Kamera
fit“ machen zu lassen. Die PR-Agentur, die nur die Werbetrommel riihrt,

wird zunehmend abgeldst von Strategien, die die Befindlichkeiten im
Journalismus beriicksichtigen. Die Deutsche Bahn AG war gut beraten,
als Sie sich zu Korruptionsskandalen bekannte und selbst fiir Aufklarung
sorgen wollte. Unternehmen, die sich bei Skandalen nicht um Aufklarung
bemiihen, sondern mit Hilfe ihrer Pressestellen von Skandalen ablenk-
ten wollen, erreichen meist das Gegenteil.

Gleichzeitig ist jede Information, die {iber eine PR-Agentur verbreitet
wird, von einem Interesse gesteuert. Der Kunde will ein bestimmtes Bild
tiber sich oder sein Produkt verkaufen. Deshalb kann eine PR-Agentur
nie ein Ersatz sein fiir unabhangige Informationen und Quellen. Als
Ergdnzung und Ausgangspunkt fiir Recherchen scheint sie im
Journalismus schon fest verankert. Wenn man den Studien von Prof.
Glinter Bentle (Universitat Leipzig) glaubt, unterliegen Journalisten, die
diesen Einfluss leugnen, einer ,Selbsttduschung.“ Doch wer sich
bewusst macht, woher Informationen kommen, kann sie auch einschatzen
und beurteilen. Der Macht der Agenturen steht immer die Kompetenz
des Journalisten gegeniiber. ZDF Reporter und Reporterinnen sind tber-
all in Deutschland und der Welt unterwegs, auf der Suche nach den
Themen, die ,verschwunden sind“ oder ,verdrangt werden“ und jeden
Tag werden sie fiindig.
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Das war der 7. Mainzer Mediendisput — neun Stunden und eine Minute, die
ich spreche, zum Schluss, als Sprecher der Landesregierung.

»Wir brauchen einen langen Atem“, hat Herbert Riehl-Heyse im Eroffnungs-
vortrag gesagt — und Qualitatsjournalismus gemeint, aber es gilt auch fiir Sie,
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Hier melden wir heute wieder einen
Rekord: Die Zahl 1000 steht im Raum, und es sitzen am Abend immer noch
Hunderte im Konferenzzentrum des ZDF, der heute morgen uberfiillt war.
Wenn das so weiter geht und weiter so gut lduft, sind wir ndchstes Jahr im
Fernsehgarten oder in der Rheingoldhalle, die aber um diese Jahreszeit schon
fiir die Fassenacht geschmiickt wird. Publikums-Rekord! Journalistinnen und
Journalisten, Freie, Zeitungen, Zeitschriften, Magazine, Die BBC und ,Der
Mainzer“, Rundfunk, offentlich-rechtlich, privat, Agenturen, Online, Politiker,
Abgeordnete, Leute von Staatskanzleien und Anwaltskanzleien, Medien-
anstalten und Forschungsanstalten, Akademien und Universitdten, Schulen,
Journalistenschulen, Konzernen und Firmen, Banken, Verwaltungen, Verlagen,
Gewerkschaften, Industrie, Filmwirtschaft. Und von Stiftungen. Ubrigens: Eine
»Stiftung Medientest” surrt immer noch als Idee durch die Medienkongresse.
Meine Damen und Herren,

es ist schon, dass Sie alle Jahr fiir Jahr den Mainzer Mediendisput buchen,
auch wenn wir's nicht glitzern und glimmern lassen; aber unsere Gulasch-
suppe und unser Riesling sind bezahlt!

Nach den grandiosen Gigs von Robert Gernhardt — der erste literarische
Satiriker, von dem’s ein Reclam-Bdndchen gibt, und das schon zu Lebzeiten!
— und nach dem Kabarettisten Urban Priol, der nicht zu toppen ist — mir wiirde
es nicht nur an den Gags mangeln, sondern schon am Dreiwettertaft fiir die
Frisur — also danach und nach 9 Stunden nur noch ein Dank:

An die Projektgruppe, die ehrenamtlich und unabhéngig (,ehrenamtlich und
unabhdngig®, das ist hoher als das nachste Honorar wére), das Programm
konzipiert hat. Ich danke vor allem Dr. Thomas Leif, Uli R6hm und Bertold
Runge; und auch Stephan Engelfried, Dr. Joachim Kind, Klaus Lotz, Rolf
Mantowski, Dr. Stefan Weiler.

Veranstalter — mit der Landesregierung Rheinland-Pfalz — sind die Friedrich-
Ebert-Stiftung, die Landeszentrale fiir private Rundfunkveranstalter Rheinland-
Pfalz. Und ich danke fiir Unterstiitzung auch der Landesbank Rheinland-Pfalz.
(Die heit Landesbank, gehort aber nicht dem Land, hat aber auch bei Kirch
keine Milliarden verloren, weil sie Kirch keine Milliardenkredite gegeben hat).
»Wir miissen standig beweisen, dass es uns gibt“, hat Hans Leyendecker
heute mittag gesagt und die Medien gemeint. Gilt auch fiir die Lander und
die Landesregierungen und die Medienpolitik.

Dem Mainzer Medien-Disput ist es dabei immer um Inhalte zu tun. Bleibt so.
Ministerprasident Kurt Beck hat den 8. Mainzer Mediendisput angekiindigt.
Der Titel 2002 war ,,Verschwiegen, Verschwunden, Verdrdangt“ — und wer nicht
dabei war, hat was versdaumt, verpasst, verratzt.

»MEHR FREIHEITEN FOR SORGFALTIGE RECHERCHEN*

Interview von
Dr. Thomas Leif mit Ministerprdsident Kurt Beck

Herr Beck, Sie kennen den MedienDisput von der
Geburtsstunde — damals noch im Frankfurter Hof — bis
heute und haben keine Konferenz versdumt. Welchen
Wert messen Sie dem ‘dffentlichen Gesprdch’ iiber
Fragen der Medienpolitik bei?

Einen sehr hohen Wert, denn Medienpolitik bzw. ihre
| Auswirkungen betreffen unmittelbar alle Biirgerinnen und
Biirger. Ich denke da an Regelungen im Bereich des
Fernsehens, die Rundfunkstaatsvertrage oder auch den
ganzen Bereich Jugendmedienschutz, die doch unmittelbar
nahezu alle Altersgruppen in der Bevdlkerung beriihren.
Im Ubrigen komme ich sehr gern zum MainzerMedien-
Disput, jetzt in das ZDF-Konferenzzentrum. Der Mainzer-
MedienDisput ist inzwischen zu einer Marke geworden, die weit iiber die
Landesgrenzen ausstrahlt.

Aber — Medienpolitik ist doch ein sperriges Thema. Warum interessieren sich
so wenige Menschen fiir dieses Politikfeld? Die Medien spielen doch in der
Informations- und Wissensgesellschaft eine zentrale Rolle.

Die Medienpolitik selbst wird weniger von der Offentlichkeit verfolgt, dafiir
umso mehr ihre Auswirkungen, d.h. das was Medienpolitik bewirkt. Der
reine Streit um Rechtsnormen ist uninteressant, aber wenn es darum geht,
Pressefreiheit zu gewahrleisten oder Kinder und Jugendliche vor gefédhrlichen
Inhalten in den Medien zu schiitzen oder Senioren mit bestimmten Mafnah-
men an neue Medien heranzufithren, betreffen Sie direkt die Biirgerinnen
und Biirger und sind somit auch fiir die Offentlichkeit interessant.

Herbert Riehl-Heyse hat in einer seiner letzten grossen Reden vergangenes
Jahr in Mainz fiir ein stdrkeres Gewicht ethisch begriindeter Werte im
Journalismus plddiert. Erhebt der Politiker Kurt Beck da Widerspruch?

Das eindrucksvolle Pladoyer von Herbert Riehl-Heyse teile ich ausdriicklich
und hoffe, dass diese Uberlegung ungeteilte Zustimmung in der Politik und
den Medien findet. In der heutigen Zeit arbeiten Journalisten unter groRem
Druck. Ohne an dieser Stelle pauschale Medienkritik zu betreiben, fiihrt dieser
Druck dazu, dass oftmals Themen und Inhalte verkiirzt werden und dadurch
zu kurz kommen. Auch die Freiheit der Journalisten ist nicht grenzenlos. Inso-
fern wiinsche ich mir von Chefredaktionen und Verlagsleitungen fiir die Jour-
nalisten auch in schwierigen Zeiten mehr Freiheiten fiir sorgfaltige Recherchen.
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Wie sehen Sie die ethische
Grundausstattung der Medien? Geht
es am Ende nicht doch nur ums
Geschiift, um ein Wirtschaftsgut?
Medien sind immer beides, zum
Einen Kultur- und zum Anderen Wirt-
schaftsgut. Im  dualen Rund-
funksystem fiihrt der Auftrag bzw. die
Finanzierung des offentlich-recht-
lichen Bereichs dazu, dass Infor-
mation und Bildung etwas starker als
die Unterhaltung im Vordergrund

: stehen. Diese Gewichtung ist bei den
Privaten umgekehrt. Gerade weil diese Unterscheidung eine der Starken des
Mediensystems in Deutschland ausmacht, sollten Kultur- und Wirtschaftsgut
auch nicht gegeneinander ausgespielt werden.

i

Mainzermedion i

Die EU-Kommission hat ja offenbar auch eine starke Neigung die
Medienproduktion als eine rein wirtschaftlich motivierte Tatigkeit zu bewerten.
Was dndert sich -im Rahmen der Gats-Verhandlungen — fiir Deutschland?

Wir haben im Rahmen des EU-Konventes erreicht, dass das Einstimmig-
keitsprinzip bleibt. Dies gilt insbesondere auch im Hinblick auf die Gats-
Verhandlungen. Im Ubrigen verhilt es sich auch so, dass so sehr die EU im
Innenverhdltnis die wirtschaftlichen Komponenten in den Vordergrund
bringt, sie im Auf3enverhdltnis die kulturellen Aspekte hervorhebt.

Zur medienpolitischen Landschaft in Rheinland-Pfalz. Sie haben ein aufwen-
diges Gutachten in Auftrag gegeben, um das Medienland auszuloten. Was
sind ihre wichtigsten Erkenntnisse fiir die praktische Politik?

Das Mediengutachten Rheinland-Pfalz wurde europaweit ausgeschrieben
und durch die Unternehmensberatung Accenture unabhédngig erstellt.
Accenture hatte das preisgiinstigste und leistungsstdrksten Angebot abge-
geben. Eine der wichtigen Erkenntnisse des Gutachtens zeigt sich schon im
Titel. Es geht um Beschaftigung und Wachstum in der Informationsgesell-
schaft. Medien und IT bieten Méglichkeiten, neue Arbeitspldtze zu schaffen
und Deutschland bzw. den Standort Rheinland-Pfalz noch besser fiir die
Herausforderungen der Zukunft vorzubereiten. Dazu mussen Impulse fiir die
und aus den Regionen kommen. Insbesondere sind Kooperationen,
Netzwerke und eine enge Zusammenarbeit aller Beteiligten von Hochschulen
tiber Unternehmen bis zur Politik auf Landesebene und in den Kommunen
wichtig. Um den Prozess anzustof3en, haben wir einige Mafnahmen auf den
Weg gebracht, um uns den Herausforderungen der Informationsgesellschaft
zu stellen, zum Beispiel mit der Ausschreibung zum Multimediapreis
Rheinland-Pfalz, der mit 500.000.- Euro dotiert ist.

Zu ihren praktischen Erfahrungen mit den Medien: welche Verdnderungen im
Binnenverhdltnis zwischen Politik und Medien haben Sie in den vergangenen
Jahren geortet?

Das Verhdltnis zwischen Medien und Politik ist noch enger geworden.
Politiker, weniger die Politik, stehen noch mehr im Mittelpunkt der Bericht-
erstattung und werden zum Gegenstand manchmal auch tberzogener Kritik
und tiberzogener Moralvorstellungen. Natiirlich haben zu dieser Entwicklung
auch Politiker beigetragen. Die Tabu- oder Schmerzgrenzen wurden eindeutig
verschoben und Medienberichterstattung zunehmend aggressiver. Dazu
kommt, dass Journalisten haufig unter enormem Druck stehen und ihre
Arbeit, d.h. Recherchen, nicht mehr in dem Umfang leisten kénnen, wie dies
eigentlich im Anbetracht der oft komplexen Sachthemen und ihrer publi-
kumsgerechten Aufbereitung notwendig wére. Ich wiirde mir manchmal eine
bessere Recherche und inhaltliche Vorbereitung wiinschen. Ich hatte da
schon die kuriosesten Erlebnisse bei Interviews. Deshalb nochmals mein
Wunsch fiir mehr journalistische Freiheit an diejenigen, die die Rahmen-
bedingungen setzen.

Gelegentlich flattern ihnen ja auch fertig for-
mulierte Statements auf den Tisch, die Sie —
etwa fiir Boulevardzeitungen — nur noch abseg-
nen sollen. Ist das der Trend der Zukunft?

Ich hoffe doch nicht und mache da auch nicht
mit.  Kritischer  Journalismus,  solide
Recherchen sind wichtig und haben eine
Aufgabe zu erfiillen, die bedeutsam fiir unser
Zusammenleben ist. Kritischer Journalismus
deckt Missstdande, Fehlentwicklungen und
Probleme, auch in der Politik, auf. Ubrigens
zu selten in der Wirtschaft. Ich wiirde auch den Wert von Hintergrund-
gesprdchen nicht unterschatzen.

Thomas Schadt und Herlinde Kolbl kommen (ibereinstimmend zu der Erkenntnis,
dass Politiker in Interviewsituationen den Journalisten weit iiberlegen sind.
Deckt sich diese Analyse mit ihren Erfahrungen?

,2Hochmut kommt vor dem Fall“ ist ein Sprichwort, dem ich mich anschlieflen
mdochte. Dies ist aber generell nicht mein Eindruck und auch nicht mein
Bestreben. Ich wiinsche mir Journalisten, die sachlich und gut informiert
berichten und entsprechend vorbereitet in Interviews auftreten. Wenn diese
Voraussetzungen erfiillt sind, ist die Kommunikationssituation nicht asynchron,
sondern auf gleicher Augenhdhe.

Zur Medienpolitik: nicht erst seit der komplizierten ,,Geburt“ eines neuen
ZDF-Intendanten, heisst es immer hdufiger: ,,Die Politik soll sich aus den
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Gremien zuriickziehen.“ Sie stehen dieser Haltung nicht ganz ablehnend
gegeniiber ...

Schon aus Rechtsgriinden darf Politik in den Gremien der &ffentlich-recht-
lichen Anstalten nur in der Minderheit bleiben. Dies ist auch {iberall gewédhr-
leistet. Auf der anderen Seite verfiigt aus meiner Sicht Politik {iber eine aus-
gezeichnete Legitimation. Wdhrend Verbandsvertreter vom Vorstand — hoch-
stens noch von einer Mitgliederversammlung gewahlt wurden, haben Parla-
mentarier oder Regierungsvertreter immerhin ein Wahlermandat. Da die ge-
samte Gesellschaft in den Gremien reprdsentiert werden soll, kann daher die
Politik nicht auen vor bleiben. Im Ubrigen sind auch zumeist die Verbands-
vertreterinnen und Verbandsvertreter parteipolitisch zugeordnet.

Nordrhein-Westfalen und Schleswig-Holstein haben sich aus dem ZDF-Ver-
waltungsrat zuriickgezogen. Ein Signal ohne Folgen. Ist dies auch ein Zeichen
von Politikunfdhigkeit?

Zum Ersten war aufgrund der verdnderten politischen Machverhdltnisse eine
Neuordnung des ZDF-Verwaltungsrates und das Ausscheiden eines Ver-
waltungsratsmitglieds aus den A-Ldandern notwendig geworden. Die B-Seite
verzichtete nicht auf ,,ihren“ Sitz. Zum Zweiten ist es im Ermessen jedes
Landes, ob es denn weiterhin im Verwaltungsrat mitarbeiten mochte oder
ausscheiden will. Ein Ausscheiden habe ich nicht fiir notwendig gehalten.

Noble Zuriickhaltung der Sozialdemokraten — Kirch-Berater aus dem Unions-
lager als Verantwortliche in den ZDF-Gremien. Ist das die Arbeitsteilung zwi-
schen den politischen Lagern?

Hier lag aus meiner Sicht ein schwerwiegender Versto gegen das Trans-
parenzgebot des ZDF-Staatsvertrages vor, denn diese Beratertdtigkeit hatte
dem Fernsehrat offengelegt werden miissen. Insoweit handelt es sich aber
nicht um eine Regelungs- sondern um ein Vollzugsdefizit. Unbeschadet dessen,
sollen auf meine Anregungen hin Verhaltensrichtlinien fiir Gremienmitglieder
entwickelt werden, die vergleichbar mit denen sein sollen, wie sie fiir
Abgeordnete gelten. Es ist schon eine unfassbare Geschichte, dass fast das
halbe Kabinett Kohl — einschliefilich des ehemaligen Kanzlers — von Kirch
Geld erhielt.

Das Gleichgewicht zwischen dffentlich-rechtlichen und privaten Anbietern soll
ja — nach dem Wunsch zahlreicher Interessenvertreter — immer wieder zu
Gunsten der Privaten verschoben werden. Werden sich diese Interessen
mittelfristig durchsetzen?

Ich glaube nicht, denn das duale Rundfunksystem lebt von der Gesundheit
und Wettbewerbsfdhigkeit aller Beteiligten und trdgt dazu bei, dass wir das
wahrscheinlich beste Rundfunksystem mit der groBtmdoglichen Vielfalt im
freien Rundfunkbereich weltweit haben. Diese Einschatzung wird vermutlich
von allen Beteiligten geteilt, und eine Storung der Balance in welche

Richtung auch immer wiirde zu einer Verschlechterung fiihren. Dies will nie-
mand.

Abschliessend: welche wesentlichen Trends in der Medienpolitik werden die
kommenden Jahre prigen?

Dies ist eine sehr schwierige Frage, mit der sich viele Berater, Institute und
Universitaten beschaftigen. Ich hoffe nicht, dass der Trend zur Trivialisierung
und Boulevardisierung von Informationen anhélt und so manche Fehl-
entwicklungen wieder verschwinden. Anzeichen dafiir gibt es. So haben die
Menschen weitaus weniger Interesse an Krawall-Talk-Shows oder den neuen
Big Brother-Staffeln und dafiir mehr an Informationen.

Die Herausforderungen der Medienpolitik liegen darin, den Verdnderungen
der Informationsgesellschaft zu begegnen. Ich meine damit die zunehmende
Konvergenz der Medien, die grofieren Mdoglichkeiten im Bereich der Tele-
kommunikation, das Zusammenwachsen von diversen Branchen und die
Ausweitung der Bedeutung von Medien und IT in andere Branchen. Die
Herausforderungen liegen auch darin, Biirgerinnen und Biirger vor Fehl-
entwicklungen zu schiitzen und ihre Informationsfreiheit zu wahren.

Wird die Politik in diesen Fragen noch eine gestaltende Rolle spielen konnen,
oder prdgen Technik und Wirtschaft die Tendenzen, die dann von den
Medienpolitikern nachvollzogen werden?

Das Machbare wird haufig durch Technik und wirtschaftliche Rahmenbedin-
gungen vorgegeben. Aber im Gegensatz zu Technik und Wirtschaft hat die
Politik einen Verfassungsauftrag fiir die Biirgerinnen und Biirger und damit
die Aufgabe, die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen zu schaffen. Darauf
habe ich einen Eid geschworen. Ich habe vor, dieses Versprechen zu erfiillen.
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Komplexitdtsfalle, Informationsflut und Qualitdtssicherung
in den Medien
Dr. Norbert Schneider, Landesanstalt fiir Medien NRW

1. Der Vergleich schafft Erkenntnis. Auch wenn der Medienpraktiker nichts

lieber ausldsst als den Blick in die eigene Geschichte — es konnte sich
ja um ein von der Theorie kontaminiertes Thema handeln und Theorie
ist ihm in aller Regel hochst suspekt —, es ist nun einmal so: Fiir eine
Bewertung von Zustand und Funktion der Medien
heute und in nachster Zukunft lohnt ein Blick in die
Mediengeschichte. Das Neue zeigt sich im Vergleich.
In diesem Sinne will ich zum Einstieg auf einige
Besonderheiten der menschlichen Kommunikations-
geschichte hinweisen, welche die Phasen der Oralitiit,
der Literalitdt, des Buchdrucks und der Elektronik im
Vergleich kennzeichnen. Dabei orientiere ich mich
ganz allgemein an Manuel Castells drei Banden {iber
Das Informationszeitalter (2001) und speziell an
Aleida und Jan Assmanns Aufsatz iiber Medien und
soziales Geddchtnis (1994).

2. Der Mensch, der in einer Stammesgesellschaft gelebt hat, die nur die
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Mundlichkeit kannte, wusste nur das, was er brauchte. Er hat zwischen
einem ,,Speichergedachtnis“ und einem ,Funktionsgedachtnis®, also
zwischen dem, was er jetzt wissen musste und dem, was er irgend
wann einmal vielleicht wissen musste, keinen Unterschied gemacht.
Beides, Wissensbewahrung und Wissensnutzung, ,fielen fiir ihn
zusammen® (Assmann, 131). Vergangenheit ist so gesehen nichts
ganz Bestimmtes, sondern immer etwas Absolutes, stets gleich weit
weg. Alles eben, was nicht da ist, nicht mehr da ist, was weg ist. Und
Zukunft nicht das vorher Berechenbare. Wissen ist wortwdrtlich
gegenwartig.

Es gibt in diesen ,kalten Gesellschaften“ wie sie Levi-Strauf3 genannt
hat, ,,Gedachtnisspezialisten“, die das als Menschen verkdrpern, was
spater in literalen Gesellschaften in Bibliotheken zusammengestellt wird.
Noch fehlt, was man ,externe* Speicherungstechniken nennen kann.
Bote und Botschaft sind noch eins. Noch hdngt das Wissen an ,,leben-
digen Tragern“ und nicht an ,,materiellen Tragern“, an Menschen, die

mit ihrer Stimme, ihrem Gestus, ihrer Bewegung agieren. Das Visuelle
spielt eine groRe Rolle. Die Gedéchtnisspezialisten, die Altesten sind es,
die etwas wissen. |hr Erfahrungswissen ist ,eine wichtige Quelle der
Macht.“ (134).

Fiir unseren Zusammenhang ist der Hinweis wichtig: Diese Altesten
waren erkennbar fiir jeden, sie waren adressierbar. |hr Wissen stand
auBer Zweifel, was den Trdger anging so gut wie aufSer Zweifel, was den
Inhalt anging. Ein Einbruch von auflen wurde immer auch als eine
Irritation der Informationslage empfunden, die ja nur durch die Altesten
gewdhrleistet werden konnte. Und: Abweichungen konnte es nicht
geben. Alles Wissen war und kam aus einer Hand. Daher ist Information
auch noch nicht, was sie spater werden wird, eine Ware.

In der Phase der Literalitdt — Schrift gibt es ab etwa 900 v.Chr.; der grie-
chische Politiker Archinos setzt 403 v.Chr. das ionisch-attische Alphabet
mit 24 Buchstaben durch — verandert sich mit Blick auf die Quellen und
die Herrschaft von und iber Information fast alles. Die Schrift sprengt
zum Beispiel den Horizont des sozialen Konsenses, ,,indem sie der ver-
einzelten Stimme eine Chance gibt“ (Assmann, 132). Einbriiche von
aufRen werden nicht mehr als Bedrohung schlechthin angesehen, son-
dern nach und nach als etwas Interessantes empfunden. Ti neon? fragen
spater einmal die Athener den Paulus, als er auf dem Areopag reden
mochte, wie denn die Griechen {iberhaupt ein besonders neugieriges
Volk waren.

Dreierlei, so Platon im Phaidros, macht die Schrift (im negativen Sinne)
aus: der Adressat geht verloren, die Interaktivitat desgleichen, und Totes
nur wird Uberliefert. Das kann freilich auch ins Positive gewendet werden.
Mit der Schrift kann vor allem aufbewahrt und abstrahiert werden. Das
sinnliche Spektrum, die Bedeutung des Visuellen, des Bildes, tritt stark
zuriick. Jetzt gibt es einen materiellen Trager des Wissens, das Geddcht-
nis kann — vielleicht der erste grofe Fall von outsourcing — ausgelagert
werden. Was frither im Ritus vergewissert wurde, etwa in der Darstellung
der Kultlegende eines Festes, die jeder Wort fiir Wort kannte, wird nun
im Text zuganglich. Er ist jederzeit wiederholbar, jederzeit aktualisierbar,
er ist auch jederzeit interpretierbar, womit die Deuter und Sinnstifter auf
den Plan treten — viel spater Kommentatoren genannt — und das Erbe
der Altesten antreten, immer in der Absicht, sich das Monopol iiber die
Deutung und Verbreitung der Schrift zu sichern.

So macht Wissen, schon der neuen Speicher wegen, auch der Fahigkeit
zu lesen und schreiben wegen, noch machtiger als zu Zeiten der Oralitat.
Doch diese Macht bleibt streng konzentriert. Man muss lesen und schrei-
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ben konnen. Und wer kann sich das schon leisten? Und noch etwas
Konzentriertes bleibt. Die Schrift fiihrt nicht etwa zur Uniibersichtlichkeit.
Die Quellen des Wissens, die fiir die Information Verantwortlichen kon-
nen jederzeit benannt werden. Auf dem Hohepunkt dieser Entwicklung
sind es, ziemlich Ubersichtlich, die Kirche, der Palast/Hof und spater
auch die Universitat. Der Kanon dessen, was man wissen muss, ist, je
nach Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Klasse, definiert. Lehrbiicher
kommen ins Spiel.

Neu ist auch, dass nun die Information eine Ware wird, mit der man
Handel treiben kann. Judas nimmt dreiBig Silberlinge fiir einen Tipp, wie
man das heute nennen wiirde. Neu ist damit auch im Kontext von
Information die cui bono-Frage, die sich bis heute im Sinne dessen
stellt, was man wissen muss um zu wissen, was Wissen wert ist und
wem es etwas wert ist. Ein Bau wie die Bibliothek von Alexandria ist ein
Zeichen fiir den Umstand dass und die Art wie Wissen nun gespeichert
und wem es zugdnglich gemacht wird.

Der ndchste Paradigmenwechsel — man spricht von der Gutenberg
Galaxis — kommt mit der Erfindung des Buchdrucks im 15. Jahrhundert
in Europa. Damit beginnt, anders als im 7. Jahrhundert, als die Chinesen
das Drucken schon einmal erfunden hatten, aber der Hof sich alles vor-
behielt — damit beginnt der Markt sein Spiel und entfaltet seine regu-
lierende Bedeutung, bis heute.

Der Buchdruck treibt es mit der Schrift gewissermafen auf die Spitze.
Mit ihm steigern sich samtliche Potentiale der Literalitat. Acht Millionen
Biicher gibt es im ersten halben Jahrhundert, so viele wie zuvor nicht in
elf Jahrhunderten Manuskriptkultur erreicht wurden. Verglichen mit der
Zeit zuvor kann man sagen: Das Wissen explodiert. Die Bandiger von
einst sind zunehmend uberfordert. Die Privilegien schmelzen. Die
Zugdnge — ich nannte Kirche, Palast, Universitaiten — 6ffnen sich. Und
weil Wissen nun neues Wissen erzeugt, entstehen neue Wissenschaften.
Die Kommunikationsformen dndern sich drastisch. Der Typus der privaten,
der einsamen Lektiire entsteht ebenso die literarische Offentlichkeit.
Das kulturelle Gedachtnis verliert seine genauen Konturen und wird erst-
mals diffus. Es erweist sich als notwendig, die Dinge vor einer entste-
henden Uniibersichtlichkeit zu bewahren. So entstehen erstmals die
Enzyklopddien, spater die grofien, vielbandigen Lexika, die auch dem
immer von den Grof3en so genannten kleinen Mann erlauben sollen, am
gigantischen Zuwachs an Wissen teilzuhaben. Lehrplane werden erstellt
und penibel eingehalten. In Priifungen wird Wissen gepriift. Verlage wer-
den als Adressen wichtig. Sie haben einen Namen, den sie nicht verlie-

ren wollen, aus Griinden der Ehre so wenig wie aus Griinden des
Geschafts, was damals noch nicht getrennt werden musste.

Die erste Phase der Globalisierung, besser bekannter unter dem Namen
Kolonialisierung, treibt nicht nur das Quantum des Wissens in die Hohe.
Es entstehen auch erste Orte und Transportwege fiir Mitteilungen iiber
Neues aus aller Welt. Diese Wege werden gestarkt durch die Vorboten
des gidnzlich Neuen, des Elektronischen: die Ubermittlung von
Information und Wissen durch Kabel und Telefon. Es ware interessant,
die Karriere des Préfix tele- zu verfolgen, das anzeigt, dass die Ferne
vernichtet werden kann. Dass Fernes naher und nahe kommen kann,
was einst unsichtbar und ungehdrt geblieben ist. Das Aufkommen von
ersten Nachrichtenagenturen und den ersten grofen Bldttern rundet die
Entwicklung ab.

Die Nadelohre dieser Print-Gesellschaft, ihre Tirsteher, sind die
Herausgeber und Verleger. Und die groflen wissenschaftlichen
Gesellschaften. Sie bestimmen Maf} und Relevanz des Wissens, ebenso
wie die Lektoren und die Chefredakteure. Sie haben meistens einen
Namen, den man kennt. Die Stiihle sind meist mit Personen besetzt, die
Personlichkeiten sind, von Cotta bis Rowolth, von Wolff bis Sethe,
Nannen, Augstein.

Sie waren und sind es in der druckenden Welt bis heute, die die Quellen
der Information identifizierbar machen, ebenfalls ihre Relevanz und die
Richtung, die ein Blatt, ein Verlag vertritt; die sich verantwortlich fiihlen,
die man haftbar machen kann und die man notfalls auch in U-Haft
nimmt.

Und von Gutenberg bis heute steht ihnen zur Seite, nicht identifizierbar,
aber wirksam, der Markt, der Wettbewerb als scharfes Instrument fiir
Transparenz.

Das elektronische Zeitalter unterscheidet sich — Uberginge inklusive wie
den vom Verleger zum Produzenten nach der Art von Selznick und zum
Intendanten nach Art von Greene — es unterscheidet sich von allem, was
es bisher mit Blick auf mogliches und tatsachliches Wissen und den
Zugang dazu  gab, durch  Transportgeschwindigkeit  und
Speicherkapazitdt seiner Medien und deren zunehmende Verkniipfung —
bis hin zum Auftreten dessen, was man heute das world wide web
nennt. Das ist beim Film am wenigsten der Fall, steigert sich dann aber
mit dem Radio, explodiert erstmals sichtbar nach dem Zweiten Weltkrieg
mit dem Fernsehen und wechselt bereits wieder in eine neue Qualitat,
also auch eine neue Epoche in der letzten Dekade des 20. Jahrhunderts
mit dem Internet.
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Die Materialitdat des Mediums, einst der Mensch, dann der ausgelagerte
Informationsspeicher nach Art von Bibliotheken und Archiven — diese
Materialitdt andert sich mit den elektronischen Medien ein weiteres Mal.
Die Schrift war bis dahin etwas Bleibendes — noch heute gilt der Spruch:
»Wer schreibt, bleibt“; Zimmer sagt, die Schrift sei das ,im Material
erstarrte Gedachte“ (zit. bei Assmann, 132). Am Bildschirm und auf den
Monitoren weicht das Bleibende jedoch nun der ,,Dynamisierung® des
Textes (Assmann 138). Jede Arbeit am PC dokumentiert diesen Sprung.
Das Geschriebene von ehedem, in Stein gemeifielt, in Bronze gegossen,
wenn es fraglos wurde, oder auch nur aufs Koppelschloss geschrieben,
wird ein potentiell endloser Prozess, nach oben offen, jenseits von
Original und Kopie, immer irgendwie dazwischen — und damit geschieht,
nach dem Buchdruck, nach der Gutenberg Galaxis, eine weitere
Explosion des Wissens.

Verbunden mit technisch immer raffinierteren Verbindungen und
Verkniipfungen von Information und ihren Trdgern verschiebt sich der
Umfang ins Unendliche und damit ins Unvorstellbare. Dies wiederum hat
dazu gefiihrt, sich bei der Beschreibung des Tatsdchlichen im Sinne des
Uberflusses schlechthin auf Naturmetaphern zu stiitzen. Flut, Uber-
schwemmung, negativ konnotierte Beschreibungen, in denen sich
zundchst eher ein generelles Unbehagen Ausdruck verschafft.

Die Oralkultur stiitzte sich auf das Geddchtnis und sonst nichts. Die
Buchkultur stiitzte sich auf die Schrift und den Markt. All dies existiert
weiter, verliert aber — nicht zuletzt der Markt, wie man an Kleinigkeiten
wie dem Urheberrecht sehen kann — in der elektronischen Kommu-
nikation an Relevanz.

Vor allem Medien, an der Spitze nach wie vor das Fernsehen und in
einer bestimmten Hinsicht die Zeitungen als Platzhalter Gutenbergs,
besorgen die Zirkulation von Information und gewinnen dadurch eine
immense Macht. Sie sind jetzt die Gatekeeper und steuern das Wissen.
Sie sind die neuen Adressen, die Warenhduser, die sich Slogans aus-
denken, um die Kundschaft anzulocken, ,proud as a peacock” oder
,Vox macht an“. Oder auch ,Bild dir deine Meinung“. Gelegentlich
erscheinen sie, wie in Gestalt der nicht zufallig so genannten anchor
men in den US-amerikanischen Networks, als die Inkarnation des guten,
hilfreichen, die Welt ordnenden Menschen.

Doch auch Walter Conkite oder Hanns Joachim Friedrichs kdnnen nicht
dariiber hinwegtauschen, dass der fiir die Information belangbare und
behaftbare Mensch eigentlich aus dem Spiel ist. Die Personalisierung als

ein Grundzug medialer Prasentationen, solcher von Wissen wie solcher
von Trash, ist immer auch der verzweifelte Versuch, weiter behaupten zu
diirfen, dass die Medien unserer Information ein menschliches Zuhause
bieten. Ein jederzeit lokalisierbares Zuhause, dessen Geographie fest-
steht und dessen Mitbewohner man kennt. Mit der guten Stube und
dem Hausvater, mit allem, was das Gefiihl vermittelt, es sei fiir alles
gesorgt.

Dabei ist die Realitdt weit weg davon und geht langst andere Wege.
Hinter der Kamera steht niemand mehr.

Die Phase der Oralitat dauerte Jahrtausende, die der Literalitat setzt ein
im 9. Jahrhundert v. Chr., bis zum Buchdruck in Europa dauert es noch
einmal knapp 1500 Jahre. Die Menschen hatten also Zeit, sich auf den
Zuwachs an Wissen einzustellen, Rituale des Wissenserwerbs zu ent-
wickeln, Systeme der Verifikation und der Falsifikation auszubilden,
Zugangsregeln zu etablieren und zu verdndern, einen Wissenskanon
auszubilden, der eine gewisse Verbindlichkeit hatte und jenseits dessen
es kein Wissen gab. Keines geben musste.

Das alles gilt nicht mehr seit der Ausbildung der elektronischen Medien.
Ihre Entwicklung geschieht unter einer vergleichsweise wahnsinnigen
Beschleunigung. Castells weist darauf hin, wenn er sagt: ,Das Internet
hat die schnellste Durchsetzungsrate aller Kommunikationsmedien in
der Geschichte zu verzeichnen. In den Vereinigten Staaten brauchte das
Radio 30 Jahre, um 60 Millionen Menschen zu erreichen; das Fernsehen
erreichte dieses Verbreitungsniveau innerhalb von 15 Jahren. Das
Internet schaffte es in gerade drei Jahren nach der Entwicklung des
world wide web“ (Castells | 398).

. Im elektronischen Zeitalter sind vor allem zwei Sachverhalte prekar

geworden: Erstens verlieren die Menschen immer mehr den Uberblick
iber das, was sie wissen konnten, wenn sie es wissen wollten, aber
auch tber das, was sie wissen miissen. Schon im Fernsehen, mit dreiBig
Programmen in einer Kabelanlage und 100 {iber die Schiissel. Erst recht
im Internet. Sie werden bedroht von dem, was man die Komplexitats-
falle nennt. Je mehr jemand wei, desto schmerzlicher wachst die
Erkenntnis dariiber, wie wenig man tatsachlich weif3. Es ist das sokratische
oida ouk eidenai auf einem neuen Niveau. Je schwieriger die Lage auf-
grund der Fiille der Informationen wird, desto notwendiger wird es, die
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damit verbundene Komplexitdt zu reduzieren.

Zweitens bleibt den Menschen zunehmend weniger Zeit, sich auf die
Situation, wie sie durch ein neues Medium entsteht, und die Folgen fiir
ihr Wissen einzurichten.

Die Menschen leben heute in einer von einer doppelten Explosion
geprdgten Wissensgesellschaft, aber sie leben darin nicht etwa prinzi-
piell lustvoll, selig in Information und Wissen schwimmend und nach
neuem Wissen jederzeit Ausschau haltend. Sie leben vergleichsweise
unsicher, viel unsicherer jedenfalls als ein Mitglied eines Stammes zu
Zeiten der Oralitat. Der Mensch konnte, wenn er wiisste wie, viel kom-
fortabler leben, viel freier, oder, um es etwas emphatisch zu sagen: viel
erfiillter. Stattdessen leidet er eher unter der Komplexitat des elektroni-
schen Zeitalters und sehnt sich in besonderen Momenten nach der
Einfachheit des oralen Zeitalters, obwohl er davon noch nie gehért hat.
Auch er hatte gerne das, was er braucht und nicht mehr. Aber er hat
nicht mehr die Unschuld der Oralen und auch nicht das geordnete, vor-
bereitete Wissensmanagement der Literalen. Da er weif3, was es alles
gibt, wenn auch nicht wie und wo, hatte er auch gerne gewusst, was er
noch haben kdnnte, um es zu brauchen, wenn er es brauchen wiirde.
Aber sein Grundgefiihl geht zugleich auf das Einfache. Castells verweist
in der Analyse dessen, was er das informationelle Paradigma nennt, auf
eine besonders attraktive Moglichkeit in Zeiten der unsicheren Identitat,
die nicht mehr durch den Stamm oder die Nation gesichert wird: ,Der
religiose Fundamentalismus....ist wahrscheinlich die méachtigste Kraft,
die in diesen wirren Zeiten personliche Sicherheit vermittelt....In einer
Welt der globalen Stréme von Reichtum, Macht und Bildern wird die
Suche nach Identitdt...zur grundlegenden Quelle gesellschaftlicher
Sinnstiftung.“ (Castells | 3).

Die Sehnsucht nach klaren Zeiten, ziemlich menschlich, und medial wie
religios leicht zu bedienen — Moral und Boulevard sind hier ndher
zusammen als manchem lieb sein mochte —, diese Zeiten, in denen
einem gesagt wurde, was zu tun ist — es ist dir gesagt, Mensch! — ist
das eine, das riickwdrts gewandte Szenario mit Chancen auf Reali-
sierung. Aber es gibt ein zweites Szenario: dieselbe Sehnsucht, aber in
produktiver Spannung mit der Neugier nach einem nicht erfahrenen,
aber auch nicht verbotenen Wissen.

. Beachtet man die Weite dieses Spektrums zwischen oral und elektro-

nisch — und elektronisch heif3t immer auch noch: digital — dann liegt es
auf der Hand, dass den Agenturen dieses elektronisch verbreiteten und

gespeicherten Wissens inmitten eines solchen nicht permanenten, aber
doch uniibersehbaren Unbehagens, einer solchen Spannung eine
Schlisselrolle zukommt, wenn es darum geht, die Kluft zwischen der
Komplexitdt und dem Einfachen, ich konnte auch sagen: dem
Unbekannten und dem Bekannten, zu schlieBen. Sie sind es im
Wesentlichen — ob sie es gut machen oder nicht, sei dabei zundchst
dahingestellt —, die die Verantwortung dafiir tragen, ob sie dies wollen
oder nicht, dass die Menschen das, was sie wissen missen, auch
wirklich wissen kdnnen.

Sie haben die Funktionen der Stammesaltesten, spater von Kardinal und
Kaiser, libernommen. Aber sie haben diese Rolle noch erheblich ausge-
baut. Sie vermitteln nicht nur, sie sind mittlerweile auch die Produzenten
des Wissens, das sie verbreiten. So viel Macht war nie, allerdings nicht
einfach eine Macht von einzelnen Personen, auch wenn sie Murdoch
oder Sumner oder Mohn heiflen. Sondern eine Macht des Netzwerks,
eine Macht mit vielen Knoten, die sich ins Uniibersichtliche verliert,
wenn man sie greifen mdchte, die auch in vielen Fallen Grenzen nicht
mehr kennt, auch nicht solche, die das Recht setzt.

Was hitte diese Medien, diese Gatekeeper auszuzeichnen, damit man
ihnen und den Kriterien ihrer Steuerung trauen kann? Ich sage nichts zu
den gedruckten Medien. Fiir sie gibt es noch am ehesten Regeln mit
Reichweite. Ich beziehe mich erst einmal vor allem auf das Fernsehen.
Zunachst kommt es darauf an, ob die Veranstalter identifizierbar sind,
ob sie neben ihren Gesichtern ein Gesicht haben. Eine Adresse. Als
Zweites wird wichtig, ob sie haben, was man Glaubwiirdigkeit oder
Seriositdt nennt. Wobei ich nur hier sage, dass man auch fragen kénn-
te, ob man Glaubwiirdigkeit wirklich noch braucht, ob es nicht ohne viel
besser geht — und diesen Gedanken alsbald wieder vergesse. Und es ist
schlieBlich das Angebot selbst, dessen Bewertung aber mit den beiden
genannten Voraussetzungen aufs engste verwoben ist.

Die Identifizierbarkeit scheint auf den ersten Blick das kleinste Problem
zu sein. Jeder TV-Kanal hat ein Logo, jeder Film seinen Vor- und
Abspann, jedes Blatt ein Impressum und jede Website ebenfalls eine
Adresse. Doch darin folgen die verschiedenen Medien zuerst einmal nur
einem formalen Erfordernis. Der Zuschauer von RTL zum Beispiel weiss
vielleicht gerade noch, wenn es ihn {berhaupt interessiert, dass RTL
irgendwie zu einer Familie gehort. Schon die Frage, ob dies die Familie
Bertelsmann ist, wiirde er nicht so recht beantworten kdnnen, tibrigens
schon allein deshalb, weil er einen Herrn Bertelsmann noch nie auf dem
Schirm gesehen hat. Und beim Spiegel wiirde er womdoglich sogar
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sagen, dass der einem kiirzlich verstorbenen Herrn Augstein gehort.
Aber dass er auch den Redakteuren gehért, die also mit ihrer Arbeit
unmittelbar das Geschaftsergebnis befinden, das ihnen zugute kommt,
das ist schon unter den besser Informierten nicht mehr so richtig
bekannt. Dass aber der Spiegel etwa bei Gruner und Jahr...und Gruner
und Jahr bei Bertelsmann, also der Spiegel irgendwie auch bei RTL, aber
irgendwie auch nicht — das muss man dann schon bei Horst Réper nach-
schauen, dessen Kastchen, was Medien betrifft, die deutsche
Eigentiimerlage abbilden. Aber auch das derart Geschaute sagt noch
nichts tber das Leben selbst aus, in dem schon 10 Prozent an einem
Besitztum wie etwa einem Kirchspiel manchmal reichen, um einen
bestimmenden Einfluss auszuiiben. Notfalls bis zum Grabe.
Identifizierbar im Sinne der Frage: wer sendet das, im Sinne also von
Transparenz ist die letzte Adresse, RTL, K&ln, Aachener Strafle. Alles wei-
tere verddmmert in der Nacht, in der endgiiltig alle Medienkiihe schwarz
werden. Aber was hat man von dieser Transparenz?

Man kann diesen Sachverhalt auf zweierlei Weise bewerten. Man kann
ihn problematisieren und darauf verweisen, dass der Neugierige hier vor
den Bock getan wird, dass alles nur schein-transparent sei, Formalismus
eben. Das Erfiillen einer Vorschrift. Und dass es so nicht weitergehen
darf, weil der Nutzer wissen muss, wer da etwas fiir ihn produziert und
wie der heisst und wo der wohnt.

Oder man kann sagen: Was, bitte sehr, wiirde das @ndern? Es reicht
doch vollig aus, wenn die paar Fachleute und die, die es von Amts
wegen wissen missen, im Bilde sind, die Landesmedienanstalten und
die KEF, die Kanzleien wegen der Klagen und die EU-Kommission. Der
Nutzer will es ja gar nicht so genau wissen. Ihm reicht es, so ein belieb-
tes und vorerst iberzeugendes Argument, wenn die Ware in Ordnung ist,
egal woher sie kommt.

Diese letztere Einschadtzung ist freilich alles andere als harmlos. Denn
woher will der Nutzer eigentlich wissen, dass das Angebot tatsdchlich in
Ordnung ist, dass etwa bei den Informationen alles stimmt? Es gibt kei-
nen Beipackzettel, der ihn ber Risiken und Nebenwirkungen aufklart.
Er ist dem Produzenten der Ware in der Einschdtzung dessen, was gebo-
ten wird, doch hoffnungslos ausgeliefert, also ziemlich unterlegen. Auch
dort {ibrigens, wo er scheinbar leicht mitreden kann, bei Sport und
Spiel. Es macht sehr wohl einen Unterschied, ob man sich bei A oder bei
B versorgt. Es ist der Unterschied, der dadurch entsteht, dass A und B
ein verschiedenes Image haben.

Das Image aber entsteht nicht nur durch die Ware als solche, durch das

Angebot an Information etwa. Es entsteht auch durch Faktoren, die jen-
seits des Produkts im Bereich der Einschdtzungen liegen, die ihrerseits
nicht vom Himmel fallen. Sie entstehen zum Beispiel durch ldngeres
Verweilen bei einem Produzenten, Veranstalter etc., ohne dass es zu
Enttduschungen gekommen ist. Oder durch den Ruf, den der Veran-
stalter bei andern aus dem Umfeld des Nutzers hat. Oder durch jemanden,
den man kennt, der dort arbeitet. Ein Image hat viele Quellen und
besteht aus vielen Faktoren. Fiir das Image, das die Seriositat einer
Information, ihre Glaubwiirdigkeit also betrifft, sorgt erst einmal das
Ausbleiben von Skandalen, wie sie kiirzlich zum Beispiel die New York
Times ereilt haben. Oder einst den Stern. Ich weif3 nicht, wie lange der
Stern unter Kujaus Falschungen gelitten hat. Vielleicht tut er es noch
heute.

Was diese Glaubwiirdigkeit angeht, so hat sie — hier schlieft sich ein
Kreis — auch zu tun mit der Identifizierbarkeit des Produzenten und
Anbieters oder des Handlers der Ware Information. Mit dem, was man
ihm zutraut. Was man von ihm erwartet. Also mit dem Ansehen etwa des
Moderators. Deshalb hatte Stern-TV ein ziemliches Problem, als es
einem Falscher mit Namen Born aufgesessen war. Denn nichts ist ver-
heerender als ein Fake im Bereich des bisher und ansonsten Ehrlichen.
Der Name ist nicht Schall und Rauch. Es muss im Interesse der Anbieter
liegen, sich auf eine Weise identifizierbar zu machen, die jenseits der
Bedienung von Formalien liegt. So gesehen hat das Impressum seine
Karriere erst noch vor sich. Jeder Anbieter ware gut beraten, sich hier
nicht auf einen restriktiven Standpunkt zu stellen, sondern die Brust
soweit als mdglich aufzukniipfen. Schaden wiirde das nur ganz wenigen,
niitzen wiirde es vielen.

Ein weiteres Moment von Bedeutung ist das Angebot an Ubersicht im
Uberfluss, das ein Veranstalter leistet. Der EPG, der electronic program
guide gehort zu den sensiblen Stellen im elektronischen Zeitalter, weil
er sehr konkret steuert, weil er Relevanzentscheidungen fiir das
Publikum trifft, die als solche kaum sichtbar werden. Ahnliches gilt die
MHP, die multimedia home platform, noch mehr in Rede als in Realitét,
aber ein Schliisselbegriff fiir Zugangsfragen, die ihrerseits {iber Wissen
oder Nichtwissen entscheiden.

Die Qualitdt des Produkts ist am Ende sicher das starkste Moment in der
Beziehung von Anbieter und Nutzer. Jedenfalls auf Dauer gesehen. Was
das konkret bedeuten kann, zeigt sich, wenn man nicht etwa eine
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Schikane der Regulierung, sondern ein Basiselement der Transparenz
betrachtet: das Gebot der Trennung von Werbung und Programm. Der
Nutzer muss zu jedem Zeitpunkt absolut sicher sein, dass er ein
Programm des Veranstalters sieht, fiir das der Veranstalter die Kosten
aufbringt, nicht aber ein anderswie finanziertes Stiick. Unter allen
Selbstbeschddigungsmodellen das wirksamste ist das Zudriicken aller
Augen bei der Schleichwerbung. Product placement beschadigt nicht nur
die Werbung eines Senders. Sie beschddigt das Vertrauen in die
Seriositdt des Veranstalters. Es ist ein Imageschaden auf Taubenfiif3en.
Ein besonderes Problem im Zusammenhang mit Falschungen ist der
Umstand, dass Bilder elektronisch auf eine Weise herstellbar sind, die
sich dem blolen Auge des Betrachters nicht mehr als ,kiinstlich“ zu
erkennen gibt. Hier stehen wir noch ganz am Anfang einer grofieren
Transparenzdebatte, in der es um die Beglaubigung von Realitat hinter
den Bildern gehen wird. In Kriegszeiten zumal erweist sich dieses
Problem als eine tickende Bombe, die aus dem Arsenal der
Digitalisierung gefallen ist.

Im Internet ist man auf Suchmaschinen angewiesen. Also stellt sich die
Frage: Wem gehdren und wie funktionieren Suchmaschinen?

Die Suchmaschine ist real und zugleich eine Metapher fiir das
Kernproblem der elektronischen Gesellschaft. Sie fiillt die Rolle der Alte-
sten aus, rasch, gerduschlos und véllig unkontrolliert. Sie ist fiir viele
wie der Magnet fiir die Nadel im Heuhaufen. Ich kenne derzeit keine
mdchtigere Macht als Google. Eine Studie der Bertelsmann Stiftung aus
diesen Tagen verrat Naheres.

Wie kommt der Mensch mit der wahnsinnigen Geschwindigkeit der
Entwicklung zu recht — verglichen mit seinen Vorgdngern aus der oralen
und literalen Phase?

Ich antworte mit einem der am meisten abgewetzten Begriffe: es geht
nur auf dem Weg tber Medienkompetenz.



»Selbst der intelligenteste, selbst der gerissenste Bof3
umgibt sich oft mit Mitarbeitern, die ihm gegeniiber
allmdhlich ihren Widerspruchsgeist

und ihre Eigenstdndigkeit verlieren kénnen. (...)

Die halten geflissentlich den Mund, auch wenn sie
genau wissen, dass sich der Bop véllig verrennt,

weil sie nicht den Mut finden,

es ihm zu sagen.“

Bernard Tapie in seiner Autobiographie
»Gewinnen auf der ganzen Linie*

KOMMUNIKATIONSELITEN UND
| IHRE STRATEGIEN -

Wer fiillt das Vakuum, das die Politik hinterldsst?

Dr. Thomas Leif

Anfang Juni gab es im Ersten Fernsehprogramm kurz vor Mitternacht ein
seltenes Lehrstiick flir das filigrane Wechselspiel zwischen Wirtschaft
und Journalismus. Helmut Mehdorn, der Konzernchef der Deutschen
Bundesbahn offnete sein Unternehmerherz gegeniiber Reinhard
Beckmann. Der Sportreporter, sonst bekannt fiir tiberraschungsfreie
Kommunikation, forderte den Manager heraus, fragte nach, prézisierte
und trieb Mehdorn zur intellektuellen Hochgeschwindigkeit. Der ver-
schlossene Manager, der sein Unternehmen bevorzugt mit gekaufter
Kommunikation in Bewegung bringen will, und Kamarateams gerne von
den Bahnhofen vertreiben lasst, wuchs plotzlich tiber sich hinaus.
Mehdorn argumentierte, brachte Fakten, {berzeugte mit klugen
Einwirfen und stellte damit (kostenfrei) mehr Transparenz her, als seine
Werbeagentur mit millionenschweren Euro-Etat und hochpolierter Bahn-
Poesie erreichen konnte.

Was kdnnen wir aus dieser seltenen Begegnung zwischen Macht und
Geist lernen? Erstens: Manager und Politiker profitieren von fragenden,
qualifizierten und gut vorbereiteten Journalisten, fiir die ein Interview
mehr ist als das Ablesen der Stichworte, die von der externen Redaktion



vorbereitet wurden. Zweitens: Manche Manager und manche Journalisten
verfiigen {iber ein hoheres Potenzial, als sie sich selbst zutrauen oder
ihnen vom ihren hochgeriisteten Stabsabteilungen zugetraut wird.
Drittens: Das Publikum kann mehr vertragen, als ihm allgemein zuge-
traut wird. Die Zuschauer konnten sich mit einem lebhaften Gesprach
auseinandersetzen, sie begriffen die Hintergriinde der Bahnkrise, bekamen
eine Informationsdichte prdsentiert, die in den elektronischen Massen-
medien nicht sehr hdufig geboten wird.

Der Talk in ,,Beckmanns’® — auf der H6he der Bahnkrise und kurz nach
der von den Verbrauchern erzwungenen Korrektur des intransparenten
Preissystems, war natiirlich eine Ausnahmeerscheinung. Mehdorns PR-
Manager, frilher beim STERN fiir die Wirtschaft zustdandig, haben ihren
Chef in die Arena geschickt, weil sie offenbar nichts mehr zu verlieren
hatten. Der Auftritt des Bahn-Managers lief wohl unter der Kategorie
,»Risiko-Kommunikation.” Vielleicht konnte aus der Ausnahme aber eine
Regel werden.

Bilanzierend — und mit Blick auf den Zuschauer- war diese Beckmanns-
Ausgabe eine klassische ‘Win-win’-Stituation, aus der alle Beteiligten ler-
nen konnten. Aber auch diese Annahme gehért wohl zu den ‘necessary
illusions’, die man braucht, will man das Ziel einer gut informierten und
handlungsfahigen Biirgergesellschaft nicht aus den Augen verlieren.
Ausgehend von diesem ,,Fallbeispiel gelungener politischer Kommunika-
tion® soll in diesem Beitrag das Wechselspiel zwischen wirtschaftlichen
und politischen Kommunikationseliten mit den Medien untersucht werden.
Dabei gehe ich von der Uberlegung aus, dass vor allem die Medien und
PR-starken Unternehmen bzw. Organisationen von dem Vakuum profi-
tieren, das die oft konzept- und konturlose Politik hinterldsst.

Wenn die Politik nicht mehr in der Lage ist, klare Vorgaben zu machen,
treten die Medien zunehmend als Akteure auf und intervenieren mit
eigenen politischen Positionen, Ideen und Forderungen auf der politischen
Biihne. Die Medien betreiben mit ihren Agenda Setting und Agenda-
Cutting-Prozessen faktisch Politik und lavieren damit im Sinn-Vakuum,
das von den demokratisch legitimierten Akteuren hinterlassen wird.

Regiehinweis hinter dem Vorhang:
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Offentlichkeit ist die zentrale Ressource fiir Politiker und Wirtschafts-
fithrer. Wer in der Mediendemokratie nicht kommunizieren kann, hat ein
gravierendes Handycap.

Politisch oder wirtschaftlich relevant ist oft nur das, was auf der Agenda

der Medien ganz vorn steht. Was nicht in den Medien vorkommt, ist
nicht geschehen oder beschaftigt nur politische Randgruppen. Diese
Grunderkenntnis hat kiirzlich auch CDU-Generalsekretar Meyer betont
und beklagt, dass Politiker ihre Position nur noch selten in den elektro-
nischen Medien ausfiihrlich darlegen kénnen und folglich nicht vorkom-
men. Oswald Metzger hat mit Abstand vom Parlament eine Profilierungs-
sucht von Politikern ausgemacht und festgestellt, dass seine Kollegen
sogar intensive Gesprache abrupt abbrechen, wenn sie die Chance eines
Medienkontaktes am Rande der Fraktionssitzungen auf der dritten Etage
des Reichstages wittern. ,,Es gibt ein Herumtdnzeln um den Moloch
Medienresonanz. Das verfremdet die Leute und macht sie zu emotionalen
Kriicken.” Metzger ist offenbar auf Grund eigenen Erfahrungen zu dieser
Einsicht gelangt.

Auch Andrea Nahles gab in der WDR-Sendung ,,Kanzlerbungalow* frei-
miitig zu, dass Medienauftritte fiir sie ,,ein Lusterlebnis* waren und sich
sogar so etwas wie eine Mediensucht entwickeln kdnne.

Leicht resigniert berichtete dagegen ein friiherer FDP-Wirtschafts-
minister, dass ihn das chronische politische Desinteresse der Berliner
Journalisten zur Verzweiflung bringe:

,Die fragen immer nur — hast Du ein Papier? An Hintergrundgesprachen
haben sie kein Interesse mehr.“ Solche funktional gepragten Kommuni-
kationsbeziehungen haben durchaus Folgen fiir den politischen Betrieb.
Ein Politiker, der dagegen vorziigliche Facharbeit in Ausschiissen und im
Parlament leistet, seine Leistungen aber nicht oder nur unzureichend
vermitteln kann, wird irgendwann fiir seine stillen Leistungen jenseits
der Offentlichkeit bestraft.

Ein Wirtschaftsfiihrer, der seine Innovationsfahigkeit nicht (mit seiner
Person) vermitteln kann, findet weniger Resonanz und am Ende weniger
Zustimmung fiir seine Produkte und Dienstleistungen. Aufmerksamkeit
wird zum hochsten Gut in der Kommunikationsgesellschaft; wer sich dieser
Schliissel-Kategorie entzieht, gefdhrdet mittelfristig seinen Handlungs-
radius in Politik und Wirtschaft.

Regie — Hinweise auf der politischen Biihne -
Ein Lehr-Stiick in zehn Akten

1) Zwischen Journalisten und politischen oder 6konomischen Eliten herrscht

ein Nicht-Verhaltnis, geprdgt von wechselseitiger Distanz und unter-
schwelligen Annahmen jeweiliger Inkompetenz. Wenn man sich begegnet,
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dann tiberwiegend im ungeklarten Feindesland. Grundsatzlich &dhnlich
ist der Umgangsstil von Politikern und Wirtschaftseliten. Auch hier
halt sich der wechselseitige Respekt in engen Grenzen, weil beide
Gruppen in verschiedenen Welten mit eigenen Handlungslogiken leben. Ein
weiterer Aspekt , den Stefan Raue in einem Aufsatz beschrieben hat,
illustriert mégliche Konflikte: die meisten Journalisten wollen heimlich
Politiker sein, die meisten Politiker aber keine Journalisten, bilanziert
der ZDF-Journalist. Wilhelm Schmidt, 1. Parlamentarischer Geschafts-
fithrer der SPD-Bundes-tagsfraktion, erdffnet seinen ,,Hintergrund-Kreis*“
mit dem Hinweis: ,Wenn Sie mich nicht aufs Kreuz legen, lege ich Sie
auch nicht aufs Kreuz.“ Das heisst: die Verstandigung auf seriose
Umgangsregeln wird im Idealfall mit einem Mehrwert an Information ver
bunden.

Daraus folgt, dass der Kommunikationsrahmen von Journalisten und
Politikern sowie Wirtschaftsfiihrern funktional bestimmt ist.

Die eine Seite will der anderen etwas ,,verkaufen“ und hat ein Interesse
daran, dass die gewiinschte Botschaft moglichst ,eins-zu-eins“ ver-
mittelt wird. Dazu wird das klassische Instrumentarium genutzt: Presse-
informationen, Pressekonferenzen, Kongresse und andere ,,events®, als
Ausgangspunkt der Berichterstattung.

Eine gewachsene Misstrauenskultur und eine rein instrumentell
bestimmte Kooperation bestimmt das professionelle Arbeitsverhaltnis.
Ein geschiitztes Klima, das Vertrauen und Ndhe befordert, ist fiir die
deutsche Medienkultur nicht bestimmend.

2) Vertraulichkeit entsteht nur selten, weil im Medienbetrieb ,,Vertrauen*
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eine schnell verbrauchte Kategorie ist. Die Verwertungslogik in den hart

konkurrierenden Medien strapaziert Vertrauen, weil zunehmend eine

»Sensations-Spirale” die Arbeit prégt und der Grundsatz ,Schnelligkeit

vor Wahrheit” immer haufiger gilt. Wettbewerb geht vor Verbindlichkeit

und Verlasslichkeit. Nicht nur die 6konomische Krise der Tageszeitungen

hat bestehende Trendlinien noch verscharft. Die Schliisselfragen im all-

taglichen, wettbewerbs-getriebenen Redaktionsbetrieb lauten:

- Wie kénnen News zugespitzt und personalisiert werden?

- Wie erzeugt man Exklusivitdt mit dem spezifischen Zugang zu den
Agenturen?

- Wie grenze ich mich von der Konkurrenz ab?

- Wie kénnen Vorab-Meldungen generiert werden?

Es gibt also eine Kollision der Interessenlagen: hier die auch instru-
mentell verstandene Informationsvermittlung in der Hoffnung, dass die
‘gesetzte’ Information moglichst ungefiltert vermittelt wird. Dort Ver-
wertungslogiken der beschafften Information, die moglichst viel
Resonanz und damit einen Kokurrenzvorteil bringen soll.

3) Trotz dieser niichternen Analyse gibt es natiirlich vertrauliche Informations-

vermittlung; diese Austausch-Beziehungen haben aber (fast) immer
instrumentellen Charakter. Vertrauliche Informationsiibergaben basieren
meist auf einer konkreten Interessenlage:

— Der Stoff soll in ein bestimmtes Medium mit erwiinschten und erwar-
teten Spill-over Effekten; Agenturmeldungen sollen das Thema fiir den
offentlichen Diskurs anheizen.

— Das bereitgestellte Material ist komplex und erfordert Fachkenntnisse
bei der Vermittlung.

— Die Gegenseite, die von dem jeweiligen Thema betroffen ist, soll
»nervos® gemacht und aus der Reserve gelockt werden.

— Die Geschichte soll einen ,,enthiillenden“ Dreh bekommen, um mehr
Aufmerksamkeit zu erzeugen.

— Die story kann s o nicht — etwa Pressekonferenzen — vermittelt werden,
weil der Sinnzusammenhang zu kompliziert ist und den ({blichen
Standards der Vereinfachung nicht entspricht. Auf die Basis-Bericht-
erstattung sollen andere Veroffentlichungen folgen, die das gewiinschte
»Wording* aufgreifen.

— Ein Themenfeld soll ,,getestet” werden, wie Hans Eichels Berater Peter
Schmidt-Deguelle etwa am Beispiel neuer Steuern illustrierte. Durch
einen in der BILD Zeitung gesetzten Beitrag sollte das Ausmaf des
(potenziellen) Unmuts nach der Einfiihrung einer neuen Steuer vorab
getestet werden.

— Der Informant muss sich auf absoluten Quellenschutz verlassen, der
nur im Rahmen einer vertraulichen Arbeitsbeziehung maglich ist.

4) Motive: Ein zentrales Motiv, um gegenseitig ins Geschéaft zu kommen, ist

die Eitelkeit der Beteiligten. Das personliche Interesse, in der Offent-
lichkeit ,gut dazustehen®, eine ,bella figura“ zu machen, tiberhaupt
offentlich wahrgenommen zu werden, ist von entscheidender Bedeutung.
Eitelkeit von ,Personlichkeiten des o6ffentlichen Lebens“ ist also ein
wichtiger Motor, um tiberhaupt ins Gesprach zu kommen.

Eine wichtige Ressource, die nicht (allein) mit Geld erkauft werden
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5)

6)

7)
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kann, ist die offentliche Aufmerksamkeit. Dafiir sind viele bereit, sich
stark zu engagieren. Sogar eine Miinchner lllustrierte wirbt mit diesen
Begriff und versteht sich redaktionell als ,,Aufmerksamkeits-Makler* —
mit zunehmenden Erfolg, wenn man die Auflagenentwicklung betrachtet.

Eine weitere wichtige Kategorie, die in keinem journalistischen Lehrbuch
steht, die aber das Leben lehrt, heifst Sympathie. Menschen kdnnen mit-
einander — oder eben auch nicht. Da sich im Zuge der Inflationierung
und Deprofessionalisierung des journalistischen Berufes Umgangston
und Stil nachhaltig verschlechtert haben, gewinnt dieser Faktor zunehmend
an Bedeutung.

Politiker wissen, dass sie im Grunde — trotz aller Abhdngigkeiten —
Journalisten (oft) Uberlegen sind. Dies ist auch das Fazit des
Dokumentarfilmers Thomas Schadt und der Fotografin Herlinde Kélbl,
die beide das ,Berliner Medien Milieu* intensiv besichtigt haben.
Auffallend ist auch, dass viele Journalisten ihre Fragen in Interviews
nicht besonders interessant finden. Immer haufiger werden die Fragen
nicht mehr aufgenommen und das Mikrophon wechselt nicht mehr zwi-
schen Journalist und Interviewpartner.

Ein wichtiges Fundament zur Herstellung von Vertraulichkeit ist
Kompetenz und Verldsslichkeit. Wenn beides zusammenkommt und tber
Jahre — getragen von guten Erfahrungen gewachsen ist — konnen sich
fruchtbare Informationsbeziehungen entwickeln. Dies ist der beste
Rohstoff fiir einen professionellen Informationsaustausch.

Vorteile im Beziehungsmanagment zwischen Eitelkeit und Wichtigkeit
geniessen diejenigen, die eine hohe mediale Prdsenz, eine nachvoll-
ziehbare Spezialisierung aufweisen und diese Ressource mit einem rele-
vanten Medium verkniipfen kénnen.

Das heisst: der Absender einer wichtigen Information sucht sich selbst
die Adressaten, die er fiir seine Vermittlung fiir geeignet halt. Bestandteil
der alltaglichen ,Deals ist, dass beide Seiten die unausge-
sprochenen Spielregeln akzeptieren und ‘does und dont’s’ einhalten.

—Wenn Michael Inacker (FAZ Sonntagszeitung) von der SPD Wahl-
kampfzentrale KAMPA exklusive Strategiepapiere zugespielt bekommt,
dann geschieht dies, weil der Generalsekretdar und der Bundes-
geschéftsfilhrer diese Information gerne in einer Sonntagszeitung
sehen wollen, samt Agentur-Vorabmeldung; auf diese Weise kann die

nbirgerliche Mitte“ publizistisch gezielt angesprochen werden.

—Wenn 10 ausgewahlte Berliner Journalisten nahezu tdglich von der
Kampa und anderen Parteizentralen angerufen werden, dann haben
sie spater auch eher individuellen Zugang zu vertraulichen Informationen.

—Wenn eine SZ-Autorin, das von der CDU zugespielte Wahlprogramm
am Tag der SPD- Pressekonferenz zu deren Wahlprogramm auf
Seite 1 der SZ veroffentlicht, dann steckt dahinter nattirlich Kalkiil. Die
Vermittler exkusiver Ware wollen die Situationen berechnen, kalkulieren
und bis ins Detail pragen. Die Vermittlung ,spezieller Informationen
dient dann schon mal der Verunsicherung des politischen Gegners.
Journalisten kdnnen also als taktischer Mitspieler der Gegenseite
instrumentalisiert werden.

— Wenn der Chef der Brandenburger Staatskanzlei — einen Tag vor dem
Stolpe-Riicktritt — ausgewahlte Journalisten einladt, will er {iber den
,Hintergrund“ seine Diktion der Dinge vorab so vermittleln, dass damit
die Berichterstattung am ndchsten Tag in seinem Sinne gepradgt wird.

— Dies gilt auch flir den Hintergrundkreis der SPD vor dem Berliner
Parteitag wenige Wochen vor der Bundestagswahl. Hier ist — im Mantel
der Vertraulichkeit — ,Wording angesagt, um bestimmte Botschaften zu
vermitteln und einzelne Argumente zu stdrken, andere in der Wahr-
nehmung zu schwdchen. Journalisten nutzen diese Mdglichkeiten
gerne, weil sie die Arbeit erleichtern und die Komplexitdt der Bericht-
erstattung reduzieren.

- Offiziell als ,,Hintergrundgesprdche® deklarierte Treffen sind heute oft
nur noch ,alternative“ Pressekonferenzen mit kalkuliertem Verlauf.
Wirklich Vertrauliches wird in den Berliner Hintergrundkreisen mit gele-
gentlich 25 Journalisten nicht mehr vermittelt.

—Wenn der frilhere rheinland-pfalzische Staatssekretdar und heutige
Berliner Finanzminister Thilo Sarrazin vor den Haushaltsberatungen
Journalisten in das Finanz-ABC vertraulich einflihrt, verfolgt er damit
zwei Ziele: er vermittelt Politik wie ein geduldiger Sozialkundelehrer
und stellt gleichzeitig eine Loyalitdtsbeziehung zwischen Medien und
Politik her. Dieses Arbeitsprinzip ist ein bisher einen unterbelichteter
Faktor in der Kommunikationswissenschaft. Man kénnte — allerdings
ohne harten empirischen Beweis — zu der Trendaussage kommen, dass
Politiker und Wirtschaftseliten einen Kommunikationsvorteil in den
Medien geniessen, wenn sie selbst mit den Journalisten ein kommuni-
katives, sachbezogenes Verhaltnis pflegen. Wer sich ,,zuganglich“ gibt,
baut Wahrnehmungsschranken ab und erleichtert den Medien praktisch
die Arbeit.
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— Freitags nachmittags kommen die wichtigsten Berliner Journalisten
und Hauptstadstudio-Leiter zur Audienz bei Kanzleramtschef Walter
Steinmeier. Hier erhalten sie Informationen zu den Hintergriinden der
Bundespolitik in den kommenden Tagen und Wochen; gleichzeitig wird
ihnen eine gewisse Diktion aus der Sicht des Kanzleramtes vermittelt;

Zwischenfazit: Im Verhaltnis zwischen Meinungsmachern und wirtschaft-
lichen bzw. politischen Kommunikationseliten handelt es sich immer um
Austauschbeziehungen. Die Arbeitsgrundlagen werden unausgesprochen
akzeptiert: Basis der Kommunikations-Beziehung sind der Marktwert der
Autoren und die Relevanz des Mediums, das der jeweilige Autor oder die
Autorin vertritt.

| Politik und Wirtschaft sitzen in der PR-Falle

8) Das Misstrauen in Wirtschaft und Politik — auch unter dem Druck der
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extremen Vereinfachungs-Spirale in den Medien — fiihrt dazu, dass direkte
Medienkontakte reduziert werden und es nur selten zu vertraulichen
Begegnungen kommt. Auch Hartmut Mehdorn suchte erst die Kameras
als die Krise seines Unternehmens nicht mehr mit Anzeigen iibertiincht
werden konnte. Die Wirtschaft nutzt die PR als Scharnier fiir ihre
Medienarbeit, denkt aber mehr an Investor-Relationship, als an konkrete
Informationsvermittlung. Damit sitzt die Wirtschaft aber nicht selten in
einer PR-Falle, die den Einflussradius von gesetzter Information nie
iberschreitet.

So schreibt etwa die Fraport AG in einem internen Strategiepapier zu
ihrer Kampagne ,,Zukunft ausbauen®: ,Unser primdres Kommunikations-
ziel ist eine moglichst breite Akzeptanz fiir den Ausbau des Flughafens
in der Bevolkerung der Region Rhein-Main zu erreichen, sowie die tat-
sdchlichen Mehrheitsverhiltnisse in der Bevdlkerung zum Ausbau, die
wir aus Umfragen kennen, zu verdeutlichen.“ Dieses Kommunikations-
ziel soll auf allen Kandlen ,werblich® vermittelt werden. Das heisst:
Unternehmen vertrauen in einer modernen Demokratie nicht auf die
Kraft der Argumente und der Uberzeugbarkeit der politisch
Verantwortlichen im Diskurs. Dieser Weg ist fiir sie zu unberrechenbar,
deshalb wenden sie sich vertrauensvoll den PR-Agenturen zu; deren
Marktnische besteht vor allem darin, dass ihre Leistungen nicht oder
kaum {berpriifbar sind. Auch fiir die Agenturen gilt der auf den
Journalismus bezogene Lehrsatz, dass der ,,Zusammenhang vor Markterfolg
und Qualitat vollig ungeklart ist,” so die Erkenntnis des Dortmunder

Kommunikationswissenschaftlers Giinther Rager aus dem Jahr 1994.

PR wiederum wirkt gegeniiber den Medien — so die Bilanz von Hans
Ulrich Jorges, dem Berliner Biiroleiter der Illustrierten Stern, zunehmend
massiver: ,,Sie ist in einer gelassenen Selbstverstandlichkeit unver-
schamter geworden.” Die Medien wiederum sind gegeniiber dem
Einflul der PR-Agenturen ,,ergebener geworden.“ ,,Politische Journalisten
sind leider nicht kritischer als Motorjournalisten, da sie ihnen auch
charakterlich nicht iibelegen sind.“ Das Wechselspiel zwischen Medien
und Kommunikationseliten etwa aus der Wirtschaft hat sich in den ver-
gangenen Jahren grundsatzlich verandert. ,,Das Lobbying ist breiter und
alltaglicher geworden. Es wuchert aus allen Ritzen der Berliner Republik,*
fasst Jorges zusammen. Fiir die Kommunikationsbeziehungen zwischen
Wirtschaft und Politik und den Vermittlern in den Medien sind diese
Analysen wichtige Markierungen, die in der Branche selbst kaum disku-
tiert werden.

Stattdessen fallen nahezu alle Schranken in den Medien: Rudolf Matter,
Abteilungsleiter Wirtschaft bei n-tv, sieht ebenfalls eine andere Heran
gehensweise der PR-Industrie gegeniiber den Medien: ,,PR ist profes-
sioneller geworden, d.h. der qualifizierte PR-Mensch realisiert, dass er
zwei ‘Kunden’ hat: einen Auftraggeber und einen Redakteur.”

Matter hat noch einen weiteren Trend festgestellt, der am Ende auf eine
Verschmelzung von Journalismus und PR hinauslduft: ,,Ebenso wie
Redaktionen auf PR reagieren, passt sich PR den Redaktionen an.” Im
Nachrichtenkanal n-tv ist dies schon langst Praxis. Beitrdge werden —
iber Produktionsfirmen vermittelt oder hergestellt — von Firmen oder
Interessengruppen (mit)-finanziert, ohne das dies den Zuschauern -
etwa mit einem Insert (Werbesendung) mitgeteilt wiirde. Doch die Ver-
schrankung von PR und Journalismus ist nicht nur eine Spielwiese der
Privatsender. Auch der Hessische Rundfunk kooperiert mit der ,,Initiative
Neue Soziale Marktwirtschaft” und arbeitet beim Vertrieb von Filmen mit
der unternehmernahen Initiative zusammen.

Show, Unterhaltung, Serie — auch in fiktionalen Programmen ist Product
Placement nicht mehr die Ausnahme, sondern die Regel. Manfred Auer,
Autor des Standardwerkes zum zunehmenden Product Placement hat die
»,neue Kunst der geheimen Verfiihrung®“ intensiv analysiert. Schleich-
werbung, so seine Bilanz, gehort zum Alltag in den Sendern, geschickt
in Vertragen zu Hallenveranstaltungen, Sponsoring und Kooperationen
getarnt. (vgl. Die Zeit, 23.12.2002)
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Professor Dr. Klaus Kocks, der im Westerwald die Beratungsfirma CATO
betreibt, geht noch weiter. Aus seiner Sicht haben sich die Rollen zwischen
PR und Journalismus umgekehrt: ,,Neu ist, dass wir einen sich beschleu-
nigenden Prozess erleben, in dem die Verleger Redaktionskosten rigoros
externalisieren. Und zwar auf die Anbieter von Information, also die PR.
(...) Das Rollenbild der verfiihrten Unschuld ist mittlerweile eine verlogene
Groteske. Es gibt eine Nachfrage nach PR, die von der PR nur noch mit
Miihe zu befriedigen ist.“(Kocks, 1.4.2003)

Diese Einschdtzungen sind nur noch mit der Erkenntnis vieler junger
Journalisten zu ,toppen,”“ dass ihre Kollegen in den PR-Ausbildungs-
stationen ,,besser trainiert und ausgebildet* werden, als die Nachwuchs-
Journalisten. Zunehmend werden Journalisten und PR-Fachleute in den
gleichen Schulen ausgebildet. Aber nicht nur die Ausbildungswege ver-
schmelzen miteinander. Das Geheimrezept der Stabsstellen fiir Kommu-
nikation in den Konzenzentralen heisst ,,Medien-Mix“. Bestimmte Bot-
schaften, Produkteinfilhrungen und Personalisierungsstrategien laufen
demnach nicht mehr getrennt in den verschiedenen Kanalen, sondern
bewusst in einer Mischung der verschiedenen Medien. Oft wird die
werbliche Kommunikation so konzipiert, dass die redaktionelle Bericht-
erstattung dariiber bereits integraler Bestandteil der kommunikativen
Konzepte ist.

In Deutschland sind die Akteure in Medien und Politik/Wirtschaft weit
davon entfernt, einen gemeinsamen Warmetod zu sterben. Eher wachst
die Entfremdung, die Distanz und das klar abgesteckte Feindesland. Die
PR-Industrie expandiert in rasantem Ausmaf}, wahrend der Qualitats-
journalismus eine schwere 6konomische Krise {iberleben muss.

Diese Kluft birgt fiir eine vitale Offentlichkeit — die Grundlage fiir eine
funktionierende Demokratie — durchaus Gefahren, die weder in der
Kommunikationswissenschaft noch von den verantwortlichen Politikern
wahrgenommen werden.

10) Fiir die Pressesprecher in Politik und Wirtschaft gelten zudem die Spiel-
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rdume, die ihnen von ihren Vorgesetzten eingerdumt werden. Ullrich
Fichtner hat am Beispiel der Bundespressekonferenz die Arbeit der ,,Jong-
leure mit Wortern am Abgrund der Liige“ beschrieben. Ihre Pflichten:
»1. Schweigen. 2. Mauern. 3. Abstreiten. 4. Themen setzen.“ Aber keine
falschen Fahrten legen! Nicht klar Ja sagen und nicht Nein! Nicht festlegen!
Und bloB keine Spekulation ndhren!“ (Der Spiegel, 14/2002)

Leider steht diese Regieanweisung in keinem journalistischen Lehrbuch.

Die Strategien der Kommunikationseliten in Wirtschaft und Politik werden
kiinftig ihren schon heute giiltigen instrumentellen Charakter noch ver-
starken. Mit gezielten Kampagnen und der drohenden Verschmelzung
von Politik/Wirtschaft und PR werden sie ihre 6ffentliche Resonanz noch
erhdhen. Gleichzeitig profitieren die Medien vom Sinn-Vakuum und der
zunehmenden Deprofessionalisierung des politischen Betriebs, der mit
dem Begriff der ,,Kakophonie“ beschrieben wurde. Viele Medien begreifen
sich zunehmend als Akteure im politischen Prozess, jenseits der zuge-
wiesenen Rolle vor allem als Kontrollinstanz. Beide Trends - die
Verformung der Offentlichkeit durch einen PR-dominierten Medien-Mix
und der Rollenwandel vieler Medien gegeniiber einer nach Substanz
suchenden Politik — haben einen gewaltigen Einflu auf den
~Strukturwandel der Offentlichkeit“. Die Habermaschen Kategorien, vor
mehr als 4o Jahren publiziert, waren bedngstigend prazise. Von wichti-
gen Ausnahmen und publizistischen Nischen abgesehen, wird
Journalismus mitten im mainstream immer mehr zur Kommentierung von
Marketing.
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| PODIUMSDISKUSSION ,,DIE ROLLE DER MEDIEN*

mit Gerhard Schroder
am 24. Mai 2003 in Hamburg
auf Einladung der Journalistenvereinigung Netzwerk Recherche

Interviewer: Jiirgen Leinemann, Der Spiegel (L)
Michael Jiirgs, Publizist (J)

L: Herr Bundeskanzler, lassen Sie uns
gleich anfangen, Sie heissen allge-
mein der Medienkanzler. Was sagt
lhnen dieser Begriff und was glauben
Sie, was die, die Sie so nennen, damit
verbinden?

S: Also zundchst ist das so, ich habe
den Begriff nicht geprdgt, aber er
wird ja benutzt als eine abtrdgliche
Bezeichnung, ein bisschen seltsam fiir Journalisten, denn was er eigentlich
ausdriickt, ist eine gewisse Offenheit gegeniiber denen, die beobachten und
das Beobachtete zu beschreiben haben oder zu senden, dariiber sollten Sie
eigentlich nicht enttduscht sein, sondern eher im Gegenteil. Aber ganz offen-
kundig gebdren solche Begriffe so ganz eigene Eigentiimlichkeiten. Und das
ist ja so, ich habe einfach versucht, auch als ich in dieses Amt gewahlt wor-
den bin, mein Informationsverhalten nicht zu verandern. Und die Tatsache,
dass da Medienkanzler gesagt worden ist, mit so einem leicht abtraglichen
Nebengeschmack, hat mich immer wirklich tiberrascht, muss ich sagen. Was
dann dazu gefiihrt hat, ich weif3 nicht, was die einzelnen damit verbunden
haben, aber jedenfalls nicht nur den Respekt vor einer Offenheit, was
Informationen angeht, sondern auch das Gegenteil dessen. Und die
Konsequenz dessen ist, dass man dariiber nachdenkt, ob man sich richtig
verhdlt und vielleicht verschlossener wird, das kann schon sein.

J: Hat sich das gedndert in den letzten fiinf Jahren? Hat sich gedndert, dass
die Nidhe zur Medienmacht zur Distanz geworden ist in letzter Zeit?

S: Ich glaube das Verhalten der Offentlichkeit gegeniiber — und Offentlich-
keit wird ja hergestellt nicht nur durch den politischen Prozess — nicht nur
durch Entscheidungen derer, die unmittelbar am politischen Prozess beteiligt
sind, sondern Offentlichkeit wird ja nicht zuletzt durch Sie hergestellt. Klar
dndert sich das. Und zwar kann man sehr viel unbefangener mit Offentlichkeit
umgehen, wenn man beispielsweise Vorsitzender der Jungsozialisten in
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Deutschland ist oder einer Arbeitsgemeinschaft der SPD angehort oder auch
»einfacher Bundestagsabgeordneter”, weil die Wirkungen dessen, was man
sagt, begrenzter sind als die Wirkungen dessen, was ich so sage. Das hat
weniger mit der Person als mit dem Amt zu tun und insofern verdndert sich
das Informationsverhalten und natiirlich auch die Beziehungen zum
Journalismus insgesamt, aber auch zu Journalisten als einzelne, je nachdem
welche Wirkung eine mitgeteilte Information hat oder nicht. Das versucht
man natirlich abzuschétzen, féllt haufiger dabei rein, aber aus diesem
Reinfallen lernt man eine Menge, kann ich lhnen sagen.

J: Von wem kdnnte dann der Satz sein: ,,Es ist mir egal, wer unter mir
Bundeskanzler ist?* Welcher Medienmdchtige kdnnte diesen Satz gesagt
haben? Was glauben Sie wohl? Stefan Aust, Kai Dieckmann?

S: Ich will hier niemanden in Schwierigkeiten bringen, aber ich wiirde sagen,
diejenigen, die das behaupten, die liberschdtzen die Wirkung ihres Berufes
und meistens auch sich selbst und soweit wiirde ich jedenfalls nicht gehen,
das ist mir egal, wer unter mir Chefredakteur ist.

L: Sie haben gesagt, das Amt hat den Begriff verdndert oder die Bedeutung
dieses Begriffes und den Stellenwert. Was ist eigentlich anders geworden in
Bonn als es in Hannover war? Sie hatten ja auch ein dffentliches Amt und das,
was Sie Informationspolitik und Umgang mit Journalisten nennen, das haben
Sie ja alles schon vorgedruckt.

S: Also sagen wir mal, was sich gedndert hat, ist zundchst einmal die eigene
Sichtweise. Damals hatte ich noch jemanden, den ich kritisieren konnte,
heute ist das fast tiberhaupt nicht mehr so.

L: Sie haben doch ihre Partei! (Geldchter)

S: Da haben Sie ja ganz Recht (wieder Geldchter), nur die Frage ist ja, in
welcher Funktion? Aber jetzt mal ganz im Ernst. Es ist natiirlich anders, wenn
man als jemand, der sicher als Ministerprdsident auch gehort wird, auch ein
Stiick politische Verantwortung mit hat, wenn da immer noch eine Instanz ist
oder eine Institution, die man gelegentlich auch mal kritisieren kann, und sa-
gen, das haben die aber vielleicht doch etwas besser hatten machen konnen.
In dem Stil habe ich das ja getan, wie man weif, also immer positiv (Geldchter).

L: Das ist riilbergekommen.
S: Aber das ist wirklich ein Unterschied, und jetzt sind Sie fast ausschlief3-

lich Kritik ausgesetzt. Das ist eine andere Befindlichkeit, in der man dann
ist. Und was hat sich gedndert? Das hat sich gedndert. Aber es hat sich noch

mehr gedndert, weil, sagen wir mal, die politischen Fragen, mit denen man
konfrontiert ist und tiber die oder die dann, also wenn sie in Entscheidungen
umgesetzt werden, kritisiert werden, die sind natiirlich vielfaltiger in Bonn
bzw. in Berlin. Und dann ist da etwas, das wissen sie besser als ich, ich
glaube, dass sich in den Medien eine ganze Menge verandert hat. Das ist
alles sehr viel wettbewerbsorientierter geworden und deswegen vermutlich
auch schnelllebiger, mehr orientiert auf kurze Quotes, die zu geben sind und
weniger auf ein Gesprdch, das aufklart tiber Hintergriinde des eigenen
Denkens und man wird jeden Tag konfrontiert mit Fragen, wie eben auch
»Was sagen Sie zu dem, was sagen Sie zu jenem?“

J: Dahin kommen wir noch!

S: Das ist wirklich ein Unterschied verglichen zu friiher. Die klarsten Vertreter
dieser neuen Art, in den Medien zu arbeiten, sind diejenigen, die morgens
kommen, wenn man irgendwo hingeht, es ist auch am einfachsten und die
halten einem das Mikrofon vor die Nase und sagen: ,Herr Bundeskanzler
und ...7“. Dann konnen Sie gleichermalen zu wichtigen Fragen der
AuBenpolitik wie zu der Tatsache antworten, dass Hannover 96 natiirlich
nicht abgestiegen ist, alles ist moglich.

L: Ist das eigentlich in Berlin anders geworden oder schlimmer geworden oder
war das etwas, was Sie in Bonn auch schon erlebt hatten?

S: In Berlin ist das, glaube ich, auf die Spitze getrieben worden bzw. hat
sich so entwickelt. Es ist einfach viel viel schneller. In Berlin ist das deshalb
noch ein bisschen anders, weil in Bonn war man so eng aufeinander gewor-
fen, sozusagen, wo immer man hinging, in welches Restaurant, in welche
Kneipe auch immer, irgendwann stief man auf Journalisten und umgekehrt
und ich glaube, in Berlin verlauft sich das natiirlich mehr, obwohl es auch
da Orte gibt, wo man immer sicher sein kann, dass man was abgenommen
kriegt. Ich natiirlich nicht mehr, weil ich ja diese Orte inzwischen meiden
muss. Friiher bin ich da auch hingegangen, das gebe ich zu.

J: Wo ist eigentlich inzwischen die Grenze, wann attackieren Sie, wann schwei-
gen Sie einfach, wann sagen Sie, ach lasst sie kritisieren, ich kenn die auch
lang genug und weif3 woher das kommt und wann schlagen Sie dann zuriick?
Oder hat man dazu inzwischen eine zu dicke Haut gekriegt?

S: Dicke Haut ist falsch. Aber ich glaube niemand, dass wiirde ich auch von
den Kollegen behaupten, aber ich soll ja iber mich reden. Ich habe keine
dicke Haut in dem Sinne, dass ich mich tber schlechte Berichterstattung,
nach meiner Meinung schlechte Berichterstattung, nicht drgerte. Und wenn
sie besonders verletzend ist, dann tut das auch noch weh, so ist das ja
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nicht, man soll ja nicht glauben, dass Politiker und Politikerinnen so Leute
wadren, die, wenn es gelegentlich weit in die Bewertung intellektueller
Qualitaten geht, dass nicht auch fiir ungerecht hielten auch fiir schmerzlich
ansehen. Dann kuckt man, und dann werd’ ich mal wieder als nicht ganz
zureichend qualifiziert bezeichnet und tberlegt dann, wenn man festgestellt
hat, wer es war, ob man es so ganz ernst nimmt. Aber es ist immer, dass
muss man sagen, immer noch ein Stiick Empfindsamkeit da, auch gegeniiber
einer als ungerechtfertigt begriffenen Kritik und erst Recht, wenn sie weit ins
Personliche geht und vor Fragen dann, die die Familie betreffen, auch keinen
Halt macht. Das ist dann besonders misslich. Ansonsten will ich nicht sagen
dickes Fell, aber diese Schnelllebigkeit, von der ich geredet habe, hat natiir-
lich eine Kehrseite, dass man das, was an einem Tag oder in wenigen
Stunden gesendet, gesagt wird, auch nicht mehr als Ehernes und fiir die
Ewigkeit gleichsam in Stein GemeiBeltes Gesetz nimmt. Und dann sagt man
ja morgen kommen die ja schon mal wieder auf was anderes.

L: Also das finde ich jetzt schon interessant, denn da bekomme ich so ein
neues Mediengefiihl, als wenn wirimmer hinter Ihnen her sind und Sie treiben,
wdhrend Sie so das Opfer sind, das sich dem ausgeliefert fiihlt.

S: Nein, das ware ja ganz falsch. Was ist ein politischer Prozess? Ein politi-
scher Prozess definiert sich durch Entscheidungen, die ich zu treffen habe,
die das Parlament zu treffen hat, die die Opposition zu treffen hat. Aber Teil
des politischen Prozesses ist doch auch die Vermittlung dessen, und Ver-
mittlung heiflt ja nicht einfach, Leuten zu sagen, das ist ja alles prima was
die machen, sondern intendiert Kritik ja auch. Insofern fiihl ich mich nicht
als Opfer, aber ich bin ja gefragt worden, ob die nicht geringe Kritik sozu-
sagen abprallt oder nicht abprallt. Ich will einfach sagen, ohne dass ich mich
als Opfer begriffe, prallt es nicht ab, das will ich nur deutlich machen. Aber
das hat nichts mit Jammern zu tun. Ich habe immer nach dem Prinzip gear-
beitet: ,Wem es in der Kiiche zu heif ist, der soll nicht Koch werden.“

J: Dann nehme ich ja gleich diesen Zusammenhang auf, denn in der letzten
Woche stand in der Newsweek eine wunderbare kleine Meldung, ... schreibt,
den Sie ja auch ganz gut kennen, dass der Kanzler Schréder, so lange er
Kanzler ist, auf diesem Stuhl im Weifien Haus nicht mehr erwiinscht ist. Wie
reagiert man auf solche Meldungen oder nimmt man die gar nicht zur
Kenntnis?

S: Die habe ich gar nicht gelesen. Jetzt haben Sie mir’s erzahlt und wie soll
ich darauf reagieren? Gar nicht. Weil, wenn ich da beganne, darauf zu rea-
gieren, da wird jetzt ja viel geheimnist. Da werden Offizielle zitiert und alles
so etwas, da habe ich mir wirklich zu Prinzip gemacht, gar nicht darauf zu
reagieren.

J: Was lesen Sie eigentlich selbst, was wird lhnen vorgelegt? Gibt es einen
Pressespiegel oder lesen Sie selbst ganz bewusst?

S: Ich lese einen Packen Zeitungen jeden Morgen. Ich sollte jetzt nicht die
einzelnen Titel nennen, weil diejenigen, die nicht genannt sind, sich dann
vielleicht beleidigt fiihlen, aber das sind so 6 oder 8 Zeitungen. Und dann
gibt es natirlich jeden Morgen so eine Auswahl von Pressebericht-
erstattungen gedruckter Medien. Was gesendet wird, wird sicher auch mit-
geschrieben, aber das ist so wenig direkt dann, dass, wenn man es liefit,
man sich tiberhaupt fragt, warum es gesendet worden ist (Geldchter). Das
ist wirklich ein Unterschied. Wenn Sie ein Horfunkinterview oder ein
Fernsehstatement nachlesen, ist das vollig anders, als wenn Sie es selber
héren oder gar selber sprechen. Insofern, das wollte ich damit sagen, lese
ich nicht Interviews, es sei denn, da ist ein Bolzen drin, den ich zur Kenntnis
nehmen muss, den krieg ich dann vorgelegt.

L: Ergibt sich die Reihenfolge ihrer Lektiire aus der Grof3e der Buchstaben?

S: Nee, soll ich mal sagen, was oben liegt? Das ist Financial Times
Deutschland (Geldchter). Jetzt gibt es schon eine Schlagzeile.

J: Davon lebt die eine Woche jetzt.
S: Darum habe ich das ja gesagt.

J: Und die beriihmte Zeitung, die Sie friiher nannten, das ist wichtig, Bildung,
BAMS und Glotze. Ist die BILD-Zeitung etwas, was Sie tdglich drgert, ist die
BILD-Zeitung etwas ...

L: Lassen Sie ihn ruhig konkret werden!

J: ... was Sie montags besonders drgert, wenn dort bestimmte Kolumnisten
schreiben?

S: Nein, das ware ganz falsch. Ich lese das, ich Uberfliege das. Das muss
man ja auch nicht lesen. Wenn man das uberfliegt, dann weif3 man ja, wel-
che Tendenz das hat und mit einzelnen Formulierungen muss man sich ja
nicht auseinandersetzen. Natiirlich lese ich dieses Blatt, das ist doch gar
keine Frage. Muss man lesen. Was heisst lesen? Zur Kenntnis nehmen. Und
das gehort zu dem selbstverstandlichen Packen, den man sich da jeden
Morgen aufladt.

J: Kann eine Kampagne in BILD etwas dndern an Machtverhdltnissen oder
muss man das hinnehmen?
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S: Also jetzt, ich glaube, dass diese Art von Journalismus Einstellungen ver-
starken kann. Aber ich glaube, es ist ein Irrtum, wenn man dort glaubt, dass
man welche schaffen konnte. Wann immer man das versucht, muss man
ganz besonders auf die Auflagenkurven kucken.

L: Ist denn fiir Sie die Lektiire von Zeitungen oder das Gewicht von
Pressemeldungen wichtiger als das Fernsehen oder kann man das iiberhaupt
nicht vergleichen?

S: Das kann man nicht sagen. Also zundchst einmal ist ja klar, das Fernsehen
ist ein Medium, das gut ist und gefahrlich in gleicher Weise. Gut deswegen,
weil man sehr direkt und sehr als individuelle Person faktisch ins
Wohnzimmer der Menschen kommt. Diese Chance haben Sie ja sonst iiber-
haupt nicht und Sie sind im Fernsehen kaum zu manipulieren, wenn Sie
sozusagen direkt interviewt werden. Weil die Direktheit, mit der Sie zu den
Menschen kommen, ist ja kaum zu Uberbieten. Das ist ja bei gedruckten
Medien anders, das ist ja viel vermittelter als im Fernsehen. Die Gefahr beim
Fernsehen ist, dass Sie sich natiirlich auch sehr viel schneller vergaloppie-
ren kdnnen, Falsches sagen kdnnen. Sie werden im Fernsehen ja nicht nur
nach dem, was Sie sagen, bewertet, sondern vielleicht sogar noch mehr, wie
Sie’s sagen und wie das Erscheinungsbild ist, das Sie abgeben. Und das hat
ein Problem im Fernsehen, das, glaube ich, ist so eine Leitlinie, wenn ich
bei einer Politikerinnen- oder einer Politikerschule zu referieren hatte, wenn
es so etwas gdbe, es gibt ja Journalistenschulen bei uns, bei uns gibt es ja
S0 was nicht.

L: Das merkt man (ibrigens. (Geldchter)

S: Die unterschiedliche Qualitdat von Journalistenschulen auch, Herr
Leinemann. Ins Fernsehen kdnnen Sie eigentlich nur gehen, wenn Sie einer
Sache véllig sicher sind. Wenn Sie nicht so ganz sicher wissen, was Sie da
eigentlich riiberbringen wollen, empfiehlt es sich, das nicht zu tun, weil, das
ist das direkteste und deswegen in diesem Sinne unbestechlichste Medium,
das es gibt. Sie konnen nichts zuriickholen, jedenfalls nicht in Live-
Sendungen und wenn sie kommen und sagen: ,Lassen Sie uns die Auf-
zeichnungen noch mal machen®, wirkt das auch komisch. Das ist sicher der
schwierigste Weg.

J: Wenn Sie nun dieses Spiel durchschaut haben, Journalismus und Politik und
Symbiose, und mehr und mehr dazu gelernt haben, dann benutzt man es ja
auch. Also ich erinnere mich an einen ,,Spiegel“Titel ,,Blauhelme“, das kam
im richtigen Moment zur richtigen Zeit.

S: Das ist unterschiedlich wahrgenommen worden.

J: Ich nehme mal an, ich wiirde es so wahrnehmen, dass man den ,,Spiegel*
benutzt hat, um am Montag eine Geschichte zu haben, die man sonst nicht
gehabt hdtte, um von anderen Dingen abzulenken. Das miissen Sie jetzt
weder dementieren noch bestdtigen, aber ich wollte nur hinaus darauf, das
Spiel ist ein wechselseitiges Spiel.

S: Ich will jetzt nicht tiber den konkreten Fall reden, der hat viele Facetten.
Wirklich wahr. (Geléchter)

L: Glaube ich auch. (Geldchter)

S: Aber gut. Dahinter steht ja die Frage, versucht man als politischer
Mensch, als jemand der ein Amt hat, die Medien zu instrumentalisieren, fiir
was auch immer? Das will ich nicht ausschlielen, dass das geschieht, nur
das geht nicht lange gut. Dariiber muss man sich im Klaren sein.

J: Das geht nicht immer gut.

S: Ja, es geht nicht immer gut und es geht nicht lange gut, wenn man es
macht. So etwas spricht sich rum. Man kann ein Ergebnis erzielen wollen,
das ist, glaube ich, auch zulédssig mit einer bestimmten Information. Aber die
Information muss richtig sein. Manipulation ist weniger, eine Bericht-
erstattung hervorzurufen mit einer richtigen Information. Das ist ja eher
Pflicht von lhnen, wenn Sie sie kriegen umso besser. Ich halte es fiir erlaubt,
mit einer Information die richtig ist, so umzugehen, dass man sie zur richti-
gen Zeit gibt, und zwar zu der Zeit, wie es einem selber verniinftig erscheint.
Aber den Versuch zu machen, eine Berichterstattung mit einer falschen
Information zu erzielen, das macht man einmal, glaube ich, oder auch zweimal,
aber dann ist Schluss, weil das spricht sich rum, bei lhnen, bei Ihren
Kollegen. Zu Recht im Ubrigen und das beendet dann das, was Sie Spiel
nennen, was ich nicht als Spiel begreife. Da gibt es auf beiden Seiten eine
gewisse Verantwortung fiir das, was wir demokratischen politischen Prozess
nennen, und den muss ich genau so im Auge haben wie Sie {ibrigens auch.

L: Spiel ist doch nur so ein Begriff, um einen geregelten Ablauf zu beschreiben.
Wie wiirden Sie denn die Beziehung zwischen Politikern und Journalisten
bezeichnen?

S: Es gibt ja weder den Journalisten noch den Politiker. Insofern glaube ich,
gibt es keine allgemeinen Grundsdtze. Aber ich habe Zweifel. Ich glaube, das
Tempo, das heute so extrem zugenommen hat, legt nahe, dass man mehr
an Informationen zu verarbeiten hat und mehr mitbekommt. Aber es hat
auch zu allen Zeiten, glaube ich, sehr enge Beziehungen zwischen handeln-
den Politikern und einzelnen Journalisten gegeben. Und wenn mal die
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Geschichte, in Teilen ist ja geschrieben, des Entstehens der Ostvertrage
sozusagen unter diesem Aspekt berichtet wiirde, dann wiirde man sicher,
und zwar speziell unter diesem Aspekt, dann wiirde man sicher feststellen,
dass ein Teil der seinerzeit so klaren und auch so historisch notwendigen
Unterstiitzung von Spiegel und Stern beispielsweise, auch was mit Nahe der
handelnden Personen zu tun gehabt hat, ich glaube das kann man nicht
ernsthaft bestreiten, wenn man sich mal {berlegt, wie diese gesellschaftli-
che Unterstiitzung, die so notwendig und richtig war, zustande gekommen
ist. Also das gibt es glaube ich immer wieder, und ich wiirde mein Verhaltnis
zu Journalismus als ein Arbeitsverhdltnis beschreiben, bei dem jede Seite
weif}, dass man aufeinander angewiesen ist. Gleichwohl entwickeln sich in
einem langen politischen Leben zwischen Politikern und Journalisten auch
Freundschaften, das ist doch ganz klar. Man soll doch jetzt nicht so tun, als
sei das Amt unabhdngig zu sehen vom Menschen, und zwar auf beiden
Seiten. Es kann so etwas sich entwickeln, und dann soll man das auch
zulassen. Nur muss man dann eine Konsequenz daraus ziehen. Also wenn
man {iber einen gewissen Zeitraum enger miteinander ist, als es dieses
Arbeitsverhaltnis ausdriicken kann und soll, dann kann man immer noch
Informationen verwerten. Man muss besonders sensibel sein, wenn man sie
aus Freundschaft und wegen der Freundschaft erlangt. Es muss klare Ver-
haltnisse zwischen denen geben, um die es da geht, aber man sollte nicht
mehr schreiben miissen oder senden miissen, oder Portrats machen missen
Uber denjenigen, dem man besonders freundschaftlich verbunden ist. Das
geht schief, und zwar immer zu Lasten des Politikers. Weil derjenige, der das
als Freund schreibt, natiirlich besonders kritisch schreibt, weil er sich von
den Kollegen ja nicht dem Verdacht aussetzen will, er sei sozusagen verein-
nahmt. Und deswegen geht es immer schief, wenn Leute, die man seit langem
kennt, denen man freundschaftlich verbunden ist, womdglich noch psycho-
logisierend uber einen schreiben.

L: Ich denke, wir sollten dieses ein bisschen konkretisieren. (Geldchter)

L: Wir kennen uns jetzt 25 Jahre und in den Anfangszeiten sind wir uns in der
Tat ziemlich nahe gewesen, die Folge ist davon genau, das haben Sie so
erkannt wie ich das auch erkannt habe, dass ich 10 Jahre (iber Sie iiberhaupt
nicht geschrieben habe.

J: Das heisst aber, wenn ich das aufnehmen darf, als einer, der ein bisschen
weiter aufien steht und Sie nicht so lange kennt (Geldchter), dass man von
zwei Seiten angegriffen werden konnte: a) die, die gegen Sie politisch sind in
der Presse und b) die anderen, die zeigen miissen, dass Sie ganz kritisch sind.

S: Ja, das erlebe ich ja gerade.
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J: Aber jetzt ernsthaft zuriick. Kampagnenjournalismus hief3 ja auch friiher die
Kampagne gegen die Ostpolitik, die ja von der BILD-Zeitung gefahren wurde,
und die Kampagne, die heute gefahren wird, von anderen Bldttern. Wo ist
eigentlich nach Ihrer Wahrnehmung der Unterschied? Wird die SPD in
Kampagnen genau so behandelt wie die Konservativen, oder gibt es da
gewisse Tabus, die man bei der SPD eher verletzt als bei den Konservativen.
Was fiel Ihnen da so auf in letzter Zeit?

S: Also wenn ich mir das so anschaue, dann gibt es Unterschiede. Die haben
sicher auch was mit einer Grundausrichtung der jeweiligen Medien zu tun.
Die sind sehr deutlich und ich glaube, dass die SPD in alldem, was sie tut
- auch die Griinen im Ubrigen — kritischer beobachtet werden als konserva-
tive Parteien und Politiker, das kdnnte ich an vielen Beispielen der jiingsten
Vergangenheit festmachen. Also ich glaube zum Beispiel, dass die
Berichterstattung iiber bestimmtes persénliches Verhalten im einen wie im
anderen Fall anders ist. Wenn Sie mal sehen, beispielsweise {iber die Frage,
was ist da eigentlich gewesen, beim Untergang und bei dem, was sich mit
dem Kirchmedium verbindet. Ich denke mir mal, wenn die Zahlungen, die
offenbar, ich muss ja zuriickhaltend sein, an Sozialdemokraten geleistet
worden waéren, die an konservative Politiker geleistet worden sind, hatte das
eine andere Rolle gespielt in den Blattern, iiber die wir hier geredet haben.
Ich bin da ganz sicher, dass das so gewesen ware, aber das bringt ja nichts,
wir miissen ja mit dem Umfeld umgehen, das es gibt und nicht das, das Sie
sich wiinschen, und in insofern habe ich nicht zu denen gehért, die sozu-
sagen gegreint haben deswegen. Ich weif3 das und ich stell mich darauf ein.
Aber es ist nicht so, dass man sagen kénnte, dass es eine Gleichbehandlung
gdbe, das, glaube ich, ware wirklich beschonend, wenn man das so sehen
wiirde.

J: Ist es auch ein Reiz zu sagen, jetzt erst recht, auch wenn sozusagen ,,Viel
Feind viel Ehr“, nun kdmpfe ich erst richtig.

S: Man hatte ja manchmal lieber weniger Feind und dann, wenn das ein
Zusammenhang ist, der kausal ist, dann auch meinetwegen weniger Ehr. Es
ist schon so, dass die, die glauben, mit einer bestimmten Qualitdt von
Berichterstattung, die bis weit ins persdnliche hineingeht, knnten sie sozu-
sagen destabilisierende Wirkungen erzielen bei der Person, gar bei mir, die
irren griindlich, das ist nicht zu machen. Das hat man natiirlich auch gelernt
in langen Jahren politischer Arbeit, so eine gewisse innere Stabilitdt gegen-
tber Angriffen, zumal auch dann, wenn man sie als nicht gerechtfertigt emp-
findet. Die braucht man schon, die muss vorhanden sein. Wenn die nicht
vorhanden ist, sollte man sich besser nicht um Amter in dieser Qualitdt mit
dem, was dranhdngt an Beobachtung und auch an Kritik bewerben.

L: Hat eigentlich die Tatsache, dass Sie mit einer ehemaligen Kollegin von uns
verheiratet sind, lhr Bild vom Journalismus und Journalisten verdndert?

J: Oder nur von einer?

S: Also das ist, nee, das hat mein Bild nicht verdndert, glaub ich. Aber natiir-
lich ist es hilfreich, wenn jemand, der 16 Jahre in ihrem Beruf gearbeitet hat,
in unterschiedlichsten Bereichen der Kommunalpolitik, einer Regionalzeitung
ebenso wie in Boulevard und Magazinjournalismus, wie Sie wissen. Dariiber
redet man, das ist doch klar. Und das erschliet einem auch neue
Erkenntnisse und Moglichkeiten, das ist doch gar keine Frage.

J: Ist es denn so, dass die Politiker manchmal nicht selbst dran Schuld sind,
wenn sie sich als Popstars gerieren in Wahlkdmpfen und sich dann wundern,
dass plotzlich alles, was sie selbst machen ...

S: Das stimmt. Wer zuldsst — und ich bin auch nicht frei davon gewesen,
muss man auch sagen, daraus habe ich gelernt — wer zuldsst, dass es
Homestories gibt, wer zuldsst, dass Privatleben sozusagen feilgeboten wird
zur Berichterstattung, der darf sich nicht beschweren, wenn das genutzt
wird, das ist wahr. Aber wer genau hinschaut, der wird finden, dass es das
bei uns nicht gibt, zu uns kommt niemand ins Haus, nicht weil keiner will,
sondern weil wir keinen reinlassen. Und da ist wieder so ein Punkt.
Diejenigen, die Journalisten sind und als Gaste eingeladen werden, die sind
da als Freunde und nicht als Journalisten und halten sich auch daran. Da bin
ich auch noch nie enttauscht worden. Der Punkt ist richtig, aber genau
umgekehrt muss gelten, wenn man das nicht tut, erwirbt man auch ein
bestimmtes Recht, geschiitzt zu bleiben in dem Bereich. Ich wiirde sogar
weiter gehen, was die Rechte der Presse angeht. Wer 6ffentliche Amter ab
einer gewissen Stufe bekleidet, der muss damit rechnen, dass nicht nur das,
was er in seinem Berufstag tut, beobachtet wird, sondern natiirlich auch
sein Umfeld, das muss er akzeptieren. Aber je mehr die Berichterstattung
weggeht von den beruflichen Dingen, also von den politischen Entscheidungen,
desto sorgfaltiger muss sie sein. Und ein Recht, Liigen zu verbreiten, das
kann niemand fiir sich in Anspruch nehmen. Ich hoffe, dass das auch hier
so gesehen wird, denn dann muss man sich mal fragen, was mit einem selber
passiert, wenn solche erfundenen Geschichten, die das Personliche betreffen
und die ja dann nicht immer die eine Figur betreffen, sondern das ganze
Umfeld, das sich tberhaupt nicht wehren kann, das familidre Umfeld, ich
glaube, das ist die Grenze, die muss eingehalten werden. Ist manchmal
schwierig. Das hat auch ein bisschen was zu tun mit dem Beruf, mit dem
was man Intus seines Berufes nennt, was heute gelegentlich weniger ernst
genommen wird. Das sind meine Beobachtungen, also in der Vergangenheit,
aber vielleicht kriegt man ja wieder was ...
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L: Kénnen Sie was mit dem Begriff ,,Herdenjournalismus“ anfangen?

S: Ja gut, das hat ja nun ein Journalist geschrieben oder ein Herausgeber,
wenn ich das richtig sehe. Ich nehme an, dass er sich da auf Erfahrungen
stiitzt. Aber sagen wir mal so. Dass bestimmte Trends gesetzt werden, die
man dann nachvollzieht, denen man dann die eine oder andere Arabeske
hinzufiigt, ich glaube das ist eine Beobachtung, die man nicht vollig von der
Hand weisen kann. Ob man das mit dem Begriff belegen sollte, das wiirde
ich auch erst tun, wenn ich das Amt hinter mir hétte. (Gelachter)

J: Wie gezielt setzen Sie denn Trends? Gibt es da richtige Strategien, dass man
sagt, dieses wollen wir jetzt riiberbringen?

S: Es gibt die mehr oder minder gegliickten Versuche einer politischen
Entscheidung, zumal wenn sie wichtig ist, einen Kommunikationsprozess
vorausgehen zu lassen und natiirlich die Entscheidung, selber geeignet zu
kommunizieren. Also nehmen Sie mal so eine Rede wie am 14.3. mit der
Agenda 2010. Da kam es darauf an, deutlich zu machen, von diesem
Zeitpunkt an dndert sich was. Dann gibt es aber immer eine Gefahr. Wenn
sich der Zeitpunkt zu sehr ins Auge fassen lasst und dabei auch noch hilfreich
ist, wird man leicht tiberfordert mit dem.

L: Sie produzieren Enttduschung.

S: Ja, produzieren Enttduschung, aber ich bin ja nicht Herrscher der Kommu-
nikation allein. Ich kann Anlass setzen und dann geht das ganze ja los, ohne
das ich das noch in der Hand hétte. Aber das ist ja dann lhre Geschichte,
das ist die eine Gefahr und die andere Gefahr ist natiirlich, dass etwas, was
Sie tun und nicht tun wollen, nicht hinreichend wahrgenommen wird. Einmal
Sie produzieren Uberforderung mit einer Kommunikationsstrategie, wenn die
ernst genommen wird und richtig dann noch weiter getrieben wird und das
ist ja Sache von Journalisten. Und die andere Gefahr ist, es verpufft. Weil Sie
eine solche Kommunikationsstrategie nicht hatten und im nachhinein,
etwas, was nicht richtig zur Kenntnis genommen worden ist, zur Kenntnis zu
bringen. Das ist ein sehr schwieriges Stiick von Kommunikation, glaube ich
tiberhaupt, was es gibt, gelingt fast nie, es sei denn, Sie kriegen es hin, eine
solche Entscheidung zum zweiten Mal zu dramatisieren, tiber irgendwelche
Personalquerelen, die damit verbunden wdren, Uber bestimmte andere
Ereignisse, auf die man kommen kdnnte, aber das ist das schwierigste. Was
vergessen ist, wieder vorzuholen, ist, glaube ich, der schwierigste Teil einer
Kommunikationsstrategie. Leichter ist es, zu einem Punkt Aufmerksamkeit
zu lenken, an dem Sie das wollen.

L: Sie haben gesagt, es muss eine Situation wirklich fiir alle ganz katastrophal
sein, bevor sich in diesem Lande etwas dndern ldsst, so sinngemdp.

S: Ja, sehr sinngemaf.
L: Also ich habe das so verstanden.

S: Darf ich mal sagen, Herr Leinemann, genau das ist auch einer der
Geschichten, tiber die man mal reden muss (Geldchter). Also da gibt es ein
Zitat, das so, wie er es jetzt gesagt hat, nie gefallen ist. Wenn ich das
unwidersprochen liele, dann ware es eins.

L: Ich habe das aber nicht als Zitat gesagt.

S: Verstehen Sie, was ich damit ausdriicken will, ist Folgendes. Man sagt,
was den Reformprozess in Deutschland angeht und das halte ich fiir richtig,
wir sind unbeweglicher als wir sein diirften, weil wir ein reiches Land und
nicht ein armes Land sind. Wir sind, und das hat damit zu tun, dass die
Menschen in einem reichen Land - natirlich abgestufte Formen von
Méglichkeiten wirtschaftlicher Art da sind und das soll ja auch so bleiben -
, dass dort viel mehr als in anderen Landern etwas zu verlieren haben. Und
also jeder meint, das halte ich jetzt fest, was wir vielleicht zum ersten Mal
in der deutschen Geschichte machen, Wohlstand dieser Art gibt, will jeder
das, was erreicht worden ist, festhalten, muss man verstehen, muss nur das
argumentieren, muss es nur behalten konnen, wenn du dich der
Veranderung, die notwendig ist, nicht entgegenstellst. Das ist aber ein ande-
res Thema, bezogen ist hier drauf, ich hab das immer so gesagt, wie hier,
so wie Sie’s jetzt wiedergegeben haben, sehr verkiirzt, ich halte das fiir
zuldssig, habe ich sozusagen gesagt, es muss erst eine Katastrophe kom-
men, bevor wir Politik machen konnen. Das ist aber gar nicht meine
Auffassung, tibrigens erst recht nicht meine Aufgabe.

L: Das war Strauf3. Das war Franz Josef Strauf3, der hat das so gemacht.

J: Aber es heifit doch, dass in solchen Momenten eine Presse hilfreich wiire die
sagt, ja es ist Zeit fiir eine Reform.

S: Nein, nein, das geschieht ja auch. Und sagen wir mal, das, was dort an
teilweise auch zu weitgehender Unterstiitzung sehr abstrakt haufig ausge-
driickt worden ist und deswegen fiir die konkreten politischen
Entscheidungen nicht immer hilfreich ist, ist aber generell nicht zu beklagen,
weil eingefordert worden ist, von den Journalisten, also von einer der gelieb-
ten dieser Gesellschaft in Ubereinstimmung.
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J: Das gilt aber auch fiir Politiker.

S: Das gilt auch fiir Politiker, in der Tat. Und wenn dann so ein
Veranderungsprozess eingefordert wird, ist dagegen nichts einzuwenden,
ganz im Gegenteil, das kann man als kommunikative Unterstiitzung begrei-
fen, wenn man es hinbekommt, das, was sozusagen dort so radikal ohne
konkret zu sagen, wo und wer denn betroffen worden ist, eingefordert wird,
wenn man es schafft, sozusagen, die konkreten Einscheidungen, die notig
und moglich und unter den Machtstrukturen dieser Republik durchsetzbar
sind, in etwa in einem Kontext zu halten, mit dem, was abstrakt an
Veranderung eingefordert wird, das ist ja dann die Kunst, die wir zu leisten
haben. Das man das, was es an Stimmung fiir einen Veranderungsprozess
gibt, auffangt in den konkreten Entscheidungen, hier in Agenda 2010, ohne
dass der Verdanderungswille, der abstrakt sichtbar geworden ist,
Enttauschung findet, in den konkreten Umsetzungen die man macht. Denn
dann kriegt man wieder das Problem, dass man eine allgemeine
Unterstiitzung hat, aber an konkreten Dingen rumgendrgelt wird.

J: Dazu wire es natiirlich sinnvoll, wenn man jeden Tag eine Regel abschafft
und die der BILD-Zeitung exklusiv gibt, dass man immer dieses Echo hat.

S: Irgendwie, Herr Jiirgs, miissen Sie ein gebrochenes Verhéltnis zur BILD-
Zeitung haben.

J: Wir hatten, Herr Schrdoder, um wieder ganz ernsthaft zu werden, davon ge-
sprochen, dass natiirlich friiher es andere Tabu-Grenzen gab, dass manches
einfach nicht berichtet worden ist, und zwar diese Symbiose von Journalisten
und Politik, die sich gemeinsam an gewisse Grenzen hielt, die nicht iiber-
schritten worden sind. Wann hat sich das eigentlich gedndert nach Ihrer Wahl?

S: Ich glaube, das hat sich in Deutschland langsam gedndert. Ich erinnere
an Berichterstattung, die ins Personliche ging, die mich nicht betroffen hat,
die ich aber amiisiert zur Kenntnis genommen habe seinerzeit. Da gab es
die einen, die schon langer, meistens Boulevard-Presse — es ist auch schwie-
riger fir die, was zu verschweigen, weil sie sehr stark von solchen
Ereignissen natiirlich auch leben, auch wirtschaftlich leben — da gab es die,
die das berichteten und dann gab es die anderen, die schrieben Artikel,
»,was wir nie wieder lesen wollen“. Und dann wurde die ganze Chose in dem
Artikel berichtet, das war nur eine andere Uberschrift, und das hat sich
inzwischen bedauerlicherweise angeglichen, aber nicht in Richtung, was wir
nie wieder lesen wollen, sondern in die andere Richtung. Das muss zu tun
haben - aber das konnen Sie besser beurteilen als ich — mit der doch har-
ter gewordenen Konkurrenz. Was mir jedenfalls riesige Sorgen macht, ist die
wirtschaftliche Situation von Zeitungen, und zwar allen Zeitungen, unab-

hangig davon, ob mir die Leitartikel passen oder nicht. Ich denke, man wird
in der ndchsten Zeit, wir haben ja in Deutschland eine Zeitungslandschaft,
die so vielfdltig ist, wie es sie in keinem europdischen und auch in keinem
auflereuropdischen Land gibt. Ich halte das fiir ein Stiick Kultur in Deutsch-
land, wir werden driiber reden miissen, wie kriegen wir hin, dass angesichts
des Entzugs von Einnahmemdoglichkeiten, etwa in der Werbung, die struktu-
rellen Verdnderungen von Anzeigen in Zeitungen und der Weg zum Internet
sind sichtbar und werden wahrscheinlich vollstandig auch nie wieder sich
dndern und wir missen uns einfach dariiber unterhalten, welche politischen
Rahmenbedingungen miissen gesetzt werden, um das Uberleben einer mog-
lichst vielfiltigen Zeitungslandschaft, auch wirtschaftliches Uberleben - daran
missen auch Journalisten Interesse haben — zu erméglichen. Ich hoffe, dass
wir eine solche Diskussion, mit denen, die nicht nur Zeitung machen, also
mit lhnen, sondern auch mit denen, die sie verlegen, in Gang setzen. Wir
sind jedenfalls dazu bereit. Wenn man sich mal die Schwierigkeiten in den
Zeitungen unterschiedlichster Couleur anschaut, dann ist das ein strukturelles
Problem. Es mag bei dem einen oder anderen Fall auch Missmanagement
dazukommen, das kann man nicht bestreiten, soll man auch nicht, aber ich
glaube die strukturellen Probleme {iberwiegen und da miissen wir dann ran,
ohne dass wir Subventionstdpfe aufmachen konnten und wollten. Dass wollen
ja auch diejenigen, die unabhdngig bleiben, sicher nicht. Aber ich glaube, wir
haben in Deutschland einen Nachholbedarf, was die Klarung dieser Frage an-
geht und ich hoffe, dass wir moglichst bald, mit denen, die da verantwortlich
sind, ins Gesprach kommen. Und so ein Gesprach sollte auch nicht zwischen
Politik und Verlegern allein gefiihrt werden, sondern es sollten die Journa-
listen genauso beteiligt sein. Ich habe jedenfalls ein grofles Interesse daran,
dass das mdglichst schnell in Gang kommt. Ich will jetzt keine weiterge-
henden Ankiindigungen machen, man wird auch Uberpriifen miissen, ob die
spezifischen Rechtsvorschriften, die wir zum Schutze einzelner Titel gemacht
haben, der gewandelten Wirklichkeit, was die wirtschaftlichen Fragen an-
geht, noch standhalten. Ich hab da meine Zweifel, aber wie gesagt, dass ware
zu klaren im Rahmen einer solchen Diskussion, zu der wir einladen werden.

L: Haben wir jetzt so Undercover iiber die Situation in Berlin geredet?

S: Nein, {berhaupt nicht. Das wéare auch wirklich toricht, wenn ich dariiber
redete. Dass ist einer jener Félle, wo es eine politische Richtlinienkompetenz
nicht gibt und von daher ich auch aus guten Griinden nicht dariiber reden
muss und auch nicht darf. Denn Entscheidungen, die beantragt sind, sind
Entscheidungen des Wirtschaftsministers als Behdrde und nicht Entschei-
dungen etwa, die im Kabinett zu erértern oder zu treffen waren oder wo ich
eine Richtlinienkompetenz in Anspruch nehmen konnte. Tate ich das, wiirde
ich den Anwalten auf allen Seiten wunderbare Munition liefern. Deswegen
haben wir heute tber alles geredet, nur dariiber nicht.
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L: Sehen Sie eigentlich eine dhnlich Besorgnis erregende Entwicklung auf
dem Fernsehmarkt?

S: Nein, dass kann ich nicht finden. Ich denke, dass wir in Deutschland ganz
gut dran sind mit der Tatsache, dass wir zwei &ffentlich-rechtliche Programme
haben. Ich {iberschaue nicht die betriebswirtschaftlichen Notwendigkeiten
dort, ich will jetzt keine Gebiihrendebatten fithren oder so, dafiir bin ich
auch véllig ungeeignet, weil ich tiberhaupt nicht zustdndig fiir den ganzen
Bereich bin, aber ich finde die Situation ist ganz gliicklich. Und dann gibt’s
zwei private Programme, die sind zufrieden. Dem einen geht’s ja wirklich
gut, wenn ich die Zahlen zur Kenntnis nehme. Also RTL, denen geht’s ja
glanzend. Das zeigt, dass neben dem offentlich-rechtlichen Fernsehen in
zwei Programmen Privates {iber Werbung finanziert moglich und erfolgreich
sein kann und meine Hoffnung ist, dass die andere sogenannten
Senderfamilie unter den neuen Eignern dhnlich erfolgreich ist. Prinzipiell
muss das moglich sein. Ich glaube auch nicht, dass diese Art von
Wettbewerb dem 6ffentlich-rechtlichen Bereich schadet. Im Gegenteil.

J: Gehen wir mal zuriick zu Macht und Medien. Was glauben Sie eigentlich,
welche Macht Medienmdchtige haben. Natiirlich eine verlierende, weil Chef-
redakteure fliegen etwa so raus wie Bundesliga-Trainer oder verlieren ihr Amt
wie Politiker. Welche Macht haben die? Wo ist die Macht fiir Sie so spiirbar,
dass Sie praktisch sagen, bei allem was ich glaube, machen zu miissen, ich
glaube, ich muss das und das dndern, weil die sind zu starr. Gibt es da
konkrete Beispiele?

S: Also das mag es geben, dass, wenn man bestimmte Widerstande, die auf-
gebaut werden, sich so anschaut, dass man unterbewusst darauf reagiert.
Aber ich wiirde keinem raten, eine Entscheidung zu korrigieren, die er innerlich
fiir richtig halt, zu korrigieren, nur weil sie unisono oder in Berlin auf ein
schlechtes Echo trifft. Wenn das angefangen wird, dass man sagt, also da
macht einer eine Mut- oder Wutkampagne, was auch immer gerade da ist,
und man sagt, oh, dass kann aber schief gehen und da streich ich die Segel,
das macht keinen Sinn, es sei denn, man kommt durch einen o6ffentlichen
Diskurs zu der Auffassung, die Entscheidung, die man getroffen hat, ist des-
wegen zu korrigieren, weil sie falsch ist, also das muss moglich sein. Aber
dann ist es nicht ein Ergebnis einer Kampagne, sondern Ergebnis eines
Prozesses des Nachdenkens in einem offentlichen Diskurs und das hat dann
was mit diesem Begriff zu tun, der so ein bisschen hohnisch wie zynisch
benutzt wurde, den der Nachbesserung. Ich selber glaube ja, dass man noch
sehen wird, dass Gesetze, die zu tun haben mir der Reaktion von Politik auf
eine sich rasant verandernde 6konomische Basis unserer Gesellschaft, dass
solche Gesetze kiirzere Lebensdauer haben und haben miissen, als das in
der Vergangenheit der Fall war. Insofern glaube ich {ibrigens auch, dass dieser

Prozess, dass Politik sehr viel mehr Prozesscharakter auch sichtbar haben
wird in Zukunft als jemals zuvor. Denn wenn die Zyklen an der 6konomi-
schen Basis einer Gesellschaft Produktzyklen, Entwicklungszyklen, sich sehr
viel schneller verdndern als je zuvor in unserer Geschichte und das eher
zunehmen als abnehmen wird, dann besteht die Aufgabe, die politischen
Subsysteme entlang dieser Veranderung jedenfalls zu {iberpriifen, permanent.
Und dann kann es sein, muss nicht sein, aber dann kann es sein, dass die
Anpassungsvorgange auch schneller ablaufen miissen, als das je zuvor not-
wendig gewesen ist. Und dann wird man natiirlich mehr und mehr Gesetze
machen mit Verfallsfristen, weil man sie einfach auslaufen lassen muss,
wenn sie diese Funktion nicht mehr haben oder die Nachbesserung von
Gesetzen kriegt dann eine neue und dann positive Qualitadt, weil das objektiv
notwendig ist, nicht nachzubessern, aber auf immer rascher eintretende
neue Konstellationen zu reagieren.

J: Das wiirde aber bedeuten, dass Sie unentwegt tdtig sein miissten, um
Aufkldrung in diese Richtung zu leisten.

S: Ja, das bedeutet zundchst einmal, dass es die Sicherheiten, die man frii-
her als selbstverstdndlich angesehen hat, {iber Jahre und Jahrzehnte, dass
es die nicht mehr gibt. Das ist ja auch das Problem, das wir gegenwartig
haben, dass die Menschen in Deutschland spiiren, die Gewissheiten kom-
men ins Wanken und man spiirt, dass sich was verdndern muss. Man will
sich auf der anderen Seite auf den Prozess der Veranderung deshalb nicht
einlassen, weil man genau nicht weif}, ob es besser oder schlechter wird,
und das was gut ist, gern festhalten mdchte. Insofern, Herr Leinemann, ist
dieser Prozess der Veranderung in der Tat dauerhafter und damit der Prozess
der Aufklarung.

L: Also mir scheint im Augenblick ja eine Hauptschwierigkeit auch im Umgang
zwischen Medien und Politik darin zu bestehen, dass die Wahrnehmungen
der Wirklichkeit ganz weit auseinandergehen, dass die Medien in allen
Medien eigentlich ist es immer fiinf vor zwélf. Bei ihnen ist es zwar schlimm,
aber das kriegen die schon hin. Und bei den Leuten ist die Tatsache, dass sich
liberhaupt was bewegt, schon Besorgnis erregend. Und zwischen diesen drei
Ebenen - alle reagieren auf ihrer Ebene — kommt es immer mehr zur Diskrepanz.

S: Das wiirde ich als zutreffende Beschreibung ansehen. Aber die Frage ist
ja, man kann ja nicht bei der Beschreibung stehen bleiben. Es ist richtig,
was Sie kritisieren, dass in der Berichterstattung all zu sehr dramatisiert
wird. Das ist natiirlich auch eine, wie soll ich sagen, Zuspitzung, ist Teil des
Berufes denke ich, wahrend bei uns Zuspitzung gelegentlich Teil des Berufes
ist, aber natirlich nicht immer, das ist auch ein Stiick Vertrauen und
Hoffnung in die Losbarkeit von Problemen deutlich werden lassen. Und sie
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sind ja auch losbar, und das Dritte ist, ich glaube, es gibt die Menschen, die
Informationen bekommen und denen Sie bei der Verarbeitung helfen, wis-
sen schon genauer zu unterscheiden, sonst wiirden ja alle Kampagnen
nerfolgreich“ sein. Sie sind es ja nicht, insofern gibt es schon ein
Differenzierungsgebot. Aber das Grundproblem ist in der Tat, dass wir zumal
in Deutschland die Neigung haben, eine Verdnderung nicht nachdriicklich
und klar einzufordern, sondern sie zu verbinden mit einer Weltuntergangs-
stimmung und da finde ich im Moment die Kritik an dieser Kritik berechtigt.
Das war sehr hilfreich, dass mal gesagt worden ist, verdammt noch mal, in
welchem Land leben wir eigentlich. Wir beklagen Wachstumsraten zu Recht,
wir beklagen hohe Arbeitslosigkeit noch mehr zu Recht. Aber verglichen mit
dem, was dem zugrunde liegt, z. B. dass wir seit zwolf Jahren, ohne zu mur-
ren vier Prozent unseren Bruttoinlandproduktes von West nach Ost transfe-
rieren, dabei parallel ein Viertel des europdischen Haushaltes zu finanzieren,
ohne dass die deutsche Wirtschaft auf den Markten der Welt etwa Terrain
verloren hédtte, im Gegenteil, alle haben ja damit gerechnet, dass das der
Fall sein wiirde. Das Gegenteil ist eingetreten, das zeigt eine ungeheure
Kraft, und gelegentlich wédre es natiirlich hilfreich, wenn in der Kritik auf
diese Kraft hingewiesen wiirde. Dann kann man ja immer noch sagen, das
habt ihr nicht schnell genug und nicht entschieden genug gemacht. Also die-
ses Wechselspiel zwischen der Vermittlung, Losbarkeit der Probleme und der
Beschreibung der Probleme, das klappt noch nicht so bei uns.

J: Hitten Sie manchmal Lust, die Maf3stdbe, die Journalisten, also wir, anlegen,
an Politiker umgekehrt anzulegen?

S: Ja, das werde ich machen, wenn ich, ja wann, kann ich lhnen ja nicht
sagen (Geldchter), das werde ich machen, wenn ich aufgehdrt habe, aktiv
politisch zu arbeiten und dann so mit grofier Freude.

J: Eine ganz persénliche Frage zum Schluss. Sie wirkten auf mich in manchen
Monaten der letzten Zeit ausgebrannt. Nun habe ich nicht erst seit 14. Mdrz,
seit der Agenda 2010, das Gefiihl von Lust auf Kdmpfen. Kann es also sein,
dass Sie entweder sagen, ich ziehe die Karre nun aus dem Dreck und lhr
macht mit oder wenn lhr nicht mit macht, mach ich mir einen schénen Sommer
und bin weg.

S: Das ist eine schone Fangfrage.
J: So war das gedacht.
S: Also erstens, was heifst ausgebrannt? Das Problem des letzten

Wahlkampfes war, dass er in einer Weise personalisiert worden ist, und zwar
mit allen Konsequenzen, wie wahrscheinlich nie einer zuvor.

L: Und zwar auch von lhnen.

S: Ja klar, was sollte ich aber auch machen? (Gelachter) Ich will das begriin-
den. Wir hatten, und entgegen dem, was ich gelegentlich gelesen habe, wir
hatten diese Wahl auf der Ebene der Parteienkonkurrenz faktisch verloren.
So. Und wir haben sie dann auf der Ebene der Personenkonkurrenz gewon-
nen. Das war allerdings seit April, Mai im letzten Jahr ziemlich klar, dass man
das auf der Ebene der Parteienkonkurrenz nur noch schwer wiirde drehen
konnen. Aber auf der Ebene der Personenkonkurrenz schon. Und so ist es
uns sehr haufig ergangen. Was bedeutet das? Das bedeutet natiirlich, dass
Sie nicht nur sich qudlen miissen wie selten zuvor, dass miissen Sie in
jedem Wahlkampf, dass Sie nicht nur im Fokus eine erhohte Aufmerksamkeit
als Person haben. Aber wer genau hinguckt, der wird mitbekommen haben,
dass die ganze Zeit {iber auch die Dinge begangen wurden, gegen die ich
mich dann zu wehren hatte. Aus den Griinden, die ich lhnen eingangs
genannt habe. Das war eine neue Qualitdt, die sehr bewusst gesetzt wor-
den ist, um auf der Ebene der Personenkonkurrenz eben nicht verlieren zu
miissen. Das war schon sehr politisch gemacht und sehr infam. Dass kann
man gar nicht bestreiten. Und dann kam etwas hinzu, was so friiher auch
nicht da war, es wurde immer auf meinen Zylinder gekuckt, den ich gar nicht
habe.

L: Aber das ist kein Mittel.

S: Das war auch nie so personalisiert. Ich habe immer verzweifelt nach
Zylinder und Kaninchen gesucht.

L: Sie haben zu oft Hokuspokus gesagt (Geldchter).

S: Wir reden ja iiber die Frage, wenn Sie so einen Wahlkampf hinter sich
haben, dann mochte ich den mal sehen, der nicht — ausgebrannt ist das fal-
sche Wort — aber der nicht auch erschopft ist. Ist doch klar, wir sind doch
auch keine Leute, die solchen ganz normalen Abnutzungserscheinungen
nicht erldgen. Und dann war eigentlich der Rat, der mir da immer o6ffentlich
gegeben wurde, machen Sie doch erst einmal zwei Wochen Urlaub statt
Koalitionsgesprache, eigentlich ein richtiger Rat, im nachhinein ein ganz
richtiger. Denn ich behaupte, wenn ich zwei Wochen weggewesen ware, ware
das auch nicht schlechter geworden als die Koalitionsgesprdache abgelaufen
sind. Aber das wusste ich natirlich nicht, also konnte ich das auch nicht
machen, gleichzeitig gab es, das kdnnen Sie nicht tbersehen, diese sehr
spannungsreiche internationale Situation, wo das Festhalten an einer
bestimmten Position auch Kraft kostet, auch sehr sehr stark personlich. Das
hat sicher dazu beigetragen, dass bei dem einen oder anderen so ein
Eindruck entstehen konnte, die Sache war nicht richtig, was mich persénlich
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angeht, aber richtig bleibt natiirlich, dass der alte schone Satz ,,Viel Feind
viel Ehr“ schon eine Herausforderung im Grunde formuliert. Eine Heraus-
forderung, die dazu fiihrt, dass man sagt, das wollen wir doch mal sehen.

J: Also doch noch einmal zugespitzt, Karren aus dem Dreck ziehen gemeinsam
oder macht Euren Dreck alleine, ich bleib dabei bei der Frage.

S: Und ich bleib dabei, dass alles richtig war, was ich bisher geantwortet
habe.

Ende der Podiumsdiskussion

Ein Reporter vom NDR fragt den Bundeskanzler
im Anschluss der Podimsdiskussion:

PODIUMSDISKUSSION - DIE KRISE DER
| TAGESZEITUNGEN - ,,PRESSE UNTER DRUCK*
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X: Herr Bundeskanzler, ein Heimspiel beim Norddeutschen Rundfunk, wie fan-
den Sie denn die Veranstaltung?

S: Ich fand sie munter, und was die beiden Moderatoren angeht, auch auf
den Punkt hin gefragt, ich hoffe, Sie waren mit den Antworten einigermafien
zufrieden.

X: Wie kann es passieren, dass Journalisten wie in diesen schwierigen Zeiten
sich beschrinken auf das Thema Kanzler und Medien und nicht das diskutieren,
was die Bevilkerung interessiert?

S: Also ich denke, dass war eine lange vorbereitete Debatte iiber ein
bestimmtes Thema, das muss moglich sein. Die gleichen Journalisten fragen
ja jeden Tag zu aktuellen Themen. Und ich glaube, wir kommen auch, so
weit es geht, dem Informationsbediirfnis nach, so dass sich jeder, wie das
ja sein soll, tber Journalismus, aber auch {ber Politik ein eigenes Bild
machen kann.

Auf dem Jahrestreffen des netzwerk recherche
am 24. Mail 2003 in Hamburg

Teilnehmer:

Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur, Tagesspiegel (GdL)

Hans Werner Kilz, Chefredakteur, Stiddeutsche Zeitung (HWK)
Stephan Richter, Schleswig-Holsteinischer Zeitungsverband (SR)
Dr. Frank Schirrmacher, Herausgeber, Frankfurter Allgemeine (FS)
Dr. Wolfgang Storz, Chefredakteur, Frankfurter Rundschau (WS)
Claus Strunz, Chefredakteur, Bild am Sonntag (CS)

Bascha Mika, Chefredakteurin, die tageszeitung (BM)
Moderation:

Hans Leyendecker (HL)

HL: Guten Tag, schén, dass Sie noch da sind, dass Sie ausgehalten haben.
Nun wollen wir versuchen, ein fiir Printleute sehr wichtiges Thema zu disku-
tieren. Die Runde ist von Kuno Haberbusch vorgestellt worden. Wir wollen mit
dem Berliner Zeitungsmarkt beginnen. Deswegen meine erste Frage an
Giovanni di Lorenzo: Herr Lorenzo, es gibt einen Verleger, der heifit Sver, und
der verlegt Blitter wie ,,Jagen weltweit“. Sver hatte zwei Chefredakteure in
den kanadischen Urwald eingeladen. Plétzlich hdrten die beiden aus dem
Wald fiirchterliche Gerdusche — draufSen war ein Bdr. Einer der beiden Chef-
redakteure zog sich Sportschuhe an. Der andere fragte: ,,Warum ziehst Du
Sportschuhe an, glaubst Du, dass Du dem Bdren weglaufen kannst?“,,Nein*,
sagte der, ,,aber ich bin schneller als Du.“ Herr Lorenzo, ist das lhre Lage in
Berlin mit Welt und Berliner Morgenpost? Bekanntlich behauptet der
Springer-Verlag, er werde beide Blitter einstellen miissen, wenn Holtzbrinck
neben dem Tagesspiegel auch die Berliner Zeitung besitzt.

GdL: Ich hatte es mir zu Lebzeiten nicht traumen lassen, dass der Springer
Verlag mal auf die rote Liste der bedrohten Arten kommen wiirde. Wie ernst
die Bedrohungen zu nehmen sind, das kann und will ich hier nicht ent-
scheiden und beurteilen. Ich kann nur sagen, dass es dufierst schwierig und
auch duBerst unangenehm ist, in dieser Situation zu arbeiten. Es ist eine
grofRe Belastungsprobe fiir die Kollegen, die unter diesen Vorzeichen arbei-
ten miissen. Und es ist auch ein bisschen die Frage, wie ehrlich wir diese
Diskussion fithren miissen und kdnnen. Wenn man ehrlich ist, miisste man
sagen, eine Situation, in der keiner in Berlin zwei grofle Zeitungen besitzen
mochte, ist besser als eine Situation, in der ein Verleger zwei Zeitungen
besitzt. Eine Tageszeitung, die wunderbare Berliner Seiten hat, wie die FAZ

103



104

sie einstellen muss, wird drmer. Eine SZ, die die Nordrhein-Westfalen-Beilage
einstellen muss, wird auch nicht attraktiver dadurch. Das sind alles schwere
Verluste, die wir zu beklagen haben. Die Konkurrenzsituation, die wir jetzt
seit ein paar Jahren in ganz starker Form erlebt haben, hat dazu gefiihrt,
dass die Leser etwas davon gehabt haben.

Alle Zeitungen sind besser geworden. Nur haben wir jetzt eine Situation, in
der es um die Sicherung der Standards von Qualitdtszeitungen und iiber-
haupt um die Existenz von Qualitdtszeitungen geht, und da missen wir uns
ganz einfach entscheiden, was ist das kleinere Ubel? Besser war es, so wie
es vorher war. Das ist iiberhaupt keine Frage.

HL: Herr Strunz, Sie vertreten hier als Chefredakteur der Bild am Sonntag den
Springer Verlag. Kénnen Sie der Logik Ihrer Verlagsoberen folgen, dass das
Modell Welt und Berliner Morgenpost, das vor Monaten noch als Erfolg
gefeiert wurde, aufgegeben werden muss, wenn Tagesspiegel und Berliner
Zeitung in den Bereichen Vertrieb, Anzeigen, Druck zusammenarbeiten?

CS: Naja, ich denke, dass es so ist, dass wir in dieser Auseinandersetzung
sehr viele Dinge gehort und gelesen haben, und dass es keinen Grund zu
der Annahme gibt, dass eine der beiden oder vielleicht beide oder keiner
von beiden hier nicht die Ernsthaftigkeit erkannt hat und deshalb mit
Argumenten aufwartet, die nicht stimmen. Ich glaube, dass wir uns auch als
Journalisten eines klarmachen miissen, etwas, das wir ungern horen: Wenn
eine Zeitung vom Markt verschwindet, war sie nicht gut genug gemacht.
Dieses ist etwas, was ich als eine wichtige Koordinate empfinde. Das gilt
dann streng und ganz ohne Vereinsbrille auch fiir die beiden in Berlin in
Rede stehenden. Denn wenn uns eben Leser und Anzeigenkunden abhan-
den kommen, dann ist an diesem Produkt etwas nicht so, dass es uberle-
bensfahig machen wiirde. Es, finde ich, auch wenn ich mich unwohl dabei
finde, eine Zeitung als Ware oder Produkt zu kennzeichnen, eine Zeitung
eben ein Teil eines Marktes, auf dem es um Leser geht. Leser erobert man
damit, dass sie der Meinung sind, diese Zeitung ist es wert, gekauft und
gelesen zu werden?

HL: Was bedeutet das fiir die Welt ? Die ist ja seit Jahrzehnten schon defizitdr.

CS: Moment, Moment, Moment, ich sage ja, es gilt streng genommen fiir alle.
Die Welt existiert, die Welt erscheint jeden Tag. Sie ist das erste Objekt und
die erste Zeitung, die versucht hat, aus eigener Kraft einen Weg zu finden,
ihre Zukunft zu sichern, namlich durch die Zusammenfiihrung und die Ko-
operation mit der Berliner Morgenpost. Dort werden die wichtigen Ressourcen
der politischen Kompetenz der Welt und der lokalen Kompetenz der Berliner
Morgenpost sinnvoll zusammengefiihrt werden. Wenn jetzt eine Situation
entsteht, dass aufgrund eines politischen Eingriffs in einen Markt, ein anderer
Marktteilnehmer bevorteilt wird, gegeniiber dem, der aus eigener Kraft ver-

sucht hat, seine Marktposition zu behaupten, dann haben wir und ich damit
auch ein gewisses Problem, weil es schlichtweg auch ein — Sie mégen mir
die Vokabel verzeihen — ein ungerechtes, unfaires Verhalten ist. Wenn derje-
nige, der sich selbst zu berappeln versucht am Ende in eine existenzielle
Krise kommt, gegeniiber demjenigen, der als erster sagt, ,,Ha, wenn ich
keine Ministererlaubnis kriege, dann muss ich einstellen.” Das ist irgendwie
ein Punkt, der mich an der Debatte — wie Sie merken — auch personlich ein bis-
schen anfasst — neben der ganzen professionellen Begutachtung —, dass ich
glaube, dass es immer besser ist, man sucht jedweden Weg bei sich selbst,
um Ressourcen so zu bindeln, dass man weiter ein potenter
Marktteilnehmer sein kann, auf diesem so umstrittenen Berliner Markt. Ich
glaube auch, dass es am Ende aller Tage dazu kommen wird, dass sich dieses
Modell Welt / Morgenpost durchsetzen wird.

HL: Aber wenn Ihre Definitionen stimmen, Herr Strunz, haben sie dann auch
fiir die Welt in der Vergangenheit, zumindest in den letzten 15 Jahren gegolten?

CS: Ich weiss nicht, wie Sie zu dieser Sicht kommen. Also, ich kenne keine
genaue Rechnungslegung der Welt. Das, was ich weiss, deutet aber ganz
stark darauf hin, dass die Welt sich in den letzten Jahren sehr positiv ent-
wickelt und dieses auch fortsetzen wird — bedingt durch die Fusion oder
intensive Kooperation mit der Berliner Morgenpost.

GdL: Ich ware schon dafiir, dass wir diese Diskussion offen fiihren, also nicht
wie Verlagssprecher hier auftreten. (Applaus) Weil wir alle wissen, gewisse
Sachen nicht so sind. Aber ich finde dies Aussage erschreckend wenn eine
Zeitung nicht weiter bestehen kdnne sei sie nicht erfolgreich angekommen
beim Leser. Gerade das ist ja, und das ist das bedrohliche fiir uns, auBer
Kraft gesetzt worden in den letzten Jahren. Als Beispiel ist ja... gerade die
Zeitung bei der ich bin oder die SZ haben ja beim Leser Erfolg gehabt, haben
ja ihre Auflagen in diesen schwierigen Zeiten erhéhen kdnnen. Trotzdem sind
wir in diese Bredouille ggkommen. Wenn man danach geht, dann ist in der
Tat das Qualitatsgut Zeitung ganz, ganz stark bedroht und es wird kommen
zu einer drastischen Einschrankung von Titeln und ich finde, wir sollten, bis
es dazu kommt, alle Chancen, alle Wege probieren und nutzen, um mog-
lichst viele Titel auf dem Niveau, das wir in Deutschland Gott sei Dank
haben, zu halten.

CS: Vielleicht darf ich eins dazu noch ergdnzen: Ich glaube nach wie vor,
dass meine These richtig ist. Ich glaube aber, dass man ihr vielleicht hinzu-
fligen muss, dass wir unter Umstanden Qualitat anders definieren miissen in der
Zukunft als bislang. Also dass beispielsweise Quantitdt eines ausfiihrlichen
Feuilletons...
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HL: Dazu kommen wir spdter noch. Herr Richter, Sie sind Chefredakteur beim
schleswig-holsteinischen Zeitungsverlag. Hat die Diskussion, die in Berlin
erbittert gefiihrt wird, etwas mit Ihrem Leben zu tun?

SR: Ich will mal das Zitat von Giovanni di Lorenzo aufgreifen: Wenn die
Springer-Zeitungen in Berlin auf der roten Liste fiir bedrohte Arten stehen,
dann glaube ich sind viele Regionalzeitungen und Lokalzeitungen in den
ndchsten Jahren zum Abschuss freigegeben, um in diesem Bild zu bleiben. Herr
Strunz, was Sie sagen, wenn eine Zeitung vom Markt verschwindet, dann ist
sie nicht gut gemacht, dem kann ich folgen, wenn wir definieren, was gut
gemacht ist. Also aus der Sicht des Verlegers ist ein Anzeigenblatt in aller
Regel besser gemacht als eine Zeitung. Warum? Weil Qualitdtsjournalismus
natiirlich aus deren Sicht ein Effizienz- und Rationalitatshindernis sein kann.
(Applaus) Also, ich befiirchte, dass in der Tat der Markt sich konsolidieren
wird und ich glaube, dass es dennoch einen Markt auch im regionalen und
lokalen fiir eine gut gemachte — im Sinne unserer Qualitdtsdiskussion oder
Qualitatsdefinition — filir entsprechende Zeitungen gibt. Das, was ich zum
Berliner Zeitungsstreit anmerken mochte, ist folgendes: Ich glaube, dass der
Qualitatsjournalismus bei Uberregionalen Zeitungen nicht vergessen darf,
dass im lokalen und regionalen Bereich eigentlich die Voraussetzungen
geschaffen werden, dass ein breites Publikum - ich rede nicht von der Elite
—, ein breites Publikum sehr frith vertraut gemacht wird mit Kriterien von
einem Journalismus, der sich unterscheidet von dem, was beispielsweise im
Privatfunk an angeblich journalistischer Leistung geboten wird. Wenn dieses
wegbleibt, und wir haben ja das grofie Problem, dass uns die jungen Leser,
gerade auch bei den lokalen und regionalen Zeitungen, wegbleiben, und ich
glaube, dass ist eine viel grofiere strukturelle Krise als die wirtschaftliche
Krise, wenn dieses wegbleibt, dann werden am Ende auch die Leser der
Uiberregionalen Qualitdtszeitungen wegbleiben, weil sie eben schon im
Elternhaus nicht mehr mit Qualitdtszeitungen oder Regionalzeitungen in
Kontakt kommen, sondern mit Anzeigenblattern, und damit das Gespiir fiir
diesen Markt verloren geht, jedenfalls in der Masse.

HWK: Dazu kann man ja auch mal von auflen, als jemand, der den Berliner
Markt ja nur mit einem kleinen Teil bestiickt, was sagen. Ich finde das
albern, was hier von beiden Seiten gemacht wird. Ob das Dopfner von
Springer sagt oder Grabner von Holtzbrinck. Ich meine, jetzt so zu tun, als
seien die Welt und die Morgenpost existenziell bedroht. Wir haben ja alle
immer vom Springer-Monopol geredet, und jetzt kommt dann Holtzbrinck
daher und sagt, wir sind nur noch lebensfahig, wenn wir zusammenlegen.
Es geht knallhart um wirtschaftliche Interessen. Das muss man sehen. Die
Verlage wollen die Anzeigenkombinationen, die wollen die Vertriebskoope-
ration. Und wenn, das muss man kritisch sehen bei Holtzbrinck, Berliner
Zeitung und Tagesspiegel fusionieren, und die Anzeigenkombination moglich

ist, konnen sie den Markt schon ganz schon diktieren. Da fragt sich einer
schon, warum gehe ich jetzt in die Morgenpost rein? Ich glaube beiden nicht,
dass sie zwangslaufig eingestellt werden muss. Wenn es wirklich ernst ware,
wiirde man sich wirklich wiinschen, dass irgendeiner doch noch eine der bei-
den Zeitungen kauft. Aber ich wiinsche es Giovanni nicht, dass es der ist,
der jetzt im Gesprdch ist. Die These von Herrn Strunz, nicht gut gemachte
Blatter miissten eingestellt werden, stimmt nicht“. Da gebe ich Herrn Richter
auch Recht. Es ist umgekehrt. Wir erleben es doch gerade. Wenn man eine
bestimmte Qualitat bietet, braucht man viele Leute. Investitionen in
Zeitungen sind Investitionen in Kopfe und die kosten Geld und wir sind eine
Kostenstelle und in diesen knappen Zeiten sagen sie alle, Leute raus,
Honorar runter, Planstellen weg, Pauschalisten weg. Und dann ist eine
Zeitung nicht mehr gut gemacht. Das Gesetz stimmt nicht, dass Sie darge-
stellt haben. Denn, guck in diese Provinz-Zeitungen drauf3en, es ist doch
erschreckend wenig, was die Leute heute auf den Tisch kriegen. Wenn Sie
da eine Feuilletonseite sehen, da sind drei Veranstaltungen aus dem
Verbreitungsgebiet, unten drunter ist das Kreuzwortrdtsel und der Roman.
Oben driiber steht Feuilleton. Das ist Schrott! Das ist kein Feuilleton mehr!
Und die Leute haben keine Moglichkeit auszuweichen, weil sie alle
Monopole haben. Die Verleger sprechen untereinander Verbreitungsgebiete
ab und es fangt genau da diese Zeitung an, wo die andere aufhort. Insofern
haben sie auch ein Monopol fiir die Anzeigen.

HL: Frau Mika, in der Diskussion gab es einen Punkt, der zumindest fiir
AufSenstehende irritierend war. Bei der Befragung durch das Wirtschafts-
ministerium gab die taz dem Tagesspiegel Tipps, wo die Zeitung sparen konn-
te: Die taz fragte. Braucht der Tagesspiegel noch Herausgeber? Muss das
Biiro von Herrn Lorenzo so eingerichtet sein? Welchen Dienstwagen soll er
fahren? Ist das Kannibalisierung des Journalismus?

BM: Es geht hier nicht um Kannibalismus. Grundsétzlich, denke ich, werden
Sie von einer Zeitung, die gegriindet worden ist, um ein Meinungskartell und
eine Nachrichtensperre aufzubrechen, nicht erwarten, dass wir jeder Art von
Pressekonzentration das Wort reden. Das gehdrt sich einfach so. Insgesamt
ist die Berliner Situation natirlich ein richtiges Dilemma. Denn jenseits aller
verlegerischer Fragen gibt es ja schlieBlich auch noch die kollegiale Ebene
und die macht uns im Moment in Berlin wirklich zuschaffen. Frither konnten
wir uns auf der journalistischen Ebene wunderbar kollegial verstehen und
haben an manchen Punkten sogar zusammen gearbeitet. Verlegerische
Konkurrenz hat uns wenig berithrt. Das ist im Moment in Berlin tatsdchlich
in Gefahr. Denn die Existenzangste und -note, gerade im Zusammenhang der
Frage Fusion Berliner Zeitung und Tagesspiegel, reien auch Grdaben zwi-
schen Kollegen und Kolleginnen, die eigentlich so nicht da sein sollten. So
weit zur kollegialen Ebene. Was die verlegerischen Fragen angeht:
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Selbstverstandlich ist es so, dass — zum Beispiel fiir die taz — die Fusion von
Berliner Zeitung und Tagesspiegel eine ziemliche Katastrophe ware. Wir
haben schon durch den Zeitungskrieg, den sich die beiden Konzerne, denen
diese beiden Blatter gehoren, liefern, enorme Auflagenverluste in Berlin
gehabt. Die Zeitungen wurden an jeder Ecke und Kante verschleudert. Das,
was Qualitdtsjournalismus eigentlich wert sein sollte, wurde in Berlin iber-
haupt nicht mehr sichtbar. Die taz konnte sich das nie leisten. Und man
muss sich schon die Frage stellen, wie das weitergeht, wenn eben auf der
verlegerischen Ebene, auf der Vertriebsebene, auf der technischen Ebene
diese Zusammenarbeit fortgesetzt wird. Das wird fiir uns sicherlich ein
Problem. Zu den anderen Punkten, die Sie eben angesprochen haben: Ich
glaube, das muss man mal einiges klarstellen. Unser Geschaftsfiihrer hat auf
Aufforderung des Bundeswirtschaftsministeriums eine Stellungnahme abge-
geben, weil die taz selbstverstandlich ein Mitbewerber ist auf dem Berliner
Markt ist. In diesem Brief, das muss ich leider selbst kritisch anmerken, ist
unser Geschéftsfiihrer leider nicht so ganz stilsicher gewesen. Mit anderen
Worten: Da finden sich tatsachlich einige Satze drin, die ich schon aus kol-
legialen Griinden gegeniiber Giovanni di Lorenzo, hatte ich den Brief zuvor
zu Gesicht gekriegt, raus gestrichen hatte. Die haben da einfach nicht hin-
eingehort. Allerdings sind die Sparvorschldage, die unser Geschaftsfithrer in
diesem Brief gemacht hat, nicht etwa auf seinem eigenen Mist gewachsen,
sondern er hat sich dabei auf ein Papier des Geschaftsfiihrers des
Tagesspiegels bezogen, ...

HL: Aber noch mal: Das sind Sparvorschldge fiir den Tagesspiegel?

BM: ... Das sind Sparvorschldge, die der Tagesspiegel Geschaftsfiihrer fiir
den Tagesspiegel gemacht hat und die der taz-Geschéaftsfiihrer zitiert hat. Ist
vielleicht auch nicht die feine englische Art, allerdings glaube ich eher ist die
Anfrage des Ministeriums ein Problem. Weil die Anfrage des Ministerium lau-
tet ganz klar: Wie kénnen Sie sich als Mitbewerber vorstellen, konnte ihr
Konkurrent effizient und kostendeckend arbeiten. Solche Fragen werden da
gestellt! Das heifdt also, die Stellungnahme war also nicht sozusagen eine
Idee unseres Geschaftsfiihrers, wie der Tagesspiegel sparen kdnnte. Sondern
das Ministerium hat danach gefragt und unser Geschaftsfiihrer hat mit eini-
gen unangenehmen — tja, wie soll ich sagen — Schlenkern zwischendurch
diese Sparvorschldge aus dem Tagesspiegel selbst aufgegriffen.

GdL: Darf ich das mal? Ich will das nur in der Sache richtig stellen. Das
Papier, das mit ein paar Zeilen eingeflossen ist in diesem Brief lhres grof3-
artigen Geschaftsfiihrers ist ein Papier von 1994. Also, wenn wir uns iber-
legen, was alles geschrieben worden ist in der Zwischenzeit, dann glaube
ich ist das auch eine sehr anfechtbare Bezugsgréfle — ein Papier von ‘94.
Fur die Kollegen ist es ein Horror, im Moment zu arbeiten. Das auch des-
wegen, weil wir aus anderen Hdusern und leider auch von Journalisten,

Vorschldge bekommen, wie wir vielleicht effizienter und sparsamer arbeiten
kénnen. Das ist ein Bereich, der geht wirklich ans Eingemachte. Der tut auch
weh, weil ich versichere lhnen, ich kenne keinen Verleger, der ein grofieres
Gefiihl hat fiir Sparsamkeit, wie die schwadbische Familie von Holtzbrinck.
Wenn es irgendwo Geld rauszuholen gédbe, wenn es irgendein Modell gabe,
um den Tagesspiegel in die schwarzen Zahlen zu kriegen, die hatten das
schon dreimal ausprobiert und nicht gewartet bis zuletzt oder wenn irgend-
ein abschlagiger Bescheid kommt. Wir arbeiten unter sparsamsten Bedin-
gungen. Ich will lhnen nur mal eine Vergleichsgrofe nennen. Die redaktio-
nell weitgehend fusionierten Bldtter Morgenpost und Welt haben fiir sechs
Tage immer noch 375 Redakteure. Wir haben eine Sieben-Tage-Woche und
machen das mit 135 Redakteuren. Es werden halt auch so wahnsinnig viele
falsche Zahlen in Umlauf gebracht. Wenn die Berliner Zeitung und der Tages-
spiegel tatsachlich auf Verlagsebene fusionieren wiirden — auf redaktioneller
wohlgemerkt nicht, das ist auch der wichtigste Grund, warum ich unbedingt
flir diese Ministererlaubnis bin —, dann hatte Springer, auch nach den
Zahlen, die das Kartellamt errechnet hat, immer noch fast 60 Prozent des
Werbekuchens in Berlin. Also, das ist schon eine beeindruckende GréBe. Wir
haben in Berlin die grofite Zeitungsvielfalt, die ich in einem europdischen
Land kenne, mit zehn Titeln. Ich sage noch mal, es ware viel besser, wenn
jede Zeitung allein berlebensfahig wdre mit unterschiedlichen Verlagen.
Aber angesichts der Situation, die wir im Moment haben und die wir alle
spiiren — und wir sind tiberhaupt nicht uns unserer Sache sicher, ganz im
Gegenteil, die Leute haben bei uns Angst um ihren Arbeitsplatz, weil wir ein
Wort des Verlegers auch so nehmen miissen —, glaube ich, ist das unter den
weniger guten Losungen immer noch die fiir uns ertraglichste, weil zwei
Zeitungen erhalten bleiben. Das, finde ich, ist im Moment das wichtigste.

BM: Giovanni, nur noch ein Satz dazu. Ich finde, wir sollten als Journalisten
schon das ganze mit Skepsis betrachten, wenn es heifdt, die beiden Redak-
tionen bleiben getrennt und behalten ihre publizistische Eigenstandigkeit.
Ich glaube sofort, dass es im Moment so sein wird, lass mal den Konzentra-
tionsprozess, lass mal die ganze Krise sich weiter entwickeln und dann
gucken, wie das in funf Jahren geht. Ich finde, diese Skepsis ist angebracht
und das muss man einfach auch deutlich sagen.

GdL: Ja, da hast Du auch vo6llig recht. Wenn wir die Skepsis verlieren, kon-
nen wir den Beruf aufgeben. Nur was sind die Alternativen? Gruner + Jahr
hatte nichts besseres zu tun, als die Berliner Zeitung zu verkaufen. Das muss
man jetzt auch mal sagen. Der kleine, gebrechliche, finanzschwache Konzern
Gruner + Jahr hat die Berliner Zeitung verkauft. Dann der Punkt Tagesspiegel:
Das Nichtzustandekommen dieser Ministererlaubnis, wiirde zu viel gréeren
Schéden fiihren. Es geht immer nur um Abwagung, kleineres Ubel. Und ich
finde, was auf dem Wege dieser Stiftung durch Holtzbrinck in Aussicht gestellt
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worden ist, das ist etwas, was mich selber liberrascht hat, weil ich hatte es
nicht fiir sehr wahrscheinlich gehalten, dass ein Verleger so viel aus der
Hand gibt.

HL: Herr Schirrmacher, wir haben mehrmals den Punkt Qualitdt angesprochen.
Und Qualitdt spielte ja immer eine Rolle bei der FAZ, die nach dem Satz Ihres
friiheren Geschdiftsfiihrers Becker nicht mit einem normalen Unternehmen zu
vergleichen sei, auch nicht mit einem normalen Zeitungshaus. Das ist ein Satz
aus dem Jahre 1999. Nun kursiert seit ein paar Stunden die Nachricht, die FAZ
habe auch etlichen Pauschalisten gekiindigt, Die Entlassungswelle gehe weiter.
Es gab ja mal den bdsen Satz, zundichst werde Fett weg geschnitten, dann
miisse man ans Fleisch ran. Wie geht es bei Ihnen weiter?

FS: Lassen Sie mich vorher mal folgendes sagen, weil hier in dem Saal ja
viele Kollegen aus Regionalzeitungen sitzen, die moglicherweise viele der
Probleme, Uber die wir diskutieren, auch fiir Luxusprobleme halten. Ich
glaube, und die Entwicklung gibt einem da Recht, man muss doch ganz klar
sehen, dass die grof3en iiberregionalen Zeitungen Maf3stabe setzen, auch fiir
die Verleger von Regionalzeitungen. Das heisst, dass vieles von dem, das
wir auch mit hohen Kosten uns geleistet haben, das wissen wir auch, hat
dann dem Feuilleton-Redakteur in der Regionalzeitung XY immerhin ein
Argument gegeben, gegeniiber seinem eigenen Verleger, es ist nicht gut,
jede Theaterauffiihrung, sage ich mal, von der dpa besprechen zu lassen.
Und so weiter. Das heift, diese Investition — und das sieht man ja auch in
den riesigen Investitionen, die gerade die grofien Konzerne, als sie mal Lust
und Laune hatten, in ihre groBen Apparate gesteckt haben, um die
Qualitatszeitung zu imitieren — hat eine Form von Vorbildcharakter gehabt
und hat auch den Markt verdndert. Und jetzt zu dem Zitat von Herrn Becker:
Das stimmt, die FAZ als Stiftung braucht ja eigentlich streng genommen
keine Gewinne. Es ist natiirlich gut, wenn sie Gewinne macht, und sie hat ja
auch ganz enorme Gewinne gemacht. Aber wir konnten eben viele Dinge tun,
die dann wieder als Vorreiter — nicht weil wir so toll und genial sind, son-
dern einfach, weil wir diese 6konomische Situation hatten — wirkten fiir
viele, viele andere Zeitungen — auch fiir Zeitungsneugriindungen. Denken Sie
an die Berliner Zeitung. Denken Sie an den Satz von Herrn Holtzbrinck, an den
ich bei dieser Diskussion immer denken muss, aus dem Jahre 1994, das so
weit zuriick liegt: ,In Kiirze wird die wichtigste deutsche {berregionale
Zeitung nicht mehr in Frankfurt sondern in Berlin erscheinen.” Damit mein-
te er den Tagesspiegel und war auch bereit, was ich sehr gut finde, in
Journalisten und Redakteure zu investieren. Und ich glaube, ich kann ja nicht
nur fiir die FAZ reden, dass wir vor einer Verdnderung stehen, die drama-
tisch ist, und, auch wenn man als Journalist zu Ubertreibungen neigt und
von sich auf andere schlieBt, wir nicht nur einen Konzentrationsprozess
haben, sondern eine tatsdchlich in Teilen vollig verdnderte offentliche

Diskussion. Das beginnt jetzt, das stimmt. Wir haben eine Reihe von
Pauschalisten bei uns, was aber gar nicht so tiberraschend ist, gekiindigt.
Aber wenn die Krise so weiter geht, dann ist das, jetzt verrate ich auch keine
Betriebsgeheimnisse, dann wird folgendes passieren, das kann ich mit
Sicherheit sagen und das wird nicht nur bei uns passieren: Dann wird es fla-
chendeckend in Deutschland zu einer Kiindigungswelle von Pauschalisten
kommen. Ich hore aus Frankfurt, die steht auch im Rundfunk bevor, beim HR
und anderen. Es wird das wiederum Folgen haben auf die Bewertung von
all den Studien, die wir so hatten. Das heit, im weitesten Sinne geistes-
wissenschaftliche Studien. Man darf ja nicht vergessen, dass die grofien
Zeitungen, also die SZ und wir, aber auch die FR und die taz in gewisser
Weise, Auffangbecken waren und Erziehungsforum war fiir ganz viele junge
Leute, die Facher studierten, die eigentlich als brotlose Kunst gelten. Von
der Politikwissenschaft bis zur Germanistik. Und wenn ich mir anschaue, was
bei uns fiir Durchlauf war in den letzten Jahren, so haben wir da enorm viel
geleistet. All das hat sich in den letzten 24 Monaten gedndert. Es gibt bei
uns in der Zeitung, in der FAZ, und ich wei3, dass es nicht nur so bei uns
ist, junge Redakteure, die bekamen vor anderthalb Jahren noch 5000 Euro
im Monat. Sie hatten ein Studium der Germanistik oder der
Wirtschaftswissenschaft absolviert und hatten also diesen Aktionspreis. Jetzt
sind sie auf der Strae — aufgrund natiirlich auch der Kiindigungsgesetze in
Deutschland. Die haben das gleiche Studium, das gleiche Bewusstsein, das
gleiche imagindre Kapital wie ihre Vorganger und sind damit konfrontiert,
dass dieses imagindre Kapital tiberhaupt nichts mehr bedeutet. Ich hatte
noch vor kurzem gedacht, dass das ein Prozess ist, der sich wieder fangt.
Doch jetzt sind die Indizien anders. Dafiir spricht auch die Hysterie in Berlin.
Wenn das jetzt drei, vier, fiinf Jahre so weitergeht, und ich glaube nicht, das
wir jemals wieder auf die Stadien von 1999 kommen, wird sich sozusagen
im Riicken von uns allen bei den Nachwachsenden, an den Universitaten,
bei der Bewertung dessen, was freie Mitarbeiter leisten, von diesen ganzen
geistigen Inhalten wird sich wahnsinnig viel andern. Das ist die allergrofite
Gefahr. Wir alle auch, ich will jetzt nicht fiir Herrn Kilz reden, sind ja mit einer
ganz neuen Logik konfrontiert und das ist die Logik, die Herr Strunz hier for-
mulierte im Sinne von, was nicht gut ist, verschwindet vom Markt. In der
Tat, das hore ich jetzt auch immer. Und zwar kann mir natiirlich jemand von
der Sidwestdeutschen Medienholding erkldren, dass er mit seinen
Zeitungen ganz viel Umsatzrendite macht. Und dann sagt er, wer hat nun
Recht? Hat einer deshalb Recht, weil er bis zu vierzig Prozent Umsatzrendite
macht, ist deshalb sein Begriff von Qualitat richtig? Dieses steht uns jetzt
in den ndchsten Wochen und Monaten und Jahren bevor. Und wenn das pas-
siert, ich bin sicher, die FAZ wird das in irgendeiner Weise tiberleben und die
anderen Zeitungen auch, aber sie werden anders aussehen, dann wird es in
Deutschland nur noch den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk geben, als einzi-
ge Instanz — und natirlich die taz -, (Applaus) ...
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BM: Danke.

FS ... als einzige Instanz, die sozusagen diese, Her Strunz, ,unverkauflichen
Werte“ ,die diese Qualitdt namlich in gewisser Weise ist, noch hochhalten.

WS: Ich mdchte bei Herrn Schirrmacher weitermachen. Herr di Lorenzo rekla-
miert flir sich zu Recht, er mache eine Qualitatszeitung. Er hat 135 Redak-
teure. Ich reklamiere das fiir die Frankfurter Rundschau auch. Wir haben
noch 220 Redakteure. Und ich vermute mal, die SZ und die FAZ haben sehr
viel mehr Redakteure und die taz irgendwie was...

BM: 75.

WS: also zwischendrin. Dies zeigt schon mal die riesigen Unterschiede bei
den Ressourcen der Qualitdtszeitungen. Der zweite Punkt: Wenn die Frank-
furter Rundschau ihr Sanierungsprogramm zu Ende gefiihrt hat, ist die
Redaktion auf einem Ressourcenstand von 1997. War damals die FR
schlecht? Die Projekte, iiber die jetzt so viel bei SZ und FAZ diskutiert wird,
wurden zu einer Zeit beschlossen, in der Verlage geglaubt haben, die
Anzeigenverkdufer missen nur die Hande aufhalten, um das Geld zu kas-
sieren. Das war 1999 und 2000. Ich nehme an, dass in diesen Monaten das
NRW-Projekt der SZ geboren worden ist, in dieser Zeit wahrscheinlich auch
die Sonntagszeitung bei der FAZ und auch die Berliner Seiten wurden
damals erfunden. Wir miissen schon bei den Begriffen Ressourcen, Qualitats-
zeitungen genauer hinschauen, damit wir nicht undifferenziert klagen. In der
Diskussion wird klar, was eigentlich schon immer klar war: Zeitungen sind
Wirtschaftsunternehmen. Und der entscheidende Punkt ist nicht der Erlos
iber den Lesermarkt — man kann ja auch fiir fast alle Medien sagen, sie
haben keine Auflagenkrise in dem Sinne —, aber es ist eine Anzeigen — und
damit eine Einnahmenkrise. Der entscheidende Punkt ist, dass unabhangig
von einer konjunkturellen Erholung das System beendet ist, dass sich
Qualitatszeitungen zu zwei Dritteln {iber Anzeigeneinnahmen finanzieren. Die
Frage ist véllig offen, wie die Verlage mit dieser Situation umgehen.

HWK: Herr Storz, diese Abhangigkeit ist ja noch groBer als die zwei Drittel.
Zumindest in den guten Zeiten ging das ja schon eher auf 70 Prozent zu.
Aber man kann sagen, die Hauptgeschafte bei FAZ und Stiddeutscher waren
immer der Stellenmarkt. Der ist runter gegangen und wir werden am Ende
des Jahres etwa 25 Prozent dessen noch haben, was wir im Jahre 2000 hat-
ten. Wenn Sie dann wissen, was da fiir Umsdtze zur Debatte stehen und das
alles tber Einsparungen gemacht werden soll, kénnen Sie sich auch aus-
rechnen, welche Einschnitte das fiir die Redaktionen sind. Dann missen sich
eigentlich nicht Journalisten, sondern auch Verlagsmanager neue Erlos-
modelle einfallen lassen. Da haben wir bisher ja auch noch nicht das Ei

erfunden. Ich denke, und da zitiere ich jetzt mal den Bundeskanzler von
heute morgen, der bei seiner Zeitungslektiire wohl das Gefiihl hat, dass er
ein Stiick Kultur in den Handen hélt, das hat er ja heute morgen gesagt,
dass wir wahrscheinlich nicht umhin kommen, an den Abopreisen, an den
Einzelverkaufspreisen etwas zu machen. Und wenn so eine Zeitung wie die
Siiddeutsche oder die FAZ, die jetzt einen Euro 30 kostet, Samstags einen
Euro 50, dann sage ich, dann miissen sie wahrscheinlich doppelt so teuer
werden, also man muss vielleicht auf zwei Euro gehen oder man muss
Samstags auf drei Euro gehen. Da scheuen natiirlich die Verlagsmanager
zuriick, weil die sagen: ... Oh Gott, dann geht die Auflage aber dramatisch
runter und das hat dann wieder Auswirkungen auf die Anzeigenpreise. Sicher
wird wahrscheinlich eine Zeitung wie unsere dann noch 200.000 Auflage
haben, und das ist eine Zeitung fiir eine Elite. Das verdndert auch etwas an
der ganzen Diskussionskultur in dieser Republik. Es sind ja keine verfetteten
Redaktionen. Wir sparen ja nicht erst seit letztem Herbst, sondern wir sparen
jetzt seit 2001 permanent. Irgendwo ist auch die Grenze erreicht, das werden
Sie alle merken, die Zeitungen sind diinner geworden. Die Zeitungen haben
auch nicht mehr diese Ordnung, weil sie — um es klar zu sagen — zusammen-
gestoppelt werden. Es miissen bestimmte Teile wandern. Sie brauchen heute
als Leser ein besseres Orientierungsvermogen. Und es sind einfach Supple-
ments, die interessant waren, eingestellt worden. Das sind Verluste und die
sind im Moment nicht auszugleichen. Deswegen sage ich: Wenn die SZ aus
der strategischen Uberlegung, die liberregionale Verbreitung zu verstirken, in
NRW eine achtseitige Beilage macht und in einem Jahr (ber 10.000
Auflagenzuwachs erreicht und dann muss das Projekt aber Knall auf Fall ein-
gestellt werden, dann frage ich mich, wo ist da der Wirtschaftsverstand, die
Investition sofort wieder auf Null zu fahren. Das wédre zu normalen Zeiten als
eine wahnsinnig gegliickte neue Verlagsidee gepriesen worden, wenn nicht
die Situation so ware, wie sie ist. Wir, sage ich mal, sind langsam an der
Grenze. Wir kdnnen jetzt nicht immer noch mehr drehen und drehen.

HL: Herr Schirrmacher, wird die FAZ drei Euro kosten?
Sind sich die fiinf Herausgeber in diesem Punkt einig?

FS: Die fiinf Herausgeber sind sich grundsatzlich einig, aber in dieser Frage,
sage ich mal, dass Herr Kilz mit mir sehr einig ist. Wir haben uns dariiber ja
schon verstdndigt — also privat sozusagen. Das Gute an der Krise ist ja, dass
man plotzlich miteinander redet. Ich glaube, man wiirde sich jetzt auch zwei-
mal Uberlegen, ob man jemand abwirbt oder nicht. Was Herr Kilz gerade
sagte, mochte ich also ganz klar unterstreichen. Wenn ich die Investitionen
unserer Zeitung in die Redaktion anschaue, dann sind die im Vergleich zu
dem, was die Zeitungen in den letzten Jahren verdient haben — und sie
haben unendlich viel Geld verdient —, noch sehr vertretbar.

Das Geld ist ja in ganz andere Bereiche geflossen, und zwar war das von
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den Verlagsgeschaftsfiihrern so gewollt. Und tbrigens wahrscheinlich auch
aus guten Griinden. Wenn sie nicht im Internet oder im Ballungsraum-
fernsehen oder sonst wo vielleicht etwas versucht hatten, wdren ihnen
Vorwiirfe gemacht worden. So ist das. Das ist schief gegangen. Das Geschafts-
modell, wie Herr Storz sagte, steht in Frage, und zwar in dramatischer Frage.
Wir haben seit 50 Jahren gewusst, irgendwann kommt dieser Tag, seitdem es
die FAZ gibt, die total, ich wiirde sagen zu 8o Prozent sich finanziert aus
Stellenanzeigen, irgendwann kommt der Moment, und wir miissen vorberei-
tet sein, niemand hat je einen Ausweg gefunden, auch bei den anderen
Zeitungen nicht, wir haben keine Bild-Zeitung, die uns sozusagen subventio-
niert, deshalb ist, was jetzt passiert, wahrscheinlich der Vorgriff auf enorme
Veranderungen im Preissegment. Es gibt die These — die so genannte
Starbucks-These —, das heifit, man kann ein Produkt wie Kaffee plotzlich
sehr viel teurer verkaufen, wenn man es gut vermarktet. Das miisste bei
Zeitungen auch gelingen, wenn man den Leuten klarmacht, was sie da
eigentlich in den Handen halten. Aber auch da sind die Preisdimensionen,
die Herr Kilz gesagt hat, noch ein Minimum. Ich wiisste noch nicht, ob das
dann noch ein Deckungsbeitrag ware, weil der Vertrieb noch immer unglaub-
lich rein schlagt in die Kosten der Zeitung. Also ich bin, was Preiserhhungen
angeht, sicher, dass sie kommen. Aber sie retten das ganze System nicht,
sondern die Verlagsgeschéftsfiihrer miissen — und da gibt es ein groBes Vor-
bild, namlich die New York Times — nach Auswegen suchen. Die New York
Times hat es geschafft, aus einer groflen Krise sensationell wieder aufzu-
stehen und ganz neue Geschéftsmodelle, so genannte Packages, zu bieten,
das heifit indem bestimmte Dinge miteinander verbunden werden. Das miissen
halt die Verlage in den deutschen Zeitungen auch machen.

HL: Herr Richter, bevor wir ein neues Themenfeld erschliefen, eine Frage:
Kdnnen Sie bei Ihrem Verleger mit den Feuilletons der FAZ und der SZ Druck
machen, wenn Sie mehr Qualitdt in Ihrem Blatt einklagen wollen?

SR: Da spielt ja auch ein anderer Satz rein, den Herr Schirrmacher gesagt
hat. Namlich die neue Logik auf dem Zeitungsmarkt. Ich glaube, dass das in
der Vergangenheit auf dem Zeitungsmarkt sehr wohl der Fall war, dass auch
regionale Zeitungsverleger in die FAZ, in die Stiddeutsche, wo auch immer
hingeschaut haben und gesagt haben, wir brauchen auch ein bisschen bes-
seres Feuilleton, ein bisschen bessere Kultur-Seiten. Heute ist es, befiirchte
ich, eher ein Totschlagargument, dass ndamlich regionale Zeitungsverleger
sagen, die machen einen so guten Kultur-Teil, das ist so teuer, also fahren
wir unseren Kulturteil lieber runter, Herr Kilz, so wie Sie es sagen: noch
regionaler, noch lokaler, die Kultur, oder aber am besten zentral von der
Deutschen Presseagentur oder wo, wie frither die Materndienste geliefert,
und wir konzentrieren uns dann ganz auf den Lokalteil oder den Regional-
teil. Also, ich befiirchte heute nicht mehr Vorbildfunktion im Sinne von ,,Wir

heben das Niveau auch auf dem regionalen Zeitungsmarkt“, sondern eher
,Wir verabschieden und von diesem Niveau, weil das ist uns zu teuer und
das kénnen wir auch nicht erreichen.” Ich befiirchte, Herr Kilz, dass die
Eliten gerade im lokalen und regionalen Bereich nicht so grof3 sind. Bei
Uiberregionalen Zeitungen wird es immer, glaube ich, einen entsprechenden
Lesermarkt geben. Aber ob es entsprechend grofle Eliten im regionalen
Zeitungsmarkt gibt, um eine gut gemachte Regionalzeitung auf dem Niveau
der Vorbildfunktion {iberregionaler Zeitungen auch wirklich wirtschaftlich zu
gestalten, das bezweifele ich. Die Frage bleibt also nur, wie wird sich die
Qualitat im regionalen oder lokalen Journalismus entwickeln? Da, wie gesagt,
befiirchte ich, dass regionale Zeitungsverleger eher den Weg der kostenlosen
Zeitungsblatter gehen werden, dass sie einen Versuch eben nicht mitmachen
werden, den Markt durch Qualitat zu erreichen, sondern, dass sie am Ende
mit billigen Produkten, mit Gefalligkeitsjournalismus versuchen, etwas zu
erreichen, was ja in der Vergangenheit — siehe Anzeigenmarkte, siehe
kostenlose Zeitungen in Skandinavien, Skipstedt und so weiter — bisher
wirtschaftlich den grofieren Erfolg garantierte.

HL: Herr Strunz, vielleicht kénnen Sie uns, wenn wir hier alle so traurig sind
und Endzeit spiiren, doch ein bisschen Hoffnung vermitteln. Und zwar wird bei
lhnen auch kriftig gespart. Es gibt ja diesen Beschluss, dass allerorten zehn
Prozent gespart werden miissen. Aber man hért ja von der Bild am Sonntag
erstaunliche Dinge: Die Reichweite ist gréf3er geworden, Sie verbuchen mehr
Anzeigen. Was ist bei Ihnen anders als bei den anderen?

CS: Gestatten Sie mir noch eine Vorbemerkung, die mir durch den Kopf ging,
als ich die Redakteurszahlen lhrer Blatter gehort habe. Ich wiirde, da ich ja
mit einer These am Anfang offensichtlich die ganze Runde angestachelt
habe, noch eine zweite These hinzufiigen: Wenn es nicht gelingt, mit 200
oder 300 Mitarbeitern eine Qualitdtszeitung zu machen, dann frage ich mich,
hat man vielleicht die 300 falschen?

FS: Herr Strunz, der Punkt ist doch: Es gelingt! Das entscheidende Problem
ist, dass das Finanzierungssystem das falsche ist?

CS: Ja, ja, das mag ja sein ...
FS: oder an sein Ende gekommen ist.

BM: Herr Strunz, definieren Sie doch erst einmal, was Sie unter einer Quali-
tatszeitung verstehen. Dann reden wir iibers Personal.

CS: Herr Storz hat dieses Diskussionsthema ja selber aufgemacht, indem er
die Frage stellte, ob die FR vor Jahren mit weniger Leuten schlechter war.
Giovanni sagte vorhin ja zu Recht, wir sollten offen diskutieren. Dabei sollten
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wir aber vielleicht nicht ganz vergessen, dass es auch sein kann, dass wir
in den guten Zeiten mit einem sehr komfortablen Personaltableau gearbeitet
haben und dabei tbersehen haben, dass wir auch den einen oder anderen
Kollegen beschaftigt haben, der sozusagen, was das Leistungsprofil angeht,
selbst eine gewisse Qualitat schuldig geblieben ist.

HL: Das heifit, das Fett wird jetzt weg geschnitten oder was?

CS: Ich kriege jetzt sozusagen den Bogen zu Bild am Sonntag. Klar, Sie spra-
chen den zehnprozentigen Sparerlass bei Springer an. Den hat Bild am
Sonntag auch umgesetzt. Aber jetzt will ich doch versuchen, den Hoffnungs-
spender zu spielen: Wir haben uns eine Leserschaft der Zukunft erschlossen.
Namlich junge Leser. Das ist wichtig. Zeitungsredaktionen klagen gern, die
jungen Menschen ldsen nichts mehr, schauten nur noch fern, gingen nur
noch ins Internet. Das ist eine falsche Wahrnehmung. Noch nie haben junge
Menschen so viel gelesen und geschrieben, wie heute. Sie tun das nur
anders. Per SMS am Handy, per E-Mail im Internet, sie lesen und schreiben.
Und natiirlich gehort es zu einem journalistischen Szenario der Zukunft, sich
nicht auf eine SMS-Zeitung zu konzentrieren, aber natiirlich den Lesegewohn-
heiten Rechnung zu tragen. Es ist doch ein geradezu arroganter Zugang zu
sagen, oh, die lesen nicht mehr, wir machen aber alles so wie friiher. Lassen
Sie mich aber noch einmal auf die Jungen zurtickkommen. Niemand darf sich
um die Frage herumdriicken, wie er auf seinem Qualitatsniveau die Leser
der Zukunft bekommt? Fiir Bild am Sonntag scheint die Antwort gefunden
zu sein. Wir erhohen die Reichweite in den ganz jungen Zielgruppen exor-
bitant. Wir haben immer grole Hebel bei der gesamten Leserzahl von elf
Millionen. Aber hier ist ein Potenzial geschaffen, das uns die Hoffnung und
auch die Zuversicht gibt, dass uns diese jungen Leser als eine Printmarke, die
sie auch als solche wahrnehmen, auch in Zukunft nutzen werden.

HL: Die Reichweite steigt, aber die Auflage sinkt.

CS: So ist es. Die Auflage sinkt im Moment um etwa zwei Prozent zum
Vorjahr. Dieser geringe Verlust ist in diesen Zeiten fast ein Gewinn und das
Anzeigenaufkommen liegt zehn Prozent {iber Vorjahr. Also kann dieser Weg
der Verjiingungsstrategie bei Beibehaltung unserer Standards, was Qualitat
angeht, so weitergehen. Natiirlich sind unsere Standards andere als die von
Herrn Schirrmacher. Andererseits glaube ich manchmal, Sie konnten Ihr
Feuilleton einstellen, wenn es Dieter Bohlen nicht gabe. Also insofern ist hier
schon eine gewisse Schnittmenge gelegentlich angelegt.

HL: Herr Schirrmacher, da sind wir an einem interessanten Punkt. Vor kurzem
erschien ein Aufsatz des Herausgebers der Berliner Zeitung, Dieter Schrader,
und der fand die Debatten, die in der FAZ und der SZ gefiihrt werden, unwirk-
lich. Redakteure der beiden Bldtter, so Schréders Befund, jammerten auf sehr

hohem Niveau und verléren den Anschluss an die Wirklichkeit. Warum muss
ein Feuilleton alle Fragen dieser Welt beantworten?

Friiher waren die Feuilletons auch knapper und sie waren auch gut schrieb
Schrdder. Haben Sie diesen Aufsatz gelesen?

FS: Ja. Wenn ich eine Biographie von Dieter Schréder schreiben wiirde, was
ich nicht vorhabe, dann wiirde ich schreiben, dass er der grote Vernichter
von Kapital und Talent ist, den der deutsche Journalismus je gesehen hat,
weil er in der Berliner Zeitung und durch seine Abwerbekampagne in der
Berliner Zeitung wirklich hervorragende junge Leute fiir sehr viel Geld aus
allen moglichen Redaktionen zusammengekauft hat mit nur einem einzigen
Ziel, das von ihm so verachtete Feuilleton der FAZ zu imitieren. Also er ist
als Zeuge nicht besonders glaubwiirdig. Aber was Herr Strunz sagt, da kann
ich nur sagen, ich habe gar nicht verstanden, was Sie jetzt meinen: Wenn
es Bohlen nicht gdbe, konnten wir das Feuilleton dicht machen? Ich glaube
da — reden Sie ein bisschen von sich! Ich glaube Sie kdnnen dicht machen,
wenn es diese Figuren nicht gibt, die Sie ja dann auch ganz geschickt, vor
allem in der taglichen Ausgabe, erzeugen. Ich muss lhnen, Herr Strunz, — ich
will Sie ja gar nicht belehren — ich muss Sie doch darauf hinweisen, dass es
der Traum fast jeder Redaktion, die sozusagen eine Evolution durchschreiten
will, ist, dass nicht jeder {ber alles schreiben soll. Man hangt in diesen
Redaktionen, und da rede ich nicht nur von den Uberregionalen Blattern,
tatsdchlich der Hoffung an, dass es auch im Printbereich, und nicht nur im
Bereich des offentlich-rechtlichen Fernsehens, Leute geben muss, die sich
nur um den Nahen Osten kiimmern, die sich nur um Amerika kiimmern, und
so weiter. Experten eben. Da braucht man ein paar Leute mehr. Wie wir auch
Leute haben, die sich vorsorglich mehr um Literatur kiimmern, wie um
Musik. Und ich sage lhnen, weil Sie so begeistert von den SMS reden, dass
das, was wir machen, hier wir alle, die diese Zeitungen machen, ob regional
oder iberregional, ist die letzte wirkliche Manifestation von Schriftsprache
tiberhaupt. Die hat das Internet nicht, das sich standig reaktualisiert. Wir
sind die letzten, die das, das sage ich mal mit dem gewissen Pathos, noch
aufrechterhalten. Das hat mit SMS gar nichts zu tun. Wir reden davon - und
hier ist das Wort Kultur wirklich mal gerechtfertigt —, dass wir hier bis vor
kurzem noch eine Kultur der Schriftsprache hatten. Das ist keine Kultur von
Talkshows oder Fernsehen, sondern das ist eine tberpriifbare — eine in ihrer
Logik, in ihrer Argumentation. tUberpriifbare Kultur. Sie kénnen auch eine FAZ
mit 5o Leuten machen, aber ich sage Ihnen, ich wei8 nicht, was Herr Kilz
dazu sagen wird, das l6st das Problem iiberhaupt nicht. Unser Problem ist
nicht das Personal. Das hat Herr Storz ja schon gesagt. Das Problem ist das
Geschaftsmodell. Das Problem ist der Vertrieb. Das Problem ist, dass wir irr-
sinnige Kosten haben, um die Zeitungen am gleichen Tag in Flensburg wir in
Italien zu haben, und wir haben — ich sage es noch einmal — nicht die Bild-
Zeitung, die den gesamten Springer-Konzern subventioniert. Wir haben solche
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Nebeneinkiinfte, mit denen Sie dann so etwas wie die ,,Welt“ finanzieren
kénnen, halt nicht. Also miissen wir uns was Neues Uberlegen. Aber das
kann nicht, wie manche Verleger denken, Personalabbau sein. Was jetzt bei
der Personalpolitik in Deutschland passiert, auch aufgrund der deutschen
Kiindigungsgesetze, das wird Schneisen und Liicken schlagen und Vertrauen
kaputt machen, {ber Jahre. Jetzt werden bestimmte Studiengdnge gar nicht
mehr beginnen. Sie werden sagen zum Gliick, ich sage nicht zum Gliick, ein-
fach weil sie wissen, es gibt keine Chance mehr.

WS: Ich wollte an den Punkt, den Herr Schirrmacher angesprochen hat, nur
ins politische wenden. Es gibt ja sehr viele Publikationen, auch Qualitats-
publikationen sind, die gut durch diese Krise kommen. Zeitungen sollen
auch das Kontrollamt und das Wachteramt iibernehmen. Das ist eine Art
offentlicher Auftrag und kostet Geld, was Personal und Vertrieb anbetrifft. Ich
denke, Herr Strunz — und ich meine das gar nicht unter Qualitatsgesichts-
punkten abwertend —, Sie gehen mit einer anderen Aufgabe an lhr Produkt
heran. Und wer in Teilen diesen Anspruch nicht erfiillen will, der kann natiir-
lich schlicht und einfach kostengiinstiger produzieren.

HWK: Nichts drgert mich mehr als immer dieser Vorwurf — wie sagen Sie da
immer, ,,ins Fett geschnitten® oder irgendwie ,,iiberfliissige Pfunde® — weil
das ist ein zynischer Quatsch. Das SZ-Feuilleton war immer gegeniiber der
FAZ unterlegen. Das hat man ja auch o6ffentlich gehdort, das schallte einem
immer entgegen, und von daher hat die Siiddeutsche da einen enormen
Nachholbedarf gemacht. Dass sie das nicht mit dem Bestand an Redakteuren
machen konnen, ist auch klar. Wir mussten auch neue Leute einstellen und
die SZ hat heute noch nur einen fest angestellten Musikredakteur! Einen!
Einen! Und was soll der alles machen! Wir haben natiirlich noch ein paar
Pauschalisten, da sitzt noch einer in Berlin, aber in der Redaktion haben wir
einen. Bei der bildenden Kunst haben wir tiberhaupt niemanden, der fest
dafiir da ist. Also man soll nicht so tun, als sei das zu viel. AuBerdem, Herr
Strunz, die Zahl der Redakteure muss Sie nicht so schrecken. Wir miissen
unterscheiden. Die Siiddeutsche macht einen Spagat. Wir sind eine regionale
Lokalzeitung mit 13 Ausgaben, die Sie alle nicht zu sehen kriegen. Aber
wenn Sie Urlaub machen im schénen Oberbayern, dann werden Sie sehen,
dass Sie in diesen Gegenden iberall noch eine Siiddeutsche als Regional /
Lokalzeitung der normalen Siiddeutschen beiliegt. Es sind tberall noch
Redaktionen von acht oder zehn Leuten. Das sind knapp 100 Leute, die Sie
schon abrechnen kénnen bei uns, weil wir diese ganze Region versorgen
miissen. Fur die Bundesausgabe bleibt da gar nicht mehr so viel.

Vorhin ist auch gesagt worden mit diesen betriebsbedingten Kiindigungen,
Sie kennen alle die Gesetze, die sind katastrophal. Es stehen an oberster
Stelle immer, wenn der Betriebsrat und die Gewerkschaften sich durchsetzen
wiirden, immer junge Leute. 25-, 27-, 28-jahrige, die teilweise mit namhaften

Preisen ausgestattet sind schon, weil sie gut sind. Und wir haben den Druck
auch auf die anderen, die so wohl situiert sind, auch nicht mehr so motiviert
sind, die auch Partner haben, die Geld verdienen, schon redaktionsweit ein
bisschen unter Druck gesetzt, dass wir sagen — auch einzeln angesprochen
—, hort mal, Sie haben es doch wirklich nicht so nétig, Sie kriegen eine
ordentliche Abfindung fiir die restlichen drei Jahre und dann kénnen wir den
einen oder anderen jungen behalten. Anders geht es auch nicht. Wir haben
insgesamt 100 Leute abgebaut seit einem Jahr. Ich kann nicht entdecken,
dass wir irgendwo noch wie die Made im Speck leben. Das was Herr Storz
gesagt hat, Herr Strunz, Sie wissen, ich mag Sie sehr, Sie sind ein lieber Kerl
und haben vielleicht auch eine bessere Zeitung irgendwann verdient, ...
kommt ja auch, kommt ja auch, es zeigt ja alles nach oben bei lhnen
immer...

HL: Sie sind nicht Verleger...

HWK: Nein, nein, nein! Wir werden das eine Produkt nicht gegen das andere
ausspielen, kénnen wir auch gar nicht. Nur wir reden ja von unterschiedli-
chen Zeitungen. Wir sind zwar alle Chefredakteure aber wir reden von unter-
schiedlichen Zeitungen. Gut, ich konnte wahrscheinlich auch nicht die Bild
am Sonntag machen. Da wadre ich unfahig. Nur, man kann nicht sagen, so
pauschal, Mensch, bei Eurer Zeitung da miissten doch so 100 oder 150 reichen.
Ich lade Sie ein, bei uns zu hospitieren. Dann werden Sie sagen: ,Herr Kilz,
wie schaffen Sie das, mit so wenig Leuten so eine gute Zeitung zu machen?*

BM: Also Herr Kilz, ich glaube, niemand redet mehr von der Made im Speck.
Die Zeiten sind vorbei. Aber, ich muss mich ja fast auf die Seite von Herrn
Strunz schlagen, auch wenn es mir an anderen Punkten wiederum...

HWK: Sie wissen, dass ich noch viele Taz-Abos fiir meine Kinder habe, ja?

BM: Sie wissen ja, die taz ist nicht erpressbar. ...Nein, aber das Problem ist
doch — und das ist auch etwas, was mich jetzt anfangt, auf diesem Podium
zu argern —, selbstverstandlich missten wir uns (iberlegen, was bedeutet
eigentlich Qualitatsjournalismus? Selbstverstandlich ist der teuer und wir sitzen
hier bei netzwerk recherche und wir wissen, dass Recherche eins der auf-
wendigsten Bereiche im Journalismus ist, wenn man es denn sauber betreiben
will, dass es aber gleichzeitig auch die Grundlage ist, um das zu tun, was
wir ja eigentlich, um es mal altmodisch zu sagen, alle wollen, ndamlich die
Helden der Aufkldarung zu spielen als Journalisten. Auf der anderen Seite darf
man aber doch auch nicht {ibersehen, es ist eine Unmenge Geld verdient
worden, Schirrmacher hat es vorhin gesagt, dieses Geld ist irgendwohin ver-
sickert und es ist nicht, um einen Lieblingsbegriff zu benutzen, der auch
heute morgen ofter gefallen ist, in nachhaltige Entwicklung der Zeitungen
geflossen. Nur zum Teil, zum Teil wurden sie natiirlich ausgebaut. Das hat
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den Lesern und Leserinnen gefallen und sie bekamen mehr davon. Aber es
wurde auch nicht weitsichtig geplant und selbstverstdndlich haben die Hauser
selbst ein betrdchtliches Maf3 an Schuld an dieser Krise. Indem sie falsch
investiert haben, indem sie keine Zukunftsvorsorge betrieben haben, denn
es ist doch nicht so, Herr Schirrmacher, dass die ganze Zeit dariiber nach-
gedacht worden ist, was machen wir blo3, wenn das Rubrikengeschéft weg-
fallt? Diese Tendenz ist seit mindestens acht Jahren klar! Und wenn jemand
im Verlag nicht in der Lage ist, sich eine Alternative zu {iberlegen, namlich
genau das, was Herr Storz ja auch schon angesprochen hat, sich zu tberle-
gen, wie konnen wir eigentlich auf Dauer Qualitdtsjournalismus sichern,
ohne eben in dem Mafl von Anzeigen abhadngig zu sein? Diese Arbeit ist in
den Verlagen einfach nicht gemacht worden! Und das ist einer der Griinde
fiir die Krise!

Wir werden dieses Niveau der Anzeigen nicht mehr erreichen. Also, heisst
das, mehr {iber den Vertrieb zu finanzieren, eine hohere Leser-Blatt-Bindung
zu erreichen, unsere Zielgruppen genauer und starker zu definieren, und das
heifdt tatsachlich, fiir die tiberregionalen Qualitdtszeitungen, eine Zeitung fiir
die politische und intellektuelle Elite zu werden. Ich glaube, daran fiihrt
tiberhaupt kein Weg vorbei.

HL: Herr di Lorenzo, das ist ein Schrei, wir suchen neue Verleger, den habe ich
auch schon gehdrt in den letzten Monaten, Sie haben einen, mit dem Sie
eigentlich ganz gut zurecht kommen.

GdL: Ja, ich wiirde eigentlich noch ganz gerne berichten aus dem wilden
Osten, wie das ist bei uns, ja? Weil, Herr Kilz und Her Schirrmacher haben
gerade geschildert, ich glaube auch, dass man die Preise erhéhen misste,
um kostendeckender zu arbeiten. Die SZ und die FAZ, ich hoffe ich habe den
Uberblick noch, kosten eins dreifig am Kiosk. Der Tagesspiegel kostet 75
Cent und ist damit wesentlich teurer als die Morgenpost und die Berliner
Zeitung und hat im Einzelverkauf in Berlin wegen dieser Hochpreispolitik
Schwierigkeiten. Gleichzeitig haben wir in Berlin die geringste Haushalts-
abdeckung mit Zeitungen in ganz Deutschland, die Anzeigenpreise der Stadt
Reutlingen und eben diese verheerenden Preise. Ich pladiere aber trotzdem
nicht dafiir — und da, glaube ich, miissen wir sehr drauf aufpassen, auch
wenn der Kanzler so etwas freundliches sagt wie heute Vormittag, dass er
uns allen helfen will — wir diirfen nicht an den Tropf der Politik kommen.
Durch Quersubventionierungen, mehr als die, die schon da sind, etwa {iber
die Mehrwertsteuer oder dhnliches. Aber es muss soviel Bewegungsspiel-
raum da sein, dass Verleger in der Lage sind, weiter ihre Zeitungen unter
verniinftigen Bedingungen zu fiihren. Der Gesetzgeber soll Kautelen schaffen,
zum Beispiel: Ich erlaube etwas, aber mit bestimmten Auflagen, die den
Bestand von Zeitungen sichern. Aber wir miissen sehr aufpassen, unsere
Unabhdngigkeit zu behalten, damit das 6ffentlich-rechtliche — zu dem ich ja

auch eine Verbindung habe, ich bin der letzte, der dagegen schreit —, nicht
die letzte unabhangige Stimme bleibt. Das ist die Aufgabe der nachsten Jahre.
Insofern gebe ich in einem Punkt Herrn Strunz recht, nur in einem Punkt: In
Berlin hat der Markt entschieden. Fiir zwei Zeitungen wie Tagesspiegel oder
Berliner Zeitung unter zwei verschiedenen Ddchern ist kein Platz mehr. Jetzt
lasst uns gucken, dass wir ein Dach schaffen, das mdoglichst viel
Unabhédngigkeit garantiert und moglichst wenig Gefahr fiir die anderen
Hduser, die bitte lhre anderen Blatter behalten sollen.

FS: Ich méchte doch etwas zu Frau Mika sagen, weil ich glaube, das ist wichtig.
Ich rede von der Position einer Zeitung heraus, die als einzige tiberregionale
Zeitung keinen Cent Schulden hat, die auch am Ende des Jahres keinen Cent
Schulden haben wird, wir haben sehr viel Geld verdient, wir haben sehr viele
Riicklagen gebildet, wir werden wahrscheinlich auch nachstes Jahr noch keine
Schulden haben, das heif3t im Grunde ja eine Situation, um die uns viele
beneiden wiirden. Dennoch sage ich lhnen, und ich bin auch ein Kritiker von
Verlegern und Geschéftsfithrern, — wir miissen das wirklich mal realisieren,
weil das ist eine wirklich irre Botschaft — die Geschaftsfiihrer haben nichts
anders machen konnen. Es gibt keine Losung fiir das Problem. Es gab nur
zwei Wege: Der eine Weg war, andere Zeitungen zu kaufen. Das haben viele
andere getan, um dann zu versuchen, etwas zu substituieren. Das scheint
im Augenblick auch nicht mehr zu funktionieren. Also ich rede jetzt natiirlich
von den Uberregionalen Zeitungen. Der andere Weg war, und das haben sie
ja alle versucht — da kann man sagen, sie waren schlecht —, das Geld, das
wir verdient haben, ins Internet, das hei8t, in Versuche zu stecken, im
Internet Geld zu verdienen, ins Fernsehen oder ins Radio zu stecken. Das ist
bei allen Zeitungen flachendeckend — die Siiddeutsche hat noch Verlage
gekauft — gescheitert. Das kann also nicht die Inkompetenz eines Managers
sein. Die Geschaftsfiihrer haben sicherlich viele Fehler gemacht, aber in dieser
Frage ist die Lage noch viel schlimmer als man sich denken kann. Es ist
sozusagen kein plausibles Finanzierungsmodell gefunden worden fiir diese
Art von Zeitungen. Und das ist nicht seit acht Jahren, wie Sie sagen sondern
seit 20 Jahren versucht worden. Die FAZ hat eine mal neue Arzt-Zeitung
gegriindet. Sie hat einen Fernsehsender gegriindet. Sie kénnen sagen, das
ist eine total inkompetente Zeitung, das hatten sie alles nicht machen sollen.
Aber die Empirie sagt, offensichtlich funktioniert die Finanzierung von
Zeitungen nur {iber diese Anzeigen und darum dramatisieren wir, glaube ich,
auch nicht so extrem, weil wir uns gar nicht vorstellen konnen, aufler
Preiserhhungen, wo generiert man das Geld, das man braucht. Die Antwort,
die nicht von Herrn Strunz aber von anderen gegeben wird, ist halt die
klassische in solchen Lagen: Konzentration. Das ist der einzige Weg ... den
miissen wir verhindern! Ich glaube, das ist das, wo wir dann auch irgendwie
zusammenstehen missen. Es ist im Augenblick schon so, dass — was ja frither
die Linke auf die Strafie getrieben hatte, wenn man sich klar macht, dass
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der Medienmarkt in Deutschland von ganz wenigen Familien notabene, nicht
von riesigen Imperien, von Familien kontrolliert wird, von den Mohns, von
den Holtzbrincks, von der Frau Springer und dann noch von einigen auf dem
Regionalniveau. Das ist ja eine, ich will jetzt nicht das Wort Berlusconi be-
nutzen, auch wenn es in der Welt ja selber so formuliert worden ist, hier
finden Veranderungen statt, die jetzt durch diese wirtschaftliche Krise noch
beschleunigt werden, weil natiirlich, da es noch immer keine Antwort auf
das Problem gibt, die Verlagsmanager sagen, na gut, dann nur die tbliche
Marktbereinigung, Konzentration: Darum ist Berlin auch ganz symptomatisch
und sozusagen paradigmatisch fiir alles, was uns bevorsteht.

GdL: Aber lieber Frank Schirrmacher — immer noch unter dem Vorzeichen,
lasst uns offen sein, und ich hatte es jetzt nicht gesagt, wenn Sie nicht selber
Berlusconi ins Feld gefiihrt hatten {iber die Welt. Ich fand nichts so ehren-
rithrig und fiir mich auch so, fiir die Redaktion auch so verletzend, wie die
Kanonaden, die von der Medienseite der FAZ abgegeben wurden. Und zwar
gleich aus drei Griinden: Das erste, was man wirklich sagen muss: Wenn
man schon so drauf schiet auf die Holtzbrinck-Familie, dann miisste man
wenigstens sagen, man ist Verfahrensbeteiligter in diesem Verfahren. Nie
geschehen! Der zweite Vorwurf, das ist der schlimmste, den eine Redaktion
abbekommen kann, wir machen willfdhrige, gesteuerte Berichterstattung,
um uns die Ministererlaubnis zu erkaufen. Ich finde, dann brauchen wir die
ganze Diskussion um Qualitdtszeitungen nicht, dann kénnen wir dicht machen.
Weil es das schlimmste ist, was man machen kann in so einer Situation,
jemandem gefallig zu sein, um etwas zu erreichen. Vielleicht ist das in ande-
ren Hausern denkbar oder wird auch in anderen Hausern so gemacht. Ich
wiirde eine entsprechende Aufforderung — und ich hoffe, dass hier mehrere
sind, die das so sehen - als Aufforderung verstehen, noch am selben Tag
den Schreibtisch zu rdumen. Dritter Punkt, jetzt kommen wir zu Berlusconi.
Dass von der Medienseite der FAZ eine Verschwérung gesehen worden ist,
dass iiber die Familie von Holtzbrinck ausgerechnet {iber den Tagesspiegel
und Berliner Zeitung so etwas vorbereitet wird wie das deutsche Berlusconi-
Modell, ist nur noch komisch. Da frage ich Sie: Geht’s eine Nummer kleiner?
Ich bin ja immer ganz dankbar, wenn Sie Ihre Geschichten schreiben und
Ihre Feuilletons schreiben zur Rettung des Qualitdtsjournalismus. Das ist wie
eine Vitaminspritze, da gehen wir alle gestarkt fiir Tage durch die Welt, aber
ich bitte um ein Mindestmaf3 an Fairness wenn es darum geht, dass andere
Leute ihre Qualitdtsstandards retten wollen.

FS: Also ich will dazu nur eins sagen. Ich will das jetzt nicht vertiefen, das
wird dann ein bisschen unangenehm, weil ich natiirlich das schon ganz
anders sehe und ich finde, wir missen, Herr Lorenzo, — ich finde das toll
und wir wissen, wir schatzen uns gegenseitig — es ist

GdL: Das stimmt wirklich.

FS: ... das stimmt wirklich. Wir waren schon zusammen in Mallorca und so ...
Das kann man ja, wo wir so offen sind, auch mal zugeben. Ich finde also
auch, bei Berlusconi sollte man auch vielleicht ein bisschen aufpassen. Aber
das gilt auch fiir die FR. Das ist ganz wichtig. Wir miissen jetzt dariiber nach-
denken, wenn ein Medienunternehmen angewiesen ist auf die Bundesre-
gierung, dann muss man sehr genau sich anschauen, dndert die ihre politi-
sche — das ist eine Debatte, die missen wir fithren. Wir hatten, oder die
Medienseite bei uns hatte halt den Eindruck — aber das wollen wir hier jetzt
nicht vertiefen —, ...

GdL: Das ist auch besser.

HL: Das ist ein weites Feld. Herr Storz, wie gut kommt die FR mittlerweile mit
der Regierung Koch aus?

WS: Vorweg auch mein Hinweis auf Beitrdge von Kollegen {iber unsere
Situation: Als wir, das war allerdings nicht auf der Medienseite der FAZ, die
Botschaft bekommen haben, wir hatten das letzte Mal eine gleichgeschaltete
Presse in Nazideutschland, dann hatten wir totalitdre Systeme in Osteuropa
und lasst uns doch bitte dafiir sorgen, dass das nicht in Deutschland ein-
zieht — also: Das halte ich tatséchlich etwas fiir eine Nummer zu grof3 und
das beriihrt eben dann auch den Umgang mit Publikationen, die eindeutig
in einer 6konomisch erheblich schwierigen Situation sind, als die FAZ ist,
Herr Schirrmacher. Es ist vollkommen klar, die Redaktion der FR ist befangen
in zweierlei Hinsicht. Es gibt die eine Variante, dass ich sage, jetzt wird erst
recht noch draufgehauen bei Entscheidungen Koch, um zu demonstrieren,
wie unabhdngig wir sind. Das wadre eine falsche Entscheidung. Die andere
ist, wir versuchen ein bisschen zarter und zuriickhaltender mit Koch umzu-
gehen, inshesondere wenn es um die Finanz- und Haushaltspolitik des
Landes Hessen geht. Selbstverstandlich ist die Redaktion, und das ist auch
nicht zum lachen, sondern das ist eine bedriickende Situation, Das ist eine
zusatzliche Abhangigkeit, die vorhanden ist. Ich denke, dass wir recht gut
mit der Situation umgehen. Redaktionen haben gelernt, mit Abhangigkeiten
umzugehen. Und da sind mir die Abhdngigkeiten, die offentlich diskutiert
werden, noch die liebsten. Die geheimen Verfiihrer sind noch gefahrlicher.
Ich will aber nichts wegdriicken. Wir miissen alles tun, um das zu minimieren
und auch dafiir zu sorgen, dass die FR moglichst schnell in eine Situation
kommt, dass sie diese Biirgschaft aufkiindigen kann. Das ist gar keine Frage.
Wir hatten vor kurzem eine Beilage ,,Wissen und Bildung®, es sind zwei Unter-
nehmen aufgetreten und haben gesagt, ,,Wir gehen rein, wenn Artikel tiber
uns erscheinen®. Ich kann |hnen sehr wohl sagen, wir haben selbstver-
standlich nein gesagt — librigens einschlieBlich der Anzeigenabteilung, weil
das die Glaubwiirdigkeit des Hauses beriihrt —, aber das sind natiirlich, da
geht Kohle an einem voriiber, die man dringend braucht. Und fiir diese Art
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von Abhdngigkeit habe ich erheblich mehr Sorge und ich denke, das gilt fiir
alle Publikationen hier, und fiir alle Zeitungen, dass in der Krise die Anhadngig-
keiten selbstverstdndlich wachsen. Herr Kilz lernt es aus einer ganz anderen
Seite kennen. Da werden dann einfach die Renditeerwartungen erhoht und
das ist auch eine Form von zunehmender Abhdngigkeit. Da hilft tatsachlich
nur offentliche Beobachtung und eine offentliche Debatte dariiber, ob
Zeitungen ihren Kurs wegen 6konomischer Probleme verdndern.

SR: Ich stimme Herrn Storz zu. Die Problematik der Abhdngigkeiten ist gerade
im regionalen Zeitungsbereich, glaube ich, dramatisch gestiegen. Ich glaube,
man wird dieser Abhdngigkeit nur begegnen, wenn man es schafft, wirklich
im Markt wieder Interesse am Qualitatsjournalismus zu finden. Und wenn wir
iber Defizite reden oder Probleme weil Redaktionen angeblich oder tat-
sachlich zu grof3 sind weil Kosten — Vertrieb und so weiter — zu hoch sind,
ich glaube, das ist nicht das Problem. Das Problem ist wirklich, dass wir den
Markt in der Vergangenheit nicht geniigend gepflegt haben — auch wir Journa-
listen nicht, das sind nicht nur die Verleger — im Sinne des Qualitatsjour-
nalismus. Das sage ich gerade filir die Regionalzeitungen. Wenn Sie heute
manche Regionalzeitungsredaktion erleben, die spricht gegeniiber Verlegern
und Herausgebern eher entschuldigend, dass man auch noch so etwas wie
Qualitdtsjournalismus vielleicht versuchen misste, am Markt umzusetzen. Ich
glaube, natiirlich auch beginnend bei den Verlegern, die die Moglichkeiten
des Qualitatsjournalismus eingeschrankt haben durch Kostenreduzierungen,
aber auch Redaktionen selbst, die dieses in guten Zeiten vernachldssigt
haben.



VERLEIHUNG DER
| »VERSCHLOSSENEN AUSTER* AN ALDI

Arno Balzer, Chefredakteur Manager Magazin
Meine sehr verehrten Damen und Herrn,
liebe Kolleginnen und Kollegen,

es ist eine grofde Ehre fiir mich, die Laudatio
auf den Infoblocker des Jahres halten zu diir-
fen. Die Jury von netzwerk recherche hat sich
die Entscheidung sicher nicht leicht
gemacht. Die Zahl der Unternehmen und
Organisationen, die sich die verschlossene
Auster verdient hatten, ist ja so klein nicht.
Die Entscheidung fiir den ,Sieger — da werden Sie mir sicher bald
zustimmen — ist eine exzellente Wahl.

Meine Damen und Herrn, ein englisches Sprichwort lautet: ,,You have to
blow your own trumpet.“ Es meint: Ein wenig Offentlichkeitsarbeit in
eigener Sache kann nicht schaden. Jedenfalls dann nicht, wenn Anspruch
und Wirklichkeit einigermafien {ibereinstimmen.

Es gibt erfolgreiche Unternehmen, die nach diesem Motto vorgehen. Es
gibt weniger erfolgreiche Unternehmen, die so tun, als ob sie erfolgreich
sind oder es bald werden, und ganz kréftig dariiber reden. Und dann
gibt es Unternehmen, die richtig brummen - und tberhaupt nicht reden.
Wenn man es nicht besser wiisste, konnte man glauben: Solche Unter-
nehmen gibt es gar nicht.

Nur um Misverstdndnisse zu vermeiden: Ich spreche nicht von der Friih-
phase der Industrialisierung. Ich spreche von Heute, vom 21. Jahrhundert —
einer Zeit, die auch als Mediengesellschaft bezeichnet wird. Und es geht
um ein offenbar ausgesprochen erfolgreiches Unternehmen. Ich spreche
von Aldi.

Aldi — das ist, wenn man sich die unternehmerische Leistung anschaut —
eine Geschichte, die fiir Deutschland fast unglaublich ist, die selbst in
Amerika das Zeug zur Benchmark hatte. In Kurzform die wichtigsten Daten:
1946 haben Karl und Theo Albrecht den Lebensmittelladen ihrer Mutter
tibernommen. Zehn Jahre spater waren es 13 Geschadfte im ganzen
Ruhrgebiet. 1962 griindeten Sie den ersten Albrecht-Discount-, kurz Aldi-
Markt. Heute umfasst das Aldi-Imperium mehr als 3500 Geschafte, auf-
geteilt in Aldi Siid, — das ist Reich von Karl Albrecht — und Aldi Nord, das
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Reich von Theo Albrecht. Die beiden Diskount-Kénige haben sich heute
angeblich nicht mehr viel zu sagen. Die friiheren gesellschaftrechtlichen
Verbindungen sind komplett gekappt.

Aldi Sud und Aldi Nord kommen auf einen Umsatz von jeweils rund 10
Milliarden Euro. Und dabei erzielen sie eine fiir Branchenverhéltnisse
unglaublich Umsatzrendite von drei bis fiinf Prozent. Der Unternehmens-
wert wird auf rund 25 Milliarden Euro geschatzt. Das ist ungefahr so viel,
wie Allianz, Commerzbank und HypoVereinsbank zusammen. Jedes dritte
Glas Gurken kommt von Aldi, jede vierte Dose Kondensmilch, und schat-
zungsweise auch jede vierte Packung Kaffee. Top-Qualitdt zu billigsten
Preisen, das sagen jedenfalls alle.

Bei Verbrauchern hat Aldi inzwischen Kultstatus. Die Musikgruppe Till und
Obel hat ein ,Lied fiir Aldi-Versessene* geschrieben. In Frankfurt am Main
gibt es einen Aldi Fan Club, es gibt Aldi-T-Shirts und Aldi-Kochbiicher.
Dieter Brandes, ein fritherer Spitzenmanager bei Aldi, hat in zwei Biichern
die Philosophie dieses Unternehmens unter die Menschheit gebracht.
Sein Fazit: Aldi ist ein Meister des Verzichts.

Aldi verzichtet auf:

- jede Art von Stabsstellen

- auf Controlling- und Marketingabteilung

- auf schriftlich festgelegte Ziele fiir die Mitarbeiter

- auf Jahresplanung und Budgets

ja eigentlich auf vieles von dem, was die traditionelle Betriebswirt-
schaftslehre so alles vorsieht.

Um das Wesen von Aldi seinen Lesern naher zu bringen, verweist Brandes
auf ein Gedicht von Christian Morgenstern. Ich darf zitieren:

Wer vom Ziel nicht weiss, wird im selben Kreis

all sein Leben traben, kommt am Ende hin

wo er hergeriickt, hat der Menge Sinn,

nur noch mehr zerstiickt.

Wer vom Ziel nichts kennt, kann’s doch heut erfahren;
wenn es ihn nur brennt...“

So weit, so gut. Wenn ein Journalist ein bischen mehr tber Aldi wissen
will, wenn man herausfinden will, wie Aldi wirklich tickt, z.B. ob die Waren
wirklich Spitzenqualitdt sind, dann kommt man schnell zu der anderen
Seite der Erfolgsgeschichte. Dann kommt man zum wahrscheinlich groften
Geheimniskrdamer hier zu Lande.

Dass die Geburtsorte von Theo und Karl nicht bekannt gegeben werden
— geschenkt.

Wenn aber Journalisten, die zum Beispiel die Qualitdt von Aldi-Waren
testen, mit juristischen Schriftsatzen {iberzogen werden, falls das Ergebnis
fiir das Unternehmen nicht so erfreulich ausfallt. So etwas, meine Damen
und Herrn, das kann nicht angehen.

Wenn man die Qualitat der Offentlichkeitsarbeit von Aldi charakterisie-
ren will, dann muss man wohl im Sinne von Herrn Brandes ebenfalls zu
Christian Morgenstern greifen.

Ich darf nochmal aus dessen Werk zitieren:

(Das grofe Lalu La)

Nur ein Beispiel fiir den nicht vorhanden Respekt von Aldi vor den Interessen
der Offentlichkeit: Die Redaktion des Internet-Portals Wein-Plus.de hat
Billigweine von zwei Aldi-Filialen — Preis pro Flasche bis zu 5 Euro — getes-
tet und mit Weinen von anderen Anbietern aus der selben Preisklasse ver-
glichen. Manager magazin hat solche Verkostungen schon etliche Male
gemacht, allerdings mit Weinen einer anderen Preisklasse. Die Ergeb-
nisse haben den ein oder anderen sicher nicht immer gefreut. Die An-
bieter haben den Test aber akzeptiert. Da Aldi immerhin rund 20 Prozent
Marktanteil im Weinhandel hat, scheint mir ein Test der Billigweine sinnvoll.
Ergebnis des Weintests war ein Artikel bei Wein-Plus.de mit der Uber-
schrift: ,,Weine von Aldi Siid - Rausgeschmissenes Geld.“ Aldi hat ein
einstweilige Verfiipgung gegen den Test erwirkt. Der Artikel musste vom
Netz.

Ich personlich kann iiber die Qualitdt von Aldi-Wein nichts sagen. Ich
habe bisher nur Nudeln dort gekauft — und die waren zuriick haltend for-
muliert — massig. Vielleicht lags ja am Koch, also an mir.

Die Erfahrungen von Wein-Plus.de mit Aldi scheinen mir aber typisch.
Info-Blockade total. Es gibt bei Aldi keine Bilanzpresse — Konferenzen,
keine Interviews, fast keine Fotos der Aldi-Eigentiimer, und logischer-
weise auch keine Pressestelle. Wozu auch, kostet ja nur Geld.

Hat Aldi vielleicht Angst vor der Offentlichkeit? Nein, sagt der friihere
Aldi-Manager Brandes. Das sei schlichte kaufmannische Vernunft. Wenn
man was erzdhle, niitze das ja nur der Konkurrenz. AuBerdem spare man
viel Zeit und eine Presseabteilung. Und die Inhaber hatten es nicht
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Ex-Aldi Manager Dieter Brandes (Mitte) nimmt
stellvertretend die Verschlossene Auster entgegen.
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nétig, auf irgendwelchen Kongressen
mit ihrer Weisheit zu glanzen. Das
Argument, dass man Zeit sparen will,
kann ich ja nachvollziehen, besonders,
weil Theo und Karl Albrecht inzwischen
tiber 8o sind.

Lohnt sich eine etwas offenere
Kommunikation fiir ein solches Unter-
nehmen wirklich nicht? Es gibt
Hoffnung. manager magazin hatte im
Marz seine Rangliste iiber die
Reichsten der Republik gebracht. Ganz
vorne: Die Aldi-Briider. In einem Kurzportrat von Theo Albrecht stand
darin ein Zitat zu lesen, dass von Albrechts Mutter stammt: ,,Je schlech-
ter es den Leuten geht, desto besser geht es uns“. Gefunden hatten wir
das Zitat im Stern, der ein paar Monate vorher eine Titelgeschichte iber
Aldi brachte. Es soll einer der erfolgreichste Stern-Titel gewesen sein.
Einige Tage nach Verdffentlichung erreichte uns ein Schreiben von Theo
Albrecht personlich. Weil es sowenig Orginalton bzw. -text von Theo
Albrecht gibt, mochte ich lhnen eine kleine Passage aus diesem Brief
vorlesen:

»Dieses Zitat ist falsch. Es wurde wahrscheinlich vom Stern iibernommen,
der es falsch gebracht hatte. Das Zitat wurde durch den Austausch eines
Wortes viéllig verfdlscht. Richtig lautete es: Je besser es den Leuten geht,
desto besser geht es uns. Vor dem Hintergrund, dass meine Mutter bis
zum Kriegsende ein kleines Lebensmittelgeschift fiihrte, widre die
Aussage ,,Je schlechter es den Leuten geht, desto besser geht es uns“ vil-
lig widersinnig gewesen. Ich wdre Ihnen dankbar, wenn dieses Zitat — falls
liberhaupt — nur so wiedergegeben wiirde, wie es tatsdchlich gesagt
wurde.

Wir beriicksichtigen das gerne. Und vielleicht lernt Aldi daraus ja auch:
Kommunikation lohnt sich doch.

Meine Damen und Herrn:
Die verschlossene Auster des Jahres 2003 geht an Aldi.

Vielen Dank.

snetzwerk recherche” -« Die Ziele

. Das ,netzwerk recherche“ verfolgt das Ziel,

die journalistische Recherche in der Medien-
Praxis zu starken, auf ihre Bedeutung auf-
merksam zu machen und die intensive
Recherche vor allem in der journalistischen
Ausbildung zu fordern.

. Zu diesem Zweck entwickelt das ,netzwerk

recherche“ Konzepte fiir die Recherche-
Ausbildung, vermittelt Referenten und berdt
Institutionen der journalistischen Aus- und
Weiterbildung. Das ,netzwerk recherche*
veranstaltet zudem eigene Recherche-
Seminare sowie Modellseminare zu verschie-
denen Themen.

. Das ,,netzwerk recherche” bietet ein Recherche-

Mentoring fur jingere Kolleginnen und
Kollegen an, um einen intensiven Beratungs-
und Austauschprozef zu erméglichen. Jungen
Talenten, die intensiv recherchieren mochten,
bietet das netzwerk ,,Recherche-Stipendien“an.

. Das ,,netzwerk recherche“ fordert den umfas-

senden Informationsaustausch zum Thema
»Recherche“ und bietet seinen Mitgliedern
entsprechende Foren an. Im Internet wird
durch  entsprechende newsletter die
Kommunikation untereinander geférdert.

Der Austausch {iber Projekte, konkrete
Recherche-Erfahrungen etc., aber auch der
Hinweis auf Weiterbildung und entsprechende
Serviceangebote ist hier moglich.

. Das ,netzwerk recherche* beteiligt sich am

internationalen Austausch entsprechender
Journalisten — Organisationen in Europa und
in Ubersee.

. Das ,,netzwerk recherche* vergibt einmal

im Jahr einen Preis fiir eine ausserge-
wohnliche Recherche-Leistung. Damit sollen
die Themen und Konflikte beleuchtet werden,

10.

netzwerk
recherche

die in der Offentlichkeit bislang nicht oder
nicht ausreichend wahrgenommen wurden.
Der Leuchtturm - Preis fiir besondere
publizistische Leistungen.

. Die Mitglieder des Netzwerkes setzen sich

dafiir ein, dass die Mdoglichkeiten der
Recherche nicht eingeschrankt werden.

Das ,,netzwerk recherche* dufert sich &ffent-
lich zu Fragen der Recherche und zur journa-
listischen Qualitdt, wenn Begrenzungen oder
Einschrankungen der Pressefreiheit festge-
stellt werden.

. Das ,,netzwerk recherche* arbeitet mit anderen

Journalisten-Organisationen und Gewerk-
schaften zusammen, die im Grundsatz dhnliche
Ziele verfolgen und ebenfalls dazu beitragen,
die Recherche im Journalismus zu starken,
um so die Qualitat der Medien insgesamt zu
verbessern.

. Das ,,netzwerk recherche“ trifft sich einmal

im Jahr zu einem Jahreskongress und erortert
jeweils aktuelle Tendenzen im Umfeld des
»Recherche-Journalismus®. ,,netzwerk recher-
che* setzt sich hier mit zentralen Themen der
journalistischen Recherche und konkreten
Fallbeispielen auseinander.

Jedes Jahr wird ein ,,Infoblocker* aus Politik
oder Wirtschaft mit der ,Verschlossenen
Auster“ ausgezeichnet.

Regionale Untergliederungen erméglichen
den Austausch in bestimmten Regionen.

Das ,,netzwerk recherche* ist politisch unab-
hdngig und verfolgt ausschlieBlich gemein-
niitzige Zwecke. Der Zusammenschluf3 der
Journalisten hat den Status der Gemein-
niitzigkeit erhalten. Die laufende Arbeit und
die Projekte des ,,netzwerkes* werden durch
Spenden und Mitgliedsbeitrage (mindestens
60 Euro im Jahr) finanziert.

homepage: wwwe.netzwerkrecherche.de

kontakts

info@netzwerkrecherche.de



| DISTANZ AUS DER NAHE

Uber das Wechselverhiltnis von Politik und Medien

Dr. Thomas Leif
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Gerhard Schroder will kiinftig von Tony Blair lernen. Die Verzahnung von
Politik und Kommunikation ist in Grofbritannien viel weiter fortge-
schritten als in der sogenannten Berliner Republik. Dies soll sich nun
andern. Anfang Juni forderte Regierungssprecher Bela Anda alle
Ministerien auf, fiir ,politisch wichtige Vorhaben“ gleichzeitig auch
umfassende Kommunikationskonzepte vorzulegen. ,Spdtestens vier
Wochen vor der geplanten Kabinettsbefassung” will der Regierungs-
sprecher die kommunikative Durchdringung eines neuen Themas
kontrollieren. Kommunikative Ziele und Problemlagen sollen definiert
und die Kernbotschaften fiir Medien und Zielgruppen vorbereitet werden.
Runderlasse wollen kiinftige Prozesse gestalten, die politische Praxis
der Ministerien hinkt aber den Soll-Vorschriften hinterher. (vgl. Der
Spiegel, 28.6.2003)

Auch die politische Konkurrenz kennt ihr kommunikatives Dillemma.
120.000 Euro lasst sich die CDU/CSU-Fraktionschefin Angela Merkel ihre
personliche Politikberatung kosten. Dabei greift sie auf Vertraute des
friiheren Bundeskanzlers Helmut Kohl zuriick, die heute fiir die
Politikberatungsfirma dimap consult tatig sind.

Zu den Gesellschaftern der Tochterfirma des Meinungsforschungs-
instituts dimap gehoren der friihere Kohl-Berater und Journalist Michael
Mertes, Kohls fritherer Experte fiir politische Werbung im Bundespresse-
amt, Klaus Gotto und Herbert Miiller, der als Generalsekretar der hessi-
schen CDU Kochs ,Anti-Auslander-Kampagne*“ erfolgreich steuerte. Das
erfahrene Trio soll fiir die Unionsfraktion die Reformbereitschaft ermit-
teln und daraus eine ,strategische Analyse“ ermitteln. Doch dieser
Beratungsvertrag war im Sommer 2003 selbst in der Fraktionsspitze
umstritten, weil Frau Merkel intern einen strikten Sparkurs verordnet
und personelle Resourcen in der Fraktion abgebaut hatte. Wenn im poli-
tischen Betrieb Beratungs-Budgets zur Debatte stehen, sind Konflikte
meist programmiert. Denn hier geht es um den Zugriff auf wichtige
Ressourcen. Diese Erfahrung musste auch Hans Eichels personlicher
Berater Klaus-Peter Schmidt-Deguelle machen, der mit Unterbrechungen
seit 1999 Eichels kommunikativen Auftritt plant und begleitet. Der

Journalist, der an bis zu 10 Tagen im Monat fiir ein Honorar von 510
Euro am Tag, den Finanzminister kommunikativ berdt, muss sich nun
gegen die Angriffe des Bundesrechnungshofes wehren. Denn die Bonner
Beamten unterstellen in ihrem Priifbericht, dass sich die fachliche
Beratung fiir den Finanzminister und den SPD-Politiker nicht trennen
lasse. Ausserdem werde nicht begriindet, warum Schmidt-Deguelles
Beratertatigkeit nicht von dem hauseigenen Personal wahrgenommen
werden konnte. Schliellich verfiige das Finanzministerium insgesamt
iber 22 Mitarbeiter im Pressereferat.

Wo die CDU ,,Genossenfilz* und ,,Missbrauch von Steuergeldern® wittert,
sieht Eichels Berater die pure Notwendigkeit. In einem der ganz seltenen
Schliisseltexte aus der Feder eines Praktikers reflektiert der Medien-
berater kithn und klar: ,Die Mitarbeiter in den Pressestellen der
Ministerien haben meist keine journalistische Erfahrung, die Ausstattung
der Offentlichkeitsarbeit mit Ressourcen ist z.T. véllig unzuldnglich. Hier
wird an der falschen Stelle Zuriickhaltung getibt.“ (Schmidt-Deguelle,
2002:108)

Der frithere Fernsehjournalist, der auch in den Diensten von Sabine
Christiansens TV-Produktionsfirma TV21 steht, lasst die Schreibtisch-
Illusionen vieler Medienwissenschaftler zum meist mystifizierten Thema
gleich platzen: ,,Deutschland ist in Sachen Medienberatung der Politik
eine Entwicklungsland.” ,Noch ist Spindoctoring und Medienberatung in
Deutschland die Ausnahme.“ Und: ,,Das Diktat der Medien bestimmt das
politische Kommunikationsgeschaft.“ Die niichterne Realitdt des Spin-
doctoring scheint zudem in der Praxis begrenzter auszufallen,als sich
manche Autoren — sozusagen befreit von den Zwdngen der empirischen
Realitdt — vorstellen.

»Eine gezielte Themensteuerung ist unter diesen Bedingungen (Anm.:
immense Informationsverflachung in den Medien und Anonymitat der
politischen Entscheidungsprozesse) nur eingeschrankt maoglich.“ Ein
Grund fiir diesen sehr begrenzten Handlungshorizont und ein ,Risiko
der Kommunikationssteuerung® eines Medienberaters liegt — so
Schmidt-Deguelle - ,in der Konkurrenz zwischen den einzelnen
Regierungsstellen.”

Geddmpfte Medienmacht

Auch Fritz Kuhn hilt eine strategische Steuerung der Offentlichkeit nur
ausnahmsweise fiir méglich. ,,Diese Moglichkeit ist durch eine Vielzahl
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von einschriankenden Bedingungen sehr reduziert.“ (Kuhn, 2002:97)
,Diese Einschrankungen haben mit Ressourcen, mit Personen, mit Glaub-
wiirdigkeitsfragen und mit Verdnderungen in der Umwelt der Parteien zu
tun.“ Fur Fritz Kuhn gibt es vier Bedingungen, die eine erfolgreiche
Kommunikation ermdglichen kdnnen. Dazu gehoren Verstandlichkeit,
Relevanz, Glaubwiirdigkeit und Unterhaltsamkeit. Damit dieser Vierklang
sich voll entfalten kann, miissen alle vier Faktoren in einen durchdachte,
langfristig angelegte Kommunikationsstrategie eingebettet sein. Dass es
solche Strategien in den Parteien aber nicht gibt, bezweifelt kaum ein
Praktiker. Der griine ,,Allround-Politiker”, dessen Ehrgeiz viele Griine in
die Verzweiflung treibt, hat die Moglichkeiten der medialen Steuerung —
aus der Sicht eines Politikers im Machtzentrum- in ein vielsagendes Bild
gepackt. ,Man sitzt auf einem Baumstamm, der in einem Hochwasser
oder gar in einem reiBenden Fluss treibt, und stellt sich die Frage:
kannst du den steuern?* Kuhns Antwort: ,,Man kann vieles eben nicht
steuern, man ist allen moglichen Zufdlligkeiten, Strémungen und
Widrigkeiten des Flusses ausgesetzt. Aber zu sagen, man hatte selbst
keinen Einfluss darauf, ob man durchkommt oder herunterfillt, ware
auch ignorant. Eine falsche Bewegung und man liegt im Wasser. Es gibt
ein paar stabilisierende Bewegungen, die man gemeinhin als Steuerung
ausgibt, wenn man durchgekommen ist.“ (ebd. :97)

Kuhns’ politisches Bild, mit dem er den politischen Prozess der Berliner
Republik als ,reiBenden FluB“ und den Politiker ,auf einem Baum-
stamm* beschreibt, sagt mehr {iber die Beratungsfahigkeit und die mog-
lichen Rahmenbedingungen von politischer Beratung aus, als viele von
der niichternen Realitat abgekoppelten ,,Consultant-Texte“.

Welche Grunderkenntnis kann man aus dem Erfahrungswissen der bei-
den zitierten Akteure ableiten? Wer selbst die Steuerungsmoglichkeit
von Offentlichkeit — als zentraler Ressource im politischen Geschift — als
gering kalkuliert, wird die Chancen von politischer Beratung in der
Praxis entsprechend justieren und nicht ins Zentrum seiner Aktivitaten
riicken. Wenn eine erfolgreiche Steuerung der Offentlichkeit faktisch
nicht vorgenommen werden kann, werden die investierten Beratungs-
Ressourcen folglich eng begrenzt sein. Den Medien im politischen
Beratungsprozess kommt folglich eine Rand- und Sonderrolle zu.

Fritz Kuhn betont eher die Ohnmacht der Politik, spricht nur indirekt von
der Macht der Medien. Sein politischer Kontrahent in der Union, Friedrich
Merz, formuliert pointiert. Der Sonntagstalk-Show ,,Christiansen® misst

der ,,Dauergast” der Sendung mehr Wirkung zu, als den dblichen Parla-
mentsdebatten. Auch andere Politiker weichen in ihren Einschatzungen
bezogen auf die Medienmacht vom Mainstream der Publizistik ab. Skep-
tisch tber die Reichweite der Medien-Macht im politischen Tagesge-
schaft zeigte sich auch der CDU-Spitzenpoliker Roland Koch beim 11.
hessischen Unternehmertag im Oktober 2002. ,,Koch spricht den Medien
Macht ab® titelte die Allgemeine Zeitung Mainz.

»Wahlen werden nach wie vor durch die Summe von Multiplikatoren ent-
schieden und nicht ausschlieflich durch Medien,“ so Koch. Offentliches
Thema werde nur, was den Biirger interessiere und betreffe und nicht
das, was die Medien als Thema setzen wiirden. ?

Auch SPD-Fraktionschef Franz Miintefering glaubt, dass die Medienmacht
in der Politikberichterstattung tiberschatzt werde. Auf dem 29. open ohr
festival an Pfingsten 2003 in Mainz bilanzierte der SPD-Politiker: ,,Ich
glaube nicht, dass die Kirchs und die Springers dieses Land beherrschen
kénnen.“ Statt der Kategorie der Medien-Macht betont Mintefering die
zentrale Bedeutung des Vertrauens in eine politische Persdnlichkeit und
die daraus abgeleitete Resonanz in den Medien.

Aus diesen Einschatzungen zentraler politischer Akteure ldsst sich eine
wichtige Erkenntnis ableiten. Offentlichkeitssteuerung steht auf Grund
der ihr anhaftenden Unberechenbarkeit und ihres begrenzten Einflusses
nicht ganz oben auf der Skala der politischen Prioritaten. Daraus ergibt
sich die bereits von den zitierten Akteuren diagnostizierte Sondersituta-
tion fiir die mediale Beratung. Sie hat nach wie vor Ausnahmecharakter
und erfolgt vor allem indirekt durch die detaillierte Auswertung der Leit-
medien durch Politiker und ihre Mitarbeiter.

| Informelle politische Beratungsprozesse zwischen Medien und Politik

Andreas Fritzenkotter, lange Jahre Berater von Ex-Kanzler Kohl formuliert
sein Erfahrungswissen aus der Machtzentrale pointiert und selbstbe-
wusst: ,Jeder Politiker ist nur so gut wie seine Berater.“ Eine Lagebe-
wertung, die viele Poliker sicher nicht akzeptieren wiirden. Tréfe Fritzen-
kotters Analyse zutreffen, wédre es schlecht um die Politik in Deutschland
bestellt. Denn folgt man den vorliegenden empirischen Studien und den
Auskiinften von wichtigen Spitzenbeamten in Bund und Léndern, werden
die fiir die Beratung und die politische Analyse zustandigen Abteilungen

133



134

und Stabsstellen etwa der Staatskanzleien seit Jahren zunehmend aus-
gediinnt. Die entsprechende Abteilung im Bundeskanzleramt wurde
sogar aufgelost, die Beratungsaufgaben in andere Referate verlagert. ?
Die Berater selbst klagen iiber die grassierende Beratungsunfahigkeit
der politischen Klasse.

Selbst wenn ein Ministerprasident oder ein Minister etwa von einer
neuen Idee oder einer weitreichenden Initiative iberzeugt worden sei,
werde dieser Impuls oft in der Praxis nicht implementiert oder nur halb-
herzig umgesetzt.

Die Flut der Gutachten, die von Ministerien Jahr fiir Jahr bestellt werden,
belegt zudem den oft zweifelhaften Nutzen der teuren Papierproduktion.
Die jeweilige Opposition fragt in regelmdssigen Abstdnden nach Sinn
und Funktion der ,,wissenschaftlichen Ratschldage®.

Die Antworten nahren die Zweifel am praktischen Nutzen der Gutachten-
Machinerie, die seit Jahren auf Hochtouren lauft. Der Rechnungshof hat
nicht nur die zehn Beratertage von Eichel-Berater Schmidt-Deguelle im
Visier; die Behdrde untersucht auch die wuchernde Berater-praxis in
Bund und Landern. Oft seien die Gutachten nur Selbstzweck, um kom-
plizierte Entscheidungen hinauszuschieben oder konkurrierende Politik-
entwiirfe auszugrenzen.

Zwei Drittel der eingekauften Erkenntnisse konne die Ministerialbiiro-
kratie ohnehin selbst produzieren, der Rest sei oft tberfliissig. Aus den
wenigen brauchbaren und innovativen Gutachten wiirden nur selten
politische Konzepte abgeleitet. Der oft passiv-administrative Umgang
mit den ,formalen® Gutachten im politischen Betrieb steht stellvertre-
tend fiir die Haltung vieler Politiker mit politischen Beratern insgesamt.
Der Adressat der Beratung hat zudem in der Regel das Bediirfnis absolu-
ter Vertraulichkeit, weil die Wahrnehmung eines Beratungsmandats
immer noch als Zeichen der Schwache und nicht der Starke interpretiert
wird. Aus diesem Grund diffundieren viele Politiker ihre Beratungsinfra-
struktur. Statt die Berater etwa in den Staatskanzleien zu versammeln,
weichen sie auf Einzelpersonen in den Fachressorts aus, oder suchen
den Rat von Experten im vertrauten, nicht offentlichen Raum. Zusam-
menfassend ldsst sich also feststellen, dass die Kultur der wirksamen
und sinnvollen Beratung in Deutschland noch unterentwickelt ist und
systematische politische Beratung im hektischen politischen Betrieb nur
eine nachgeordnete Rolle spielt.

Stichwortgeber und Stimmungs-Transporteure —
Welche Rolle bleibt den Medien in diesem Szenario?

Die Durchfiihrung von Medien-Kampagnen -im Angriff und der Verteidi-
gung — gehdren zunehmend zum Kerngeschaft von ,,Public Affairs Berater®.
»Es wird ja viel iber die Medien gespielt”, sagt Wigan Salazar von der
Agentur Publicis Public Affairs, die unter anderem den Wahlkampf der
Berliner CDU betreut hat. Der Umgang mit den Medien und die Ver-
schmelzung von Journalismus, PR, Werbung zu einem Konglomerat von
»politischer Kommunikation“ geh6ren zum Handwerk der Consulter. ?
Nur in den aller seltensten Fallen werden Medienvertreter ausserhalb
solcher aus dem Kraut schieBenden Agenturen aber direkt in den Bera-
tungsprozess eingebunden. Dies kann bei langjdhrigen und engen per-
sonlichen Beziehungen zwischen Spitzenpolitikern und Journalisten gele-
gentlich vorkommen. Dieser Zustand ist jedoch die seltene Ausnahme.
Wenn Joschka Fischer einen pensionierten, sehr erfahrenen Spiegel-Re-
dakteur zu seinem personlichen Berater macht, werden solche indivi-
duellen Beziehungen sogar formalisiert. Oft sollen solche Berater die
Stimmung in der uniibersichtlichen Berliner Politikmaschine aufnehmen
und moglichst treffsicher kommunizieren. Was denken die Journalisten,
welche Geriichte wabern durch die Schluchten rund um die Friedrich-
strasse, welcher Politiker wird mit welchem Marktwert taxiert, muss sich
Joschka Fischer seinen Pollenflug wieder aufnehmen? 9
Friihwarnsysteme, Konflikt-Fernmelder und Atmospharen-Diagnostiker
werden immer gebraucht. Wolfgang Clement vertraut ebenfalls auf das
Urteil eines Journalisten aus der ,alten Spiegel-Garde“. Er nutzt vertraute
Journalisten in kleinen Runden als Sparrings-Partner, die ungeschminkt
und subjektiv Konflikte aussprechen und die ,,Kollegen-Stimmung* trans-
portieren sollen. In solchen Runden kdnnen die Vertrauten ihre Positionen
und ihre Konzeptionen freimiitig prdsentieren. Fiir Profi-Politiker sind
dies aber meist nicht mehr als Stoffsammlungen und Impulsfelder.
Auch andere Spitzenpolitiker nutzen solche Runden. Sie finden aller-
dings selten statt. Die Einladungen zu den zahllosen Hintergundkreisen
konnen ebenfalls Informationsforen sein. Die Politiker nehmen nun
Witterung auf, héren zu, und versuchen so die aktuelle politische
Stimmung zu inhallieren. Oft lassen sie ,Luftballons steigen®, um das
Spektrum der Reaktionen zu neuen Vorschlagen zu testen. Journalisten
haben bei solchen Treffen einen Beobachtungszugang jenseits der vor-
gestanzten Worthiilsen in den sterilen Raumen der Bundespresse-
konferenz. Doch solche direkten Begegnungen zwischen Politik und

135



136

Medien sterben langsam aus, auch weil viele Journalisten ,,nur die Pa-
piere mit den News haben wollen,” sich aber ,nicht mehr die Zeit fiir
Hintergrundgesprache nehmen. So die Klage eines fritheren FDP-Wirt-
schaftsministers, der — wie viele in der politischen Klasse — einen gravie-
renden Substanzverlust der politischen Berichterstattung in Berlin aus-
gemacht hat.

Der informelle Austausch am Rande von Hintergrundgesprachen,
Parteitagen oder Pressefesten ist vielleicht die hdufigste Scharnierstelle
zwischen Medien und Politik. Zunehmend wird eine weitere Variante der
personlichen Begegnung zwischen den sonst getrennten Welten organi-
siert. Ausgewdhlte Journalisten erhalten die Einladung, an internen Bera-
tungsprozessen als Beobachter teilzunehmen. Die Hessische Landes-
regierung lud beispielsweise einige Journalisten zur internen Ergebnis-
Debatte der Studie ,,neuen Familienpolitik“ ein. Der rheinland-pfalzische
Ministerprasident Kurt Beck tat dies kiirzlich bei der Diskussion {ber die
Weiterentwicklung der Bildungspolitik in Berlin. Journalisten beraten die
Politik bei solchen Anldssen nicht. Es werden aber besondere Nischen
der Nahe erzeugt, die eine besondere Vertraulichkeit zulassen. Seltene
Gelegenheiten den sonst versperrten Maschinenraum der Politik zu be-
sichtigen, Politiker im Diskurs mit ihren Beratern zu erleben und daraus
Schliisse fiir die journalistische Reflexion zu ziehen.

Viel wichtiger und wahrscheinlich wirksamer ist der ,,Beratungs“-Einflu
auf dem Umweg iiber die Veroffentlichungen der Medien; denn Medien-
berichte sind die entscheidende Referenzgrdsse fiir Politksteuerung, der
Resonanzboden fiir die prasentierten Ideen oder avisierten Gesetzes-
vorschldge. Diese Informationsquellen und Wahrnehmungsfiter gewinnen
an Bedeutung, weil die klassischen Bezugsquellen von Information —
namlich direkte Berater, die Parteieliten, die Parteibasis weiter an Be-
deutung verlieren und nur noch reduziert flir die Einschatzung des ak-
tuellen politischen Prozesses genutzt werden.

In Morgenrunden der politischen Biiros werden die Medienprdsenz und
Resonanz eines Themas, die jeweilige Wertung, die tonality etc. oft
zundchst definiert. Das heisst: die Medien — wahrgenommen Uber
Pressespiegel und die Auswertung der elektronischen Medien — konstruieren
Wirklichkeit fiir die Politiker, die nur selten {ber direkten Quellenzugang
zu Ereignissen und Entwicklungen verfiigen.

Die Medienresonanz der wichtigen Bldtter und Agenturen etwa nach der
Platzierung der Hartz-Kommission in den Medien war zentraler Indikator,
wie die SPD mit diesem Thema im Wahlkampf umgehen wiirde. Das

heisst: Medienresonanz beeinflusst zumindest die Intensitdat mit der eine
,heues“ Thema behandelt wird. Zu diesem Zweck fiihrte etwa der fri-
here Bundesgeschaftsfiihrer der SPD ein ,Hintergrundgesprach” mit der
Redaktion der ,,Financial Times“ in Berlin. Sicher auch, um die Stimmung
und die Chancenstruktur des neuen Themas aufzunehmen.

Weil die eigenen Bewertungskriterien immer briichiger werden, es immer
viele Meinungen zu einem Thema gibt, werden die Medien als
»Stimmungsbarometer” immer wichtiger, als Ergdnzung zur Demoskopie
und den Erkenntnissen aus Focus-Gruppen. Sie beraten also vor allem
indirekt, indem sie Folien zur Beurteilung bestimmter Themen liefern.
In den deutschen Machtetagen gilt die geheime Regel, dass Initiativen
und Projekte nicht existieren, wenn sie nicht in den Medien gespiegelt
werden. Laurenz Meyer, CDU Generalsekretar, kritisierte die kurzatmige
Mediengesellschaft. Er beméangelte, dass die Biirger ihre Informationen
tiber politische Zusammenhange fast ausschlieBlich tiber die elektronischen
Medien bezogen. Fiir ihn sei fraglich, ob komplexe Themen in 30 Se-
kunden langen TV-Beitrdgen zusammengefasst werden konnten. ,Was
im Fernsehen nicht vorkommt, gibt es nicht,” bilanzierte Meyer auf dem
Okomenischen Kirchentag Ende Mai in Berlin.

Auf Grund dieser Einschatzung — die lageriibergreifend zu héren ist —
wird Politik zunehmend bereits in der Ideenphase auf ihre Medien-
wirkung hin taxiert und akzentuiert. Daraus wachst den Medien ein
besonderer Einfluss zu; zugespitzt konnte man sagen: die Medien filtern
in diesem Prozess der Selektion vorab, entscheiden welches Thema
,funktionieren“ konnte und was nicht ankommt. Der Wunsch der Medien
nach Vereinfachung, Komplexitdtsreduzierung und Unterhaltung {ber-
tragt sich folglich auf die Tagesordnung der Politik. Aus diesen Selek-
tionsmechanismen entstehen Agenda-Setting und Agenda-Cutting
Prozesse.

Klaus-Peter Schmidt-Deguelle hat diesen Mechanismus perfektioniert, in
dem er etwa die Bild-Zeitung vorab mit ,,Exclusiv-Informationen® tber
avisierte Steueranderungen fiitterte. Nach der Verdffentlichung tiberpriifte
er die Intensitat und das Ausmafd der Reaktionen. Diese Informationen
galten dann als ,,Pre-Test“ zu der potenzielle Wirkung eines Vorschlags,
der sich noch in der Abklarungsphase befand.

Sondersituation Wahlkampf

In der Mediendemokratie werden Medienwahlkdmpfe ausgetragen; die
Medienwirkung bestimmt die Schlachtordnung. Die ,Stoiber-light* —
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Fassung, also die Verabschiedung von den Klischees eines harten ,law
and order” Politikers — wurde fiir die Medien inszeniert um eine indi-
rekte Wirkung auf die SPD — Anhdnger und Sympathisanten auszuiiben.
Die Platzierung des Unions-Kanzlerkandidaten in der ,Mitte* der Gesell-
schaft wurde {ber die unionsnahen Medien ,intensiv gespielt* mit
einem eindeutigen Ziel: die SPD-Strategen sollten in ihren Planspielen
gestort und die Mobilisierung potenzieller SPD-Wahler erschwert werden.
Da die Mobilisierung des eigenen Klientels tiber Sieg und Niederlage
entscheidet, war die mediale Inszenierung des Kandidaten ein zentraler
Baustein des Unions-Wahlkampfes. Die Medien wirkten bei diesem
Projekt als Transporteure und als ,Riickkoppler* der avisierten Stim-
mung. Der beliebte Einsatz von ,,Regionalkonferenzen“ — von Union und
SPD jeweils in turbulenten Krisenzeiten eingesetzt — hat medial adressiert,
eine dhnliche Funktion.

Eine weiterer indirekter Einflu? kommt den Medien zu, auch wenn diese
in der Parteien — und Kommunikationsforschung noch weitgehend unte-
belichtet ist. Die Medien bestimmen indirekt auch die Kandidaten-
Rekrutierung von der Kommune bis hin zum Kanzleramt mit. ,,Medien-
tauglichkeit” und Telegenitat wird zunehmend zum entscheidenden Faktor
fiir die Auswahl und Vermittlungsfahigkeit eines Kandidaten. Mediale Ak-
zeptanz, gutes Aussehen und klare Sdtze sind dann wichtiger, als ein
Rucksack voller Ideen, Fachkenntnis, Lebenserfahrung, Belastbarkeit
und Durchsetzungsfahigkeit.

Roger de Weck schrieb in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung: ,Unter
den Journalisten finden sich mehr Populisten als unter Politikern.“ Folg-
lich finden populistische Stimmungswellen durchaus ihre Resonanz in
den Medien, besonders auffdllig ist diese Tendenz bei Entscheidungen
iber Personen und bei der Berichterstattung tiber emotionalisierende
und polarisierende Themen.

Auch ungewdhnliche Formen der Verschmelzung von Journalismus und
Politik — werden gelegentlich beobachtet. Zunehmend legen die Medien
den Politiker so genannte Quotes — also Zitate — vor, die sie mit ihrem
Namen belegen kénnen — oder nicht. Nachweislich wird dies von Boule-
vardzeitungen praktiziert. Ein prominenter Parteienforscher beschwerte
sich kirzlich dariiber, dass ein Magazinautor eines renommierten ZDF-
Magazins schon mit fertigen Statement bei ihm auftauchte und seine
Einschdatzung nur noch aufzeichnen wollte. Selbst in den heute-Nach-
richten wurde ein von einer PR-Agentur aufgezeichneter und gelieferter
Interviewauszug des Bahnchefs Mehdorn gesendet. Offenbar kein
Einzelfall, wie das NDR-Medienmagazin ,,Zapp“ im Mai 2003 berichtete.

Wirksame Beratung setzt Kompetenz und intensives politisches Interesse
voraus: beides fehlt aber weitgehend bei den Akteuren im kurzatmigen
Mediengeschift.

Journalisten, mit Weit- und vor allem Durchblick sterben zunehmend
aus; stattdessen wachst ein Heer von Mediendiensleistern und -produ-
cern heran, die Politik nur noch als relativ langweilige Roadshow
begreifen; sie wiinschen sich mehr Action, Abwechslung, Dramatik und
Spannung in der gut gedlten Politikmaschine der Berliner Republik.
Sogar ein anerkannter Leitartikler der Stiddeutschen Zeitung hat diese
verbreitete Stimmung nach der Bundestagswahl im Wochenendmagazin
der SZ protokolliert.

Eine dritte Spezies wachst zudem explosionsartig heran — die PR-Jour-
nalisten; sie wissen wo man Informationsblockaden setzt, wie man
Bilder produziert, Kampagnen anzettelt, Soundbites vorbereitet und die
Schlachtordnung der Definitionsmacht festlegt. Denn im politischen Ge-
schéft geht es im wesentlichen um Deutungsmacht zu einem bestimmten
Thema. Bei der Konstruktion von Deutungsmacht arbeiten zunehmend
kommerziell agierende Akteure im Auftrag von Parteien, Verbdanden und
Ministerien.

Diese Gruppe der PR-Agenten und politischen Consultants hat faktisch
beratenden Einfluf} auf die Politik, weil sie das Repertoire der Tricks und
Fouls kennen, mit denen Journalisten ,,angefiittert“ werden und Politiker
sich die Schneisen durch den Mediendschungel schlagen kénnen. ¥

Beratung durch Nihe — die Grammatik einer Austauschbeziehung

Nattirlich gibt es auch einen wechselseitigen ,,Beratungsprozess“ durch
Nahe. Wenn die Kampa ihre Strategiepapiere am liebsten {iber Michael
Inacker in der FAZ-Sonntagszeitung verdffentlichen lasst, wenn Susanne
Ho6ll von der SZ zufallig das CDU-Programm am Tag der SPD-Programm-
prasentation auf Seite Eins veroffentlicht, sind sicher Beratungs- und Ab-
stimmungsprozesse vorausgegangen. Gesteuerte Exklusivitat gehort zur
Normalitat in den Austauschbeziehungen von Medien und Politik.

Auch iiber andere ,Kommunikations-Formate*“ werden Beratungssituatio-
nen hergestellt. Hauptjob der Feindbeobachter auf Parteitagen ist es etwa,
die relevanten Journalisten iiber ihre Sicht der Dinge einzustimmen.
Ergdanzend gibt es ,Hintergrund-Gesprache“ mit den entsprechenden
Botschaften und fast tdglich intensive Telefonate mit den wichtigsten
Journalisten der Hauptstadt. Das heisst: die einflussreichsten Journalisten
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(gemessen nach Auflage/Reichweite und Meinungsfiihrerschaft-Potenzial)
und die sogenannten ,Watcher“ einer bestimmten Partei befinden sich
in einem dauernden, wechselseitigen Austauschprozess. Um Spuren der
Nahe zu verwischen, wird gelegentlich mit wichtigen Magazinen sogar eine
Negativ-Geschichte {iber einen bedeutenden Informanten vereinbart, um
die Quelle mittelfristig nicht zu gefdhrden und der Skepsis von Kollegen
bereits im Vorfeld zu begegnen. Die Intensitat mit der etwa in Hessischen
Ministerien (im Fall des NPD-Verbots) mit Hilfe des Bundeskriminalamtes
nach undichten Stellen gesucht wurde, beweist, wie gefdhrlich der unge-
steuerte Informationsfluf} in der politischen Administration eingeschatzt
wird. Wer freitags nachmittags zu Walter Steinmeier zur beratenden Infor-
mation ins Kanzleramt eingeladen wird, um die Ereignisse der nachsten
Woche zu besprechen, befindet sich gewollt oder ungewollt in einem
beratenden Prozef, in dem Meinungen und Positionen vertraulich aus-
getauscht werden. Wer die Vertraulichkeit verletzt, wird zu solchen Treffen
sicher nicht mehr eingeladen. Dies gilt generell fiir relevante ,Hinter-
grundgesprache®. Nahe und Distanz zwischen Politik und Medien bewegt
sich also in einem dauernden Pendelzustand des Gebens und Nehmens.
Auch mit Hilfe ,,gesteuerter Exklusivitdt“ (etwa die Ergebnisse der Hartz-
Kommission in einem Spiegel-Titel) entstehen faktisch Beratungssitua-
tionen. Denn bestimmte mediale Schliisselfiguren erhalten aus Ministerien
oder dem Sicherheitsapparat nur dann wertvolle Informationen, wenn
sie sich strikt an die vereinbarten Spielregeln halten. Uber die gemeinsa-
men Projekte wird natiirlich intensiv kommuniziert. Auch hier entfalten
sich Beratungsprozesse, weil die Informationen in einer vertraulichen
Spdhre vermittelt werden. Am deutlichsten sind die Auswirkungen solcher
»,Beratungen® bei den sogenannten Geheimdienst-Experten etwas des
ZDF, der FAZ und von Focus zu besichtigen.

In seltenen relevanten Fallen gibt es natiirlich spezielle individuelle
Beziehungsmuster, wie etwa zwischen Helmut Kohl und Kai Dieckmann,
zwischen Rainer Briiderle und einem dpa Redakteur, zwischen Joschka
Fischer und Bernd Ulrich.

Jeder intensive Austausch — privat oder dienstlich — hat beratenden Cha-
rakter. Auch die legendaren Lounge Gesprache zwischen den Gasten bei
Christiansen vor und nach einer Sendung fallen in diese Kategorie.
Manchmal entwickeln sich so auch Beratungs-Freundschaften, die aber
individuellen Charakter haben und manchmal auch der Karrierefor-
derung dienen. Auch Sympathie zwischen Politikern und Journalisten,
die Teilnahme an internen Konferenzen, die Gewdhrung von langeren
Interviews, das Mitreisen im Ausland, das Einweisen in wirklichen

Hintergrundgesprachen — all diese Arbeitsprozesse ermdoglichen einen
Beratungs-Diskurs {iber aktuelle Fragen nach dem Motto: Was kommt
an, welche Themen werden wichtig, was lasst sich (nicht mehr) vermit-
teln? Im Dialog ist der wechselseitige Austausch zwischen Politik und
Medien kein ungewdhnlicher Vorgang.

Die Journalisten-Rituale rund um den CDU-Spenden-Untersuchungs-
ausschuss sind typisch fiir die Grauszone zwischen Informationsaus-
tausch und beratender Kommunikation. Streng getrennt nach Politiker
und Journalisten.-Lagern, traf man sich regelmdssig vor den Sitzungen,
um alle Details zu besprechen und Unterlagen auszutauschen. Beson-
ders amisant: bestimmte Politiker entwickelten ein intensives Arbeits-
verhaltnis zu verschiedenen Journalisten einer bestimmten Redaktion.
Daraus ergab sich gelegentlich die groteske Situation, dass Mitglieder
einer Redaktion zum Teil tUber konkurrierende Informationen verfiigte,
die jeweils an unterschiedliche Politiker-Informanten gebunden waren.

In vielfaltig gestaffelten Beratungsprozessen — informell und sehr selten
formell — geht es also oft um ,bestellte Wahrheiten®, die verpackt als
»exkusive® Informationen und Hintergrund — Erlduterung den fiebrigen
Medienmarkt inspirieren sollen. Journalisten beraten fast nie offiziell aus
der Position formal definierter Rollen, aber haufig indirekt mit ihren
Publikationen und Analysen. Sie sind wie Igel; sie suchen die Warme der
Informanten und kugeln sich dann wieder ein; spéater fahren die Profis
aber wieder die Stacheln aus. Profis auf der Gegenseite reagieren dann
nicht selten mit Respekt — und Distanz.

Anmerkungen

1) Kochs Rede ist als Redemanuskript nicht verfligbar; die zustandige Pressestelle
wollte es jedenfalls nicht tibermitteln.

2) vgl. Gerd Mielke im Themenheft des Forschungsjournals Neue Soziale Bewegungen,
Nr. 3/1999 — Ratlose Politiker - Hilflose Berater, (Lucius Verlag, Stuttgart)

3) vgl. FAZ, 14.6.2003 — Vitamin B ist ihr Kapital, Die Berliner Republik hat mit dem
Berater fiir Public Affairs ein neues Berufsbild hervorgebracht

4) vgl. Elisabeth Niejahr/Rainer Portner, Joschka Fischers Pollenflug, Wie Politik
wirklich funktioniert, Frankfurt 2002, Seite 69 ff
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»ES GIBT EINE TENDENZ ZUR
BANALISIERUNG*

Matthias Machnig iiber politische Planung, Wahlkampfkommunikation
und den politisch-journalistischen Komplex
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Leif: Was waren die wesentlichen Fehler
im Bundestagswahlkampf 2002; wie
sieht ihre eigene Bilanz aus?

Machnig: Wir besaflen 2001 die
Meinungsfiihrerschaft und wir hatten es
mit einer schwachen und gespaltenen
Opposition zu tun. Aber wir haben es
nicht geschafft auch 2002 die
Meinungsfiihrerschaft in wichtigen poli-
tischen Fragen zu sichern. Das war das
Problem, kein Problem primar der
Partei, sondern vor allem das Problem
einer null erkennbaren Regierungsagenda. Weil die Regierung im Herbst
2001 davon ausging, dass das Thema 11. September und die Folgen bis weit
in das Jahr 2002 hinein die politische Agenda bestimmen wiirde, und damit
die Meinungsfiihrerschaft der SPD zu begriinden ware.

Leif: Kann man heute sagen, die SPD steckt in einer schweren Krise?

Machnig: Nein, die SPD steckt in einer schweren Vertrauenskrise. Meine
Analyse ist ganz niichtern: Der inhaltliche Fokus bestand aus dem Doppel-
klang Innovation und Gerechtigkeit. Nach dem 22. September und nach den
Koalitionsverhandlungen ist der Eindruck entstanden, die SPD steht weder
fiir Innovation noch fiir Gerechtigkeit. D.h. es gibt weder eine kommunikative
noch eine programmatische Klammer, die der SPD ihren Modernisierungs-
und Gerechtigkeitsanspruch gerecht wurde.

Leif: In der letzten Phase, vier Monate vor der Wahl, haben Sie fiir eine stdrke
Akzentuierung nur von Gerechtigkeit plddiert.

Machnig: Wir brauchten eine Mobilisierung des SPD-Stammpotenzials, denn
wir hatten mit Stoiber einen Kandidaten, der auf dem Felde der Gerechtigkeit
eine offene Flanke besaf3. Es gab auch Zweifel am Gerechtigkeitsversprechen
der SPD vor dem 22. September. Stoiber war die Negativfolie mit der die
SPD ihr Gerechtigkeitsversprechen, wenn es auch programmatisch nicht aus-
formuliert war, begriinden konnte. Das ist gelungen.

Leif: Das ist gelungen?
Machnig: Das ist gelungen.
Leif: Wurde diese Linie auch vom Kanzleramt akzeptiert?

Machnig: Die Wahl wurde {iber drei Punkte gewonnen: Erstens: Die Leute
wollten ihren alten Gerhard Schréder wieder haben. Was war der alte Gerhard
Schroder? Es war ein flihrungsstarker Bundeskanzler, ein Sympathietrager,
der auch fiir eine kulturelle und soziale Aufbruchstimmung in Deutschland
stand. Diese Fithrungskompetenz haben wir dann tiber zwei Themen aktuali-
siert, zufdllig, Krieg und Frieden im Irak und die Aufbauleistung in Ost-
deutschland. Das Problem der SPD bestand darin, dass man trotz der hervor-
ragenden Ausgangsbedingungen im November 2001 es nicht geschafft hat,
diese Situation, in der alle geschrieben haben, ,,SPD hat die Wahl schon
gewonnen®, dieses in 2002 zu verlangern. Wir haben eine Phase gehabt,
zwischen Januar und Juli/August 2002, in der nicht klar war, mit welcher
Perspektive wird das Land regiert. Das war nicht mehr erkennbar.

Leif: Woran lag das?

Machnig: Das war zum einen die Auffassung, das Thema 11. September und
seine Folgen wiirde lange tragen; zweitens nach schwierigen Diskussionen,
die die SPD durchlebt hat (2001 war das Jahr der Rentenreform mit groen
Konflikt gegeniiber dem gewerkschaftlichen Lager), traute man sich nicht
mehr zu. Vor dem Hintergrund dieser Debatte und den Zerwiirfnissen, die es
zwischen SPD und Gewerkschaftlern gab, tiber schwierige Themen, wie das
Gesundheitssystem, den Umbau des Sozialstaats oder das Bildungssystem
war niemand bereit wirklich auch anzugreifen. Die Themen wurden besten-
falls flir die 6ffentliche Kommunikation neutralisiert. Und dariiber entstand
der Eindruck, dass das Land nicht mehr gefiihrt wird. Unsere Daten haben
eines eindeutig belegt: Es gab in der Wahlerschaft den Eindruck, Schréder
wolle die Wahl uberhaupt nicht mehr gewinnen. Er vermittelte nicht mehr
den Eindruck, dass er die Fithrungspersonlichkeit ist, die sich auch fiir
bestimmte Reformvorhaben einsetzt.

Leif: Das heisst aber, dass die These der Blockade durch Gewerkschaften fak-
tisch stimmt?

Machnig: Nein, es gab keine Blockade der Gewerkschaften. Die SPD wollte
nach diesen drei Jahren, die schwierige Jahre waren, 1999 mit den verlorenen
Landtagswahlen, 2000 mit der Steuerreform, 2001 mit der Rentenreform,
eine Politik der Konfliktminimierung betreiben.
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Leif: Einer der zentralen Vorwiirfe lautet, dass es kein strategisches Zentrum
gibt, in dem alle Féden und alle zentralen Akteure zusammenlaufen. Stimmt das?

Machnig: Ja.
Leif: Woran liegt das?

Machnig: Ich glaube, das hat etwas mit dem System Schroder zu tun. Ger-
hard Schroder ist seine eigene strategische Reserve. Er ist derjenige, der vor
allem mit einsamen Entscheidungen und vor allem wenn Druck aufgebaut ist,
in der Lage ist, konsequent zu handeln. Aber es gibt keine wirklich voraus-
schauende, keine antizipierende Politikplanung, weil man daran zweifelt, in dem
schnelllebigen Politikgeschéft, solche Linien tiberhaupt aufbauen zu kénnen.

Leif: Welche Chancen vergibt Herr Schréoder mit dem Verzicht auf ein strategi-
sches Zentrum und welche Defizite entstehen daraus?

Machnig: Ich glaube, dass zunachst einmal Koalitionshildungen wichtig sind.
Uber Jahre ist Gerhard Schréder nun Vorsitzender der SPD, und er hat immer
noch kein wirklich entwickeltes Netzwerk in die Partei aufgebaut. Ein Netz-
werk, das ihn in schwierigen Zeiten auch wirklich unterstiitzt. Schroder hat
immer davon gelebt, dass er ein Kanzler war, mit guten personlichen Mei-
nungsumfragen und jemand, der der SPD gezeigt hat, dass er gewinnen
kann. Das hat Autoritdt und einen bestimmten Fiihrungsstil aufgebaut. Jetzt
in der Phase, wo die Rahmenbedingungen schwieriger sind, hat dieser
Fiihrungsstil Defizite zur Folge. Zweitens: Es gibt Zweifel an der Planbarkeit
politischer Prozesse, Entscheidungen fallen eher situativ, sowohl was inhalt-
liche wie auch kommunikative Aspekte angeht.

Leif: Kann man denn so iiberhaupt erfolgreich regieren? Ohne strategisches
Zentrum?

Machnig: Das geht, wie man sieht. Angesichts der Schwéche der Opposition,
einer schwachen Unionsvorsitzenden, die in zentralen Fragen zu mindestens
nicht mal die eigene Partei oder die Bevdlkerung hinter sich hat, kann man
eine sehr viel ldngere Periode sozialdemokratischer Regierungspolitik ent-
wickeln.

Leif: Welche Antworten hat die Sozialdemokratie in dieser Lage?

Machnig: Es gibt eine grole Chance, wenn man zwei Dinge tut. Eine Regierung
die fiihrt gewinnt auch Zustimmung. Erneuerung der 6konomisch sozialen
Strukturen und ein neues Selbstverstandnis Deutschlands im internationalen
Kontext sind dabei die Kernthemen, also ein auffen- und innenpolitischer

Paradigmenwechsel. Deutschland lebt de facto seit Jahren von der Substanz.
Ein Land, das {ber Jahre von der Substanz lebt, wird irgendwann nicht mehr
in der Lage sein, ein solches Wohlstandsniveau zu produzieren, wie wir es
iber lange, lange Jahre gewohnt waren.

Leif: Das heift: Gerhard Schrdder ist von seinem Politikstil und seinen per-
sonlichen Strukturen nicht beratungsfahig?

Machnig: Das wiirde ich so nicht sagen. Die Frage lautet, unter welchen
Bedingungen ist die Regierungspolitik bereit, Dinge zu realisieren und umzu-
setzen. Es gibt eine Erfahrung: Erst als die Tatsachen putschten war die
Regierung bereit, bestimmte Dinge zu tun. Man muss sich dem Problem stel-
len ansonsten besteht die Gefahr, das man Mehrheiten und Akzeptanz zu
verliert. Damit erodiert die eigene politische Basis, die Motivation der eige-
nen Partei und auch die Bereitschaft von Menschen, sich auch fiir sozialde-
mokratische Politik einzusetzen.

Leif: Wie wiirde denn ein Erfolgsrezept aussehen?

Machnig: Warten zu konnen, im richtigen Moment, auch zuzugreifen. Dazu
auch die Bereitschaft unpopuldre Dinge zu tun, die die SPD mit ihren
Traditionen herausfordern, programmatisch und intellektuell. Reformpolitik
braucht Mittel- und Langfristigkeit, Verldsslichkeit und Berechenbarkeit.

Leif: Auf welchen Rat hért Schroder?

Machnig: Ich glaube, dass er eine besondere Fdhigkeit hat, bei wichtigen
Themen mit vielen zu sprechen und ein breites Meinungsspektrum einzube-
ziehen. Eine Regierungspartei braucht ein strategisches Zentrum. Die Zahl
der Akteure, die dazu notwendig sind, um die Partei und die Regierung, zu
steuern, ist {iberschaubar. Mit diesen muss ein intensiver Austausch und
Planungsprozess stattfinden. Gerade Reformpolitik braucht lange Linien. Das
ist der Anspruch der SPD und nur so kann die SPD auch als Regierungs-
partei letztendlich tberleben. Das ist die Erwartungshaltung ihrer Mitglieder
und ihrer Wéhler.

Leif: Wer hat denn direkten Einfluss auf Kanzler Schrdder in der direkten
Beratungsstruktur?

Machnig: Das sind ganz wenige, das sind Leute wie Wolfgang Clement, Franz
Miintefering, Frank Walter Steinmeier, der Inner Circle des Bundeskabinetts.
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Leif: Auf die hort er?

Machnig: Deren Meinung nimmt er sehr genau wahr, héren wiirde ja heis-
sen, diesen Meinungen zu folgen.

Leif: Das ist nicht so?

Machnig: Das ist sehr differenziert so, was ja auch verniinftig ist, weil ein
Bundeskanzler muss sich auch eine unabhdngige Position aufbauen, Gespra-
che fithren, aber am Ende ist er als Bundeskanzler auch derjenige, der die
Entscheidung treffen muss.

Leif: Warum hat er ein solch distanziertes Verhdltnis zur SPD?

Machnig: Ich glaube, da muss man differenzieren. Seitdem er Parteivor-
sitzender der SPD ist, hat er auch eine tiefe emotionale Verbindung zur SPD.
Weil er natiirlich auch die Erfahrung gemacht hat, nach schwierigen Phasen,
das ihm die Partei bei Regionalkonferenzen deutlich signalisiert hat, wir wollen
dich als Kanzler und auch wenn es schwierig ist, unterstiitzen wir dich. Das
war im Wahlkampf auch so. In der SPD hat es im Wahlkampf eine hohe
Bereitschaft gegeben zu kdampfen.

Leif: Wenn man das SPD-Prdsidium ansieht, will Schréder ein solch schwa-
ches Fiihrungsgremium?

Machnig: Das kann ein Parteivorsitzender nicht entscheiden.
Leif: Er gestaltet, er steuert.

Machnig: Nein, noch mal, im Parteivorstand sind 45 Leute, die Personal-
vorschldge kommen aus den Landesverbanden und Bezirken...

Leif: Das kann man doch aber steuern...

Machnig: Nein, da kann man {iberhaupt nichts steuern, ein Landesverband
nominiert jemanden, dann trifft ein Parteitag demokratische Entscheidung,
aus den Vorschldgen der Landesverbdande kann man durchaus Riickschliisse
ziehen.

Leif: Welche?

Machnig: Das auch dort die personelle Situation nicht mehr so ist wie noch
vor zwanzig Jahren.

Leif: Wie wiirden Sie die personelle Situation im Spitzenbereich der SPD cha-
rakterisieren?

Machnig: Wir haben ein Generationenproblem. Die SPD ist eine Partei, die
heute von den Sechzigjdhrigen gefiihrt wird. Ich habe nichts gegen Sechzig-
jahrige, aber es gibt eine Generation, die einfach ausfallt, die nicht in
Fiihrungsamtern ist. Die SPD hat Probleme jiingere Leute heran zu fiihren,
weil die nicht zehn, oder fiinfzehn Jahre warten wollen, bis sie in bestimmten
Amtern auftauchen. Diese Dominanz der nach 68er, nicht weil sie ideolo-
gisch dort verankert sind, sondern weil sie biografisch in dieser Zeit in die
SPD gekommen sind, das ist eines der
“ realen Probleme. Es gibt keinen wirk-
lich systematischen Ansatz eines
Generationswechsels.

Leif: Wie wiirden sie die personelle
Situation der SPD zugespitzt bewer-
ten?

Machnig: Die SPD hat nur noch weni-
ge Fiihrungsreserven. Eine der wich-
tigsten Aufgaben der Zukunft ist es,
diese Fiihrungsreserven sehr, sehr
schnell aufzubauen. Und das kann
man meist besser machen in
Regierungsverantwortung als in der Opposition. Denn es geht bei diesem
Punkt um die Zukunftsfahigkeit der eigenen Partei.

Leif: Und dieser so genannte Nachwuchs rund um die Berliner Republik und
das Netzwerkes in der SPD-Fraktion — wie bewerten sie dieses Potenzial?

Machnig: Zundchst einmal ist es gut, dass es solche Zusammenschliisse gibt.
Ich finde es auch richtig, dass sich eine bestimmte Generation organisiert,
nur eine Generation kann sich nicht nur tiber Alter definieren, sie muss sich
auch uber politische Inhalte definieren. Ich glaube, da hat man noch einen
Weg vor sich.

Leif: Das ist aber sehr diplomatisch formuliert. Von den Jiingeren kommen ja
gar keine inhaltlichen Positionen, die wollen gerne Staatssekretdre werden,
tun sich aber schwer, ihre Ideen auf ein DIN A 4 Blatt zu schreiben.

Machnig: Es gehdrt auch in der Politik dazu, dass man an Karriere denkt.
Jenseits der Zufalligkeit einer Altersstruktur anzugehdren, muss diese
Generation auch fiir ein Projekt stehen, und dieses Projekt muss definiert
werden und in parlamentarischen Debatten eingebracht und in der Fraktion
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durchgesetzt werden. Und das kann ich bislang nicht erkennen. Ich kann das
Projekt nicht erkennen, ist es der Umbau des Sozialstaates, ist es die
Bildungspolitik, fiir welches Thema stehen sie?

Leif: Vielleicht steht das Thema Karriere im Vordergrund?

Machnig: Ich glaube, dass das nicht tragt. Das will ich zundchst einmal nicht
unterstellen. Ich sehe da Suchprozesse und Unsicherheiten, dieses Projekt
klar zu definieren. Aber das ist die Aufgabe, nur so kann aus einer
Generation, einer Generation, die zufallig gleich alt ist, auch politisches
Fiihrungspersonal werden. Der Aufstieg in Parteien ist auch davon abhangig,
ob man solche Konflikte durchgestanden hat, ob man sie bewdltigt hat, ob
man auch Mehrheiten dafiir erringen konnte, man kommt {iber den Schlaf-
wagen in keine Amter.

Leif: Zu einem anderen Fliigel: der Parlamentarischen Linken: Wie sehen Sie
deren Situation, strategisch und personell?

Machnig: Wir haben vom programmatischen Profil seit Jahren weder eine
politische Rechte noch eine politische Linke. Das sind aus meiner Sicht
Traditionszusammenhédnge, die sich bei Personalentscheidungen noch koor-
dinieren. Ich kenne seit zehn Jahren kein programmatisches Dokument einer
parlamentarischen Linken oder Rechten von Gewicht. Das war in den Sieb-
zigern noch anders. Da gab es einen Erhard Eppler, da gab es einen Richard
Léwenthal, die wie immer man zu den Positionen stehen kann, zumindest
intellektuell um Positionen gerungen haben und auch um die Fiihrung in der
SPD gekampft haben. So etwas gibt es heute nicht mehr.

Leif: Um was geht es heute, um Spielkreise oder Stammesrituale?

Machnig: Das sind zundchst einmal Koordinierungsstrukturen von Leuten aber
keine Zusammenhdnge mehr, die die Perspektiven, die programmatischen
Horizonte der SPD weiter entwickeln. Sie sind ,,pressure groups“ und es
sind Strukturen geworden, die sich bei Personalentscheidungen unterstiitzen.

Leif: Sie haben in Potsdam kiirzlich gesagt, die SPD sei im Grunde kaputt.

Machnig: Nein, ich habe gesagt, die SPD steht vor einem gewaltige Problem.
Es gibt einen dramatischen Mitgliederverlust. Die SPD hat ein demografi-
sches Problem, das wahrscheinlich gréfer ist als das der gesetzlichen Renten-
versicherung und es hat eine Entkoppelung der SPD Mitgliederstruktur von
der eigentlichen Wahlerstruktur stattgefunden. Die Sozialstruktur der Mit-
glieder ist geprdgt durch Leute, die in den sechziger, siebziger Jahren zur
SPD gekommen sind. Die soziale Struktur in Deutschland zu Beginn des 21.

Jahrhunderts ist heute eine véllig andere. Deshalb ist ein Mitgliederstruk-
turwandel entlang des 6konomischen Strukturwandels notwendig. Um den
muss die SPD kdampfen. Auch in Zeiten, in denen die Bindungsbereitschaft,
das Engagement in vielen Teilen der Gesellschaft gerade in politischen Fragen
nicht sehr ausgeprdgt ist, das ist eine der Kernaufgaben der SPD in den
ndchsten Jahren.

Leif: Aber diese Kernaufgabe haben Sie in ihrer Zeit als Bundesgeschdifts-
fiihrer auch nicht voran gebracht?

Machnig: Wir haben zumindest Ansdtze versucht, wir haben versucht, ein
paar neue Elemente einzufiihren.

Leif: Wiirden Sie das auch als personliches Scheitern sehen?

Machnig: Noch ein Mal, es gibt da keine kurzfristigen Erfolge. Man kann in
drei Jahren die demografischen Mitgliederprobleme nicht [6sen. Eine grofie
Organisation wie die SPD braucht fiinf, sechs, sieben, acht Jahre, um auch
Mentalitatswechsel und Wechsel im Arbeitsstil, andere Angebotsstruktur
durchzusetzen, damit man wieder mehr Attraktivitat fir neue Mitglieder ent-
wickeln kann.

Leif: Davon kann man in der Praxis nichts erkennen.

Machnig: Das ist ein Problem der letzten zwdlf Jahre. Es gab einen standi-
gen Wechsel in der Partei, auch was Schlisselpositionen angeht. Es gibt
wenig personelle Kontinuitat.

Leif: Ist das nicht ein Zeichen dieses Erosionsprozesses?

Machnig: Das glaube ich nicht. Die Fiihrungsgremien in ihrer Breite hat sich
mit Organisationsfragen ihrer Partei und den zentralen Entwicklungs-
moglichkeiten der SPD in den letzten Jahren kaum Gedanken gemacht. Das
wurde delegiert. Es wurde nie als Aufgabe der gesamten Organisation gesehen.
Herbert Wehner hat einmal gesagt, dass Organisationsfragen hoch politische
Fragen seien, weil es in diesen Fragen darum geht, wie man die Kampfkraft,
wie er damals sagte, also die Organisationskraft so weiter entwickeln kann,
dass sie ein politisch relevanter Faktor bleibt.

Leif: Ihre Option war ja der Aufbau einer Netzwerkpartei; die ist ja im Grunde
gescheitert?

Machnig: Sie ist nie versucht worden.
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Leif: Warum nicht?

Machnig: Weil das, was ich als Netzwerkpartei beschrieben habe als Gegen-
modell zur Ortsvereinspartei begriffen worden ist. Das war aber nie mein
Punkt. Wenn es Realitdt ist, dass es eine strukturelle Entkopplung gibt von
Parteimitgliedern, Wahlerschaft sowie potenziell politisch Interessierten und
wenn die Bereitschaft zu langjahrigem Engagement in einer Organisation
nicht mehr vorhanden ist und ich drittens weif3, dass ich heute nur mehr-
heitsfahig bin, wenn ich viele unterschiedliche Milieus zusammen bringe, die
ich aber nicht in der Partei organisieren kann, dann brauche ich einen anderen
Arbeitsstil. Ich muss die wichtigen Multiplikatoren identifizieren, die
Meinungsfiihrer sind in den bestimmten Milieus, mit denen muss ich in
einem kontinuierlichen Diskussionsprozess sein, um sie an die SPD zu binden.
Wenn Volksparteien heute nicht mehr alle Kompetenzen in ihrer Mitglied-
schaft abbilden, die es in einer Gesellschaft gibt, dann stellt sich die Frage,
ist sie programmatisch noch auf der Hohe der Zeit. Idealtypisch braucht eine
Volkspartei ihre Mitgliederstruktur alle Kompetenzen, die es in einer Gesell-
schaft gibt. Von Gewerkschaften (iber Wissenschaft in ihren einzelnen Diszi-
plinen und dariiber hinaus. Nur dann schaffe ich es auch, dass Know How
zu entwickeln, um Fragen, die auch morgen und tbermorgen noch relevant
sind zu beantworten. Wenn das nicht tiber die klassischen Strukturen geht,
brauche ich kluge Netzwerke in die Gesellschaft, um diese Kompetenzen zu
bekommen.

Leif: Warum ist das nie versucht worden?

Machnig: Zwei Dinge, zum einen der erwahnte Gegenentwurf zur Ortsverein-
Partei, zweitens die schlichte Erfahrung: es gibt ein Uberforderungssyndrom.
In der SPD gibt es etwa zehn Prozent Aktive bei etwa 60 bis 70000 Funk-
tionen, das heisst rein rechnerisch auf jeden Aktiven mindestens eine Funk-
tion und das vor dem Hintergrund, dass 99 % aller Funktionen ehrenamtlich
ausgefiillt werden. Es gibt die Erfahrung von Uberforderung von Mitgliedern,
die zundchst einmal mit der Stabilisierung der eigenen Basis oder der Fraktion
beschéftigt sind, und kaum noch Kapazitdten haben, solche Netzwerke wirklich
systematisch zu entwickeln.

Leif: Das heif3t aber in der Konsequenz, die SPD wandert systematisch
Richtung Abgrund?

Machnig: Nein, nicht Richtung Abgrund. Aber sie muss den Mitglieder-
schwund ernst nehmen, es ist ein mehrfaches Problem. Die Parteien sind
nicht mehr so tief verankert. Es gibt einen Zusammenhang bei Wahlent-
scheidung zwischen Organisationsgrad der Partei in der Flache und den
Wahlergebnissen. Da wo eine Partei besser und tiefer verankert ist, hat sie
auch bessere Wahlergebnisse. Zweitens, die unmittelbaren personellen und

finanziellen Ressourcen sind beriihrt. Eine Partei, die weniger Mitglieder hat,
hat auch weniger die Moglichkeit, die besten Leute fiir bestimmte Positionen
auszuwadhlen, und sie hat zweitens ein zunehmendes finanzielles Problem.
Die SPD hat auch dariiber gelebt, dass sie eine sehr starke auch hauptamt-
liche Organisationskraft hatte, die dann bei der weiteren Entwicklung in der
Form nur schwer finanzierbar ist.

Leif: Welche Bilanz ziehen Sie, wenn man dieses Szenario organisationspoli-
tisch und strategisch sieht, was sind die Konsequenzen?

Machnig: Die Konsequenzen heiBen fiir mich Riickbesinnung auf die Partei,
denn die Partei ist fiir mich kein notwendiges Ubel im Regierungshandeln.
Die Partei muss wieder eine eigenstdndige programmatische und organisa-
tionspolitische Dimension werden.

Leif: Warum hat das Fiihrungspersonal das nicht begriffen?

Machnig: Auch dort spielen tagesaktuelle Fragen eine Rolle und es gibt dort
eben nach wie vor die Scheu, an solche organisationspolitischen Fragen
heranzugehen. Organisationspolitische Fragen in Parteien sind immer
Machtfragen. Selbst kleine Vorschldge, kleine Satzungsanderungen oder
dhnliches l6sen enorme Diskussionen und Konflikte aus.

Leif: Aber Organisationsfragen wurden auch im Bundestagswahlkampf ver-
nachldssigt, vier Monate vor der Wahl haben Sie deutlich zu verstehen gegeben,
dass es ein Abspracheproblem gibt zwischen Partei, Fraktion und Kanzleramt.
Da hat man nicht ausreichend kommuniziert.

Machnig: Also es gab schon eine Kommunikation, aber ob es eine zielfiih-
rende Kommunikation war, ist eine ganz andere Frage.

Leif: War sie zielfiihrend?

Machnig: Also ich glaube, man hatte Dinge optimieren konnen, besser machen
koénnen. Es lag daran, wenn ein solches Dreieck zu organisieren ist, spielen
Machtfragen, Prestigefragen eine Rolle, und da gab es ein klares Ranking.

Leif: Es gab keine gemeinsam abgesprochene Strategie, es gab keine iiber-
legte Tonalitdt bei den Begriffen, keine ausreichende Werteorientierung in der
Sprache, all das birgt doch schon fundamentale Probleme?

Machnig: Das sind normalerweise Grundlagen fiir erfolgreiche
Kommunikationsstrategien. Wenn ich aber von einem Politikmuster her
denke, dass in sehr stark personalisierten Kategorien denkt, das glaubt, ein-
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zelne Themen bewegen zu konnen und scheinbar am 22. September auch
Recht bekommen hat, dann liegt eines nahe: Nach dem 22. September das
Erfolgsmodell fortzusetzen. Das blendet allerdings das Spezifische des
Ergebnisses vom 22. September aus. Es gab am 22igstensten eine Mehrheit
auf dem kulturell-sozialen Sektor fiir Rot-Griin. Diese Mehrheit war ein Anti-
biindnis gegen eine vermutete gesellschaftspolitische Stoiber-Restauration
in Deutschland, aber kein wirklicher Auftrag fiir ein Reformprojekt.

Leif: Kann man auf dieser Basis iiberhaupt verniinftig regieren?

Machnig: Ich glaub dass man regieren kann. Die SPD hat noch dreieinhalb
Jahre Zeit. Die Union ist nicht in wirklich blendender Verfassung, sie lebt von
Enttduschungsreaktionen der Wahler. Das heif3t aber nicht, dass sie auf
Bundesebene eine politische Mehrheit hat. Sie hat eine schwache Fithrungs-
riege. Frau Merkel ist nach wie vor nicht die Parteistrategin und Partei-
fiihrerin. Herr Stoiber versucht sich in den letzten Monaten als Ersatzkanzler
aufzubauen. Es gibt neue Akteure mit Herrn Wulff und Herrn Koch, die
sicherlich noch ihren Anspruch Richtung 2006 erheben werden, und es gibt
vor allem keinen tragfahigen inhaltlichen Gegenentwurf. Und auch die CDU
hat ja keine wirklich strategische Wahlanalyse gemacht. Und eine echte stra-
tegische Wahlanalyse hétte der CDU einiges signalisieren miissen: AuBBerhalb
von Bayern keine Zuwdchse, zweitens ist sie in bestimmten gesellschaft-
lichen Milieus nicht verankert, und drittens, das ist eines der wichtigsten
Ergebnisse von Rot-Griin seit 1998, die Konturen der sozialkulturellen Mitte
haben sich verandert. Die sind auch durch die rotgriine Politik verschoben
worden. Das wird nach wie vor ein gewichtiger Faktor sein auch bei Wahlen
2006. Allerdings nur dann, wenn Rot-Griin auf dem entscheidenden Feld der
okonomischen Modernisierung eine Erfolgsstory erzahlen kann und die
Kompetenzvermutung bei sich selbst wieder aufbauen kann.

Leif: Aber von Kompetenzvermutung kann momentan nicht die Rede sein?

Machnig: Gegenwadrtig nicht. Ich glaube, dass man mit der Regierungser-
kldrung vom 14. Mdrz eine grofle Chance hat, wenn konsequent gehandelt
wird, wenn sich kein Atentismus in der SPD breit macht. Es muss der Fokus
bei den ckonomischen Rahmenbedingungen liegen. Deutschland braucht
eine neue Prosperitdtskonstellation. Das kann nicht dariiber gelést werden,
dass man dem Kanzler zustimmt und am Ende aber das Kleingedruckte die
Konsequenzen dessen, was er angedeutet hat nicht wahr haben will. Das ist
keine Politik.

Leif: Aber jetzt ist die Wahl gewonnen worden, entgegen allen Befiirchtungen
und trotzdem sind Sie liquidiert worden?

Machnig: Ich bin nicht liquidiert worden.

Leif: Doch, Steinmeier wollte Sie nicht mehr im Amt; andere fiihlten sich von
Ihrer dffentlichen Prisenz bedrdngt.

Machnig: Nein, ich habe im Juni 2002 eine fiir mich wichtige Entscheidung
getroffen, dass ich aufh6ren will. Das ist mit Franz Miintefering und auch vor
der Wahl mit Gerhard Schroder besprochen worden. Und dann habe ich
einen neuen Lebensabschnitt begonnen.

Leif: Aber es gab doch Konflikte. Nachdem Sie Ihre Reform-Agenda dem
Kanzleramt schriftlich hinterlassen hatten, wurde doch Ihre Abberufung sofort
iiber den Spiegel lanciert.

Machnig: Natiirlich gab es Konflikte, und das da Leute immer reden ist auch
klar, mir gegeniiber ist aber betont worden, dass es solche Behauptungen
nicht gibt, daran orientiere ich mich auch, daran halte ich mich.

Leif: Beschreiben Sie das Konfliktpotenzial, das Sie der SPD zugemutet
haben.

Machnig: Ich habe meine Vorstellung schon im Herbst 2001 klar gemacht,
dass man ohne Reformagenda 2002 in eine Situation hineinlauft, in der der
SPD keine Fithrungskompetenz mehr unterstellt wird. Wahlen werden genau
iber diesen Punkt Filhrungs — und Zukunftskompetenz gewonnen.

Leif: Das war Konfliktstoff genug?
Machnig: Das reicht.

Leif: Wie hat sich aus lhrer Sicht die Rolle der Medien im Politikbetrieb verdn-
dert, was sind die signifikanten Tendenzen im Berliner Medienbetrieb?

Machnig: Ich glaube, dass es eine Tendenz zur Banalisierung gibt. Nicht
mehr die Frage der inhaltlichen Positionierung ist entscheidend, sondern das
unterstellte Konfliktpotenzial von Personen steht im Mittelpunkt der Bericht-
erstattung, erst dann, wenn ich mit bestimmten Diskussionsinhalten auch
Konflikte mit Personen unterstellen kann, bin ich tberhaupt blattwiirdig.
Zweitens, es gibt einen unheimlichen kurzen Themenzyklus. Bis ein grofies
Thema gelernt ist, brauche ich Wochen. Unsere Medien haben eine enorme
Kurzatmigkeit: da gilt heute hii morgen hott und iibermorgen noch ein ganz
anderes Thema. Diese Geschwindigkeit hat sich verdndert, mit der Konse-
quenz, dass eine breite Offentlichkeit dem gar nicht mehr folgen kann. Und
drittens nach wie vor eines meiner wichtigsten Punkte: Wir fiithren in
Deutschland meistens Instrumentendebatten und keine Wertedebatten. Ich
glaube, ich muss an Wertedebatten bestimmte Instrumente ankoppeln und
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nicht umgekehrt. Werte tiber Debatten schaffen Distinktionskraft gegeniiber
der politischen Konkurrenz. Die Frage Irak Krieg oder Frieden ist eine zutiefst
ethische, wertorientierte Diskussion. In dem Moment, in dem die SPD und
Gerhard Schroder das zu ihrem Thema gemacht haben, gab es Zuspruch. In
dem Moment, wo man Solidaritat praktizierte, gab es Zuspruch, etwa bei der
Flut im Osten, auch das war ein sehr wertorientiertes Thema. Genau so muss
man es tun, dann kann man auch wieder Unterschiede wahr machen und
kann Leute, die sich nicht jeden Tag mit dem Kleingedruckten des SGB 9
auseinandersetzen wieder klar machen, wofiir unterschiedliche Personen
und unterschiedliche Parteien in ihren Grundorientierungen stehen.

Leif: Kann man im Berliner Milieu bei dieser Stimmungslage gegen die
Medien regieren?

Machnig: Ich glaube ja. Auch wenn
man zundchst kurzfristig viel Kritik
erntet. Es wird sich der durchsetzen,
der zeigt, dass er konsistente Linie
hat, die sich auch an solchen
Prinzipien, Werten orientiert. Das
kann kurzfristig auch zu geringerer
Akzeptanz in der Bevdlkerung fiih-
ren, aber mittelfristig den Menschen
eine klare Orientierung vermitteln.
Dann kann man auch Journalisten
iberzeugen. Man darf sich nicht
dem Verdacht aufsetzen, man wiirde
aus eher kurzfristigen taktischen
Motiven agieren. Dann bekommt
man in der Tat ein gewaltiges
Problem in der Vermittlung.

Leif: Wer ist aus lhrer Sicht in der politischen Arena stdrker?

Machnig: Immer die Politik. Medien konnen kommentieren aber die Politik
entscheidet.

Leif: Medien kdnnen keine Themen setzen, Politiker profilieren, Linien fordern?

Machnig: Natiirlich kdnnen Medien Politiker positionieren und kurzfristig
auch Themen setzen. Aber Medien kénnen nichts entscheiden.

Sie sind wichtig, aber sie sind keine Entscheidungstrdager, sie sind ein
Reflexionsmedium, sie sind ein Informationsmedium ein Meinungsbildungs-
medium aber sie sind kein Entscheidungsmedium.

Leif: Aber das heifsit mit anderen Worten zugespitzt: die Medien sind iiber-
schdtzt in den aktuellen Debatten iiber Inszenierungsfragen, Mediendemo-
kratiefragen etc.?

Machnig: Natiirlich haben Medien einen zentralen Stellenwert fiir Politik. Es
gibt natirlich so etwas wie einen politisch-journalistischen Komplex im Zu-
sammenwirken von Akteuren. Nur Journalisten und Politiker miissen sich auf
ihre Aufgabe konzentrieren. Politiker miissen entscheiden, sie missen fiir
Mehrheiten kdmpfen. Journalisten haben die Aufgabe zu informieren, zu be-
richten, zu kommentieren und die Offentlichkeit tiber bestimmte Entwicklungen
aufzukldren. Und ich glaube, es gibt die Entwicklung, wo diese Rollen nicht
mehr klar sind und nicht mehr klar geteilt sind.

Leif: Was sind die tieferen Griinde, warum es immer weniger Konzepte gibt?

Machnig: Ich glaube, dass es sehr viel schwieriger geworden ist, wie vor
dreifig Jahren wirklich konsistente politische Konzepte zu gestalten. Wir
haben eine enorme Komplexitdtszunahme, eine enorme Beschleunigung in
der Politik, eine enorme Erwartungshaltung in der Politik. Und wir haben,
gegen vieles was beschrieben wird, eine Offentlichkeit, die sehr viel kriti-
scher ist als noch vor Jahren. Wir haben ausserdem nicht mehr diese klaren
Parteibindungen. Das macht Politik und auch grofe Wiirfe sehr viel schwie-
riger. GroBe Wiirfe fiihren nicht unbedingt zu kurzfristigen Erfolgen. Weil wir
einen permanenten Wahlkampf haben, wir wahlen mindestens drei, viermal
im Jahr auf unterschiedlichsten Ebenen, mit Konsequenzen fiir die Stimmung
einer Partei, fiir das Ranking eines Politikers, wird es immer schwieriger. Es
wird schwieriger Akzeptanz fiir solche MaBnahmen zu finden.

Leif: Noch mal zur Kampa: was waren, zugespitzt die gréf3ten Fehler, Ihre eige-
nen Fehler?

Machnig: Mein gréfter eigener Fehler war, nicht darauf insistiert zu haben,
dass es klare Koordinationsstrukturen gibt, dass es keine klaren mittelfristig
verabredeten Linien gibt. Heute, genau wie vor sechs Monaten sage ich, die
Kampa 2002 war vom Handwerklichen her besser als 1998. Aber sie hatte
einen sehr viel schwierigeren Job unter sehr viel ungiinstigeren Bedingungen
zu erfiillen.

Leif: Wie steht es mit der Fehleinschdtzung Herrn Stoiber zu rabiat in die rechte
Ecke gestellt zu haben?

Machnig: Ganz im Gegenteil. Ich finde das immer besser. Dadurch das wir
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rechts positioniert haben, ist er in die Mitte geriickt und wo kann er gegen
Schroder nicht gewinnen? In der Mitte eindeutig.

Leif: Aber das war nie so strategisch intendiert?

Machnig: Das ist nicht wahr. Wir hatten immer die klare Vorstellung, dass
Stoiber dorthin gehen wird. Die klare Vorstellung, dass er das Rennen dort
nicht gewinnen kann.

Leif: Erinnern Sie sich noch an andere Fehler?

Machnig: Noch mal es gab schon Koordinationsfragen, wir hatten auch ein
paar Linien, es gab aber auch Fehlkommunikation, wie der ,,Deutsche Weg“
zum Beispiel.

Leif: Aber wird die Kampa in ihrer Professionalitdtsanmutung nicht zum Teil
mythologisiert?

Machnig: Ich bin nach wie vor davon {iberzeugt, dass wir damit die beste
Wahlkampflogistik und Wahlkampfstruktur aller Parteien hatten. Ich kenne
auch die internen Strukturen der anderen Seite. Wir sind Dienstleister. Es
wurde so getan als wiirde Kampa gleichzeitig Bundesregierung, Partei-
prasidium und Parteizentrale in einer Funktion sein. Wir waren eine Orga-
nisationseinheit, die einen bestimmten Job, eine Dienstleistung, strategische
Uberlegungen zu entwickeln hatte. Aber die Kampa war kein Entscheidungs-
gremium. Entscheidungen ob man etwas tut oder nicht und wie man sich
offentlich positioniert, das mussten andere tun. Ich kann nur sagen, von der
Angebotsvielfalt, von den Optionen, von dem, was an Materialien und
Hintergriinden entwickelt wurde, war das ein besseres Projekt als 1998.

Matthias Machnig war bis 2002 Bundesgeschaftsfiihrer
der SPD und arbeitet heute als Unternehmensberater bei BBDO.

WAHLKAMPF IN DER BERLINER REPUBLIK -
| MYTHOS SPIN DOCTORS?

Von Daniel Koch

Die Berliner Republik setzt neue Mafstdbe, deutlich wurde dies nicht
zuletzt im vergangenen Bundestagswahlkampf 2002. Die angespannte
Situation in den Medien, Konkurrenzdruck, eine immens verkiirzte Halb-
wertszeit von Informationen und ein Uberangebot an Printmedien,
Nachrichtensendern und Journalisten verwandelten die Hauptstadt in
eine pulsierende, schnelle Metropole der Endlosnews. Nicht ohne Folgen
fir die Politik, erst recht nicht im Wahlkampf.

Im Wahlkampf kommt es darauf an in den Medien prasent zu sein. Man
ist geneigt zu behaupten, um jeden Preis prdsent zu sein. Betrachtet
man die zuriickliegende Wahl, galt diese Pramisse bei allen Parteien und
erst recht bei deren Kandidaten. Wé&hrend die einen in einem
Wohnmobil versuchten die Republik zu bekehren, setzten die anderen
auf Kompetenz in Sachfragen und auf Teamwork. Dies war jedoch nicht
von Anfang an so.

Andere zogen zu Beginn des Wahlkampfes eine differenziertere Strategie
vor, sie unternahmen gar nichts und harrten der Dinge die da kommen
sollten. Ein konjunktureller Aufschwung, der im Frithsommer einsetzen
sollte blieb aus und ging im Sommerregen unter.

Im Wasser stand auch der Kanzler, wenngleich mit Gummistiefeln und
einer Heerschar von Journalisten. Die Elbeflut bestimmte ab dem
Sommer in der heissen Phase die Medienagenda und ,,der Doris ihren
Mann seine Partei* erwachte aus einer mittelschweren Lethargie. Der Kan-
zler nutzte seine Chance, die in seinem Amt begriindete Handlungs-
autoritat gezielt unter Beweis zu stellen. Er setzte sich in Szene und
seine Partei in Bewegung.

Ein Grossteil der Journalisten witterte jedoch den Hauch einer Inszenie-
rung und fingen an Fragen zu stellen. Getreu einer schon bei der
Bundestagswahl 1998 prognostizierten ,,Amerikanisierung von Wahl-
kdampfen* in Deutschland, fragten viele sofort nach demjenigen, der die
Faden im Hintergrund zog, die Themen im Wahlkampf bestimmte und
den Kandidaten auf die Agenda setzte — dem Spin Doctor.
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Schnell war der Spin Doctor bestimmt. Zum einen Michael Spreng fiir die
Union, ihn hatten eilige Journalisten schon bei dessen Nominierung zum
Stoiber-Berater als Spin Doctor gebranntmarkt; zum anderen Matthias
Machnig, dessen Ruf als Spin Doctor der SPD ihm seit der
Bundestagswahl 1998 anhaftete. Ob verdient oder nicht, er bekam dies-
mal den gleichen Stempel verpasst, die Kampa war ja auch die gleiche.
Dass Politik diversen neuen Herausforderungen obliegt war klar. Die
Personalisierung von Wahlkdmpfen und Kampagnen ist ein Punkt, ein
anderer ergibt sich in der Modernisierung von Wahlkdmpfen. Beide
obliegen einer Veranderung der politischen Kommunikation, sie sind
somit ein Resultat der Entwicklungen im Mediensektor. Politik und
Medien finden in der Berliner Republik zu einer neuen Verbindung, die
Schwerpunktsetzung ist gedndert. Der Boulevardjournalismus dominiert
die Berichterstattung, Ergebnisse und Statements werden nahezu in
Echtzeit in die gesamte Republik getragen. ‘Speed kills’® ist einer der
Grundsatze, die fortan fiir Medien und Politik gelten.

Bei der Beschaftigung mit dem Phdanomen Spin Doctor und mit einer
Amerikanisierung von Wahlkdampfen gelangt man sehr schnell zu einem
Punkt, an dem eine Definition des Begriffs dringend von N6ten erscheint,
da der Eindruck entsteht, dass zwar jeder driiber redet, keiner jedoch
eine gefestigte Vorstellung geschweige denn eine genau Definition davon
abgibt. Vieles erscheint schwammig und die Bezeichnung ‘Spin Doctor
‘scheint die besagten Akteure im Wahlkampf schneller erreicht zu haben,
als es diesen lieb war.

Unter einem Spin Doctor versteht man in erster Linie eines: einen PR-
Profi der im Wahlkampf und dariiber hinaus politische Kommunikation
betreibt, politisches Handeln bewertet und durch eigene Interpretation
gezielt Themen in der Medienagenda positiv besetzt oder eigene Themen
auf diese zu setzen versucht. Im Umkehrschluss bedeutet dies auch den
Versuch, negative Berichterstattung im Vorfeld zu verhindern und ein fal-
sches offentliches Bild notfalls sehr kurzfristig zu korrigieren.

Nicht ganz ohne Abneigung sprechen Journalisten auch gerne von
»einem Schlammwerfer und Meister der hohlen Inszenierung“®.
Ausgehend von den Prdsidentschaftswahlkdmpfen in den USA 1996, bei
denen Bill Clinton als Sieger hervortrat, verbinden sich jedoch auch kon-
krete Personen mit dem Titel Spin Doctor. Insbesondere Clintons Berater
Dick Morris stellte den Idealtypus des Spin Doctors dar®. Nicht allein die
Gesprache mit der Presse nach TV-Interviews, Rededuellen und &dhnli-

chem war nunmehr dessen Hauptaufgabenfeld. Es wurde erweitert, der
Berater fungiert in seiner Person in einer hoheren Rangstellung. Die
Aufgaben umfassen eine moderne, professionelle Kampagnenfiihrung,
die Steuerung der Kommunikation, die Kontrolle und den Einsatz von
Medien, Werbung und der Demoskopie.

Analog gilt dies fiir Alastair Campbell oder Peter Mendelson, die in ihrer
Eigenschaft als Berater von Tony Blair ebenfalls als Spin Doctors gehan-
delt werden.

Der Spin Doctor ist somit weit mehr als ein Gegenspieler der Journa-
listen. Er ist in erster Linie Berater von Politikern. Weitergehend vereinigt
der Spin Doctor die Arbeit von PR-Profis und Politikberatern, sogenannten
Political Consultants, in einer Person.

Nachdem nun auch bei uns in Deutschland die Berichterstattung im Bun-
destagswahlkampf einige Spin Doctors ausgemacht zu haben schien, die
»Macher“ in den Parteizentralen immer mehr in die Berichterstattung
rickten und neben den Kandidaten schon selbst Gegenstand einer
Personalisierung und der Kampagne wurden, stellt sich die berechtigte
Frage, was denn dran ist am teutonischen Spin Doctor?

Der ,,klassische“ Job: PR-Profi

Folgt man der amerikanischen Herkunft so wird schnell klar, dass die
Funktion des Spin Doctors auf die eines Medien- und PR-Beraters zuriick -
zufiihren ist. Er berdt den jeweiligen Spitzenkandidaten in einer Wahl,
wobei es nicht zwangsldufig eine Bundestags- bzw. Prasidentschafts-
wahl sein muss. Das Gegenteil ist vielmehr der Fall, gerade auch auf
Landes- und Kommunalebene sind PR-Berater nicht selten.

Was genau ist jedoch der Job, den ein PR-Profi zu bewaltigen hat? In
erster Linie geht es um die Steuerung der Darstellung eines Politikers
unter Beriicksichtigung einer konkreten Kommunikationsstrategie, die es
zu erarbeiten gilt. Gerade in Situationen, bei denen die Darstellung
eines Politikers in den Medien schwierig ist, kommt der Kommunika-
tionsstrategie die hdchste Bedeutung zu.

Die Griinde, warum ein Politiker auf externen Rat angewiesen ist sind
heterogen. Sie ergeben sich jedoch meist aus dem Anforderungsprofil
der Veranderungen in den Medien. Es entscheidet die jeweilige Situation,
welche Anforderungen getroffen werden missen. Blickt man zuriick auf
die Bundestagswahl 2002 wird deutlich, dass die Defizite bei Edmund
Stoiber als Kanzlerkandidat der CDU/CSU deutlich in seiner Person lagen
und weniger an den Themen oder in der Kompetenz. Mit den ersten
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medialen Auftritten, bei denen der Unionskandidat Schwachen offen zu
Tage legte, folgte der Ruf nach einem PR-Profi. Dieser sollte den
Kandidaten medial vermarkten, ihn auf die GesetzmafBigkeiten der
Medien vorbereiten und die 6ffentliche Wahrnehmung positiv beeinflussen.
Zudem machte es das Image als konservativer Bayer, welches Edmund
Stoiber anhaftete, nicht moglich, ihn als erfolgversprechenden Kandidaten
in den Bundestagswahlkampf zu fiihren. Die Erinnerung an den Strauf3-
Wahlkampf 1980 waren hier noch zu lebendig.

In der Person von Michael Spreng fand Edmund Stoiber einen solchen
PR-Profi, der gekonnt die Kenntnisse seiner journalistischen Tatigkeit
einzusetzen wusste. Die Tatsache, dass es sich hierbei um einen ehe-
maligen Bild am Sonntag-Chefredakteur handelt, lasst auf das Aufgaben-
gebiet und Anforderungsprofil schliefien. Die Anforderungen an politische
PR-Arbeit im Kontext der neuen Medienlandschaft werden hier deutlich
sichtbar. Die erste Aufgabe von Michael Spreng war es zudem im Rahmen
der Arena o2 die Mitarbeiter von CDU/CSU aus der Presse und Offentlich-
keitsarbeit zu vereinen, Medienfachleute einzubinden und Teile der strate-
gischen Planung zu iibernehmen®,

Rickblickend waren jedoch auch die Grenzen sehr schnell erkennbar,
wie Michael Spreng resiimiert. Konkrete strategische Planung, was die
Ziele der Kampagne anbelangt, waren nicht gegen die Partei mdglich.
Ein drittes, von ihm zusatzlich gefordertes Thema und der Umgang mit
dem Thema Familienpolitik fand nicht die gewiinschte Umsetzung.®
Bleiben wir bei diesem Beispiel, so fragt man sich ob allein die Tatigkeit
als PR-Profi ausreicht der anglo-amerikanischen Bezeichnung Spin
Doctor gerecht zu werden?

Betrachtet man die Aufgaben eines sog. Spin Doctors in den USA oder
in GB, so gelangt man schnell zu der Erkenntnis, dass ein Spin Doctor
weit mehr ist als ein PR-Profi, er ist vielmehr zugleich auch Politikberater/
Political Consultant.

Beratung als Profession: Political Consultant
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Betrachtet man exemplarisch Dick Morris, der als Berater von Bill Clinton
zu dessen Spin Doctor lancierte, so stellt man fest, dass dieser nicht als
Journalist zur Politikberatung kam, sondern vielmehr als Political
Consultant. Folgt man diesem Strang, so gelangt man zu dem Punkt, an
dem die Unterschiede zwischen den USA und Deutschland offen zutage
treten.

Political Consultant ist in den Vereinigten Staaten ein festes Berufsbild.

Ahnlich einer Unternehmensberatung stellen Political Consultants ihre
Dienste einem Politiker oder Mandatstrager zur Verfiigung® Konkret
beziehen sich diese Dienste nicht allein auf PR-Arbeit, sie gehen viel
weiter.

Kampagnenplanung, Budgetverwaltung” und Marketingentscheidungen,
in erster Linie auch der Einsatz der Demoskopie und verbunden mit den
Kosten, auch in weiten Teilen das Fundraising, unterstehen ihnen. Die
operative Umsetzung einer Kampagne, deren Planung im Vorfeld, deren
Durchfithrung und deren Finanzierung wird aus einer Hand, in enger
Riicksprache mit dem Klienten, vorgenommen.

Betrachtet man die Situation in Deutschland ergeben sich hier deutliche
Unterschiede. Politikberatung ist nach diesem Mafstab in Deutschland
nicht moglich. Zum einen liegt dies an Unterschieden im politischen
System — welche gesondert zu betrachten sind — als auch durch eine
kaum vorhandene Struktur an Beratern.

Deutschland hat diesbeziiglich ein enormes Defizit an professioneller
Beratung. Betrachtet man die Szene der Politikberatung, so war bis vor
kurzem kaum eine Struktur zu erkennen. Politikberatung war ein
Geschaft fiir sehr wenige, meist alteingesessene Berater, die einer ein-
zelnen Partei ihre Dienste anboten. Von einem objektiven professionel-
len Angebot war die BRD lange Zeit weit entfernt. Erst in jiingster
Vergangenheit erfolgte eine Offnung des Marktes und diverse
Neugriindungen und Netzwerke wie z.B. degepol® versuchen diese Liicke
zu schlief3en.

Hinzu kommt, dass viele Beratungsfirmen sich mehr als Public-Affairs-
Agentur verstehen und ihre Dienstleistung eher an der Schnittstelle zwi-
schen Politik und Okonomie anbieten, was allerdings mehr dem Term
Lobbyarbeit zugeschrieben werden muss. Die Angebote wie z.B.
Politische Analysen beziehen sich in erster Linie auf Consulting in Bezug
zu konkreten Vorhaben einzelner Firmen®. Die Beratung politischer
Entscheidungstrdager bleibt au3en vor.

Weitere Griinde fiir ein schwach ausgepragtes Angebot an Politik-
beratung liegen jedoch auch noch an anderer Stelle.

Im Kontext der politischen Systeme: USA, GB und Deutschland

Kommt man zu dem Vergleich der politischen Systeme der USA, GB und
der BRD, so unterscheiden sich diese nicht allein durch verschiedene
Regierungssysteme, die Unterschiede liegen tiefer.

Sieht man davon einmal ab, so kennzeichnet die BRD in erster Linie
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eines im Unterschied zu den beiden anderen Staaten, die Stellung der
Parteien.® Vergleicht man die Parteienstruktur, so fillt ein Parteien-
system auf, das in Deutschland besonders ausgepragt ist. Es geht nicht
nur um die Anzahl der Parteien im Parteienspektrum, sondern auch um
die dominante Stellung der Parteien an sich. Beachtet man, dass bisher
in Deutschland ,,Parteien und keine Prasidenten“® gewihlt wurden, ver-
deutlicht sich die Stellung der Parteien zudem noch einmal.

Betrachtet man die Parteien unter dem Aspekt der Wahlkampffithrung,
so wird deutlich, dass parteiinterne Gremien, in erster Linie der Partei-
vorstand, mafigeblich in die Wahlkampffiihrung, die Konzeption, die
Finanzierung und die Strategie- und Kampagnenplanung einbezogen
sind. Im Unterschied zu den USA ist es die Aufgabe der Partei und den
entsprechenden organisatorischen Staben im Vorstand diese Aufgaben
zu iibernehmen (Planungsstab, Pressestelle, usw.). Zentrale Aufgaben,
die in den USA der Consultant erledigt, sind in Deutschland fest in der
Hand der Partei und deren Manager. Lediglich der Einfluss externer
Werbeagenturen, die in erster Linie die Wahlwerbung und Kampagnen-
planung auf operativer Ebene umsetzen, sind hier in den Prozess des
Wahlkampfes eingebunden®,

Das Resultat ist ein recht niichternes: Political Consultants bleiben
auBen vor, es sei denn, sie pflegen besondere Beziehungen zu einer Par-
tei oder gehoren dieser an. Der Wahlkampf bleibt also in der Partei, die
Wahlkampfmanager sind entweder Bundesgeschéftsfiihrer oder in be-
sonderer Rolle der/die Generalsekretar/in®.

Der Anspruch, externe Spezialisten ins Boot zu holen und von deren Er-
fahrungswerten zu profitieren, ist also im Vergleich zu anderen Landern
in Deutschland relativ schwach ausgepragt.

Zwei Punkte, die an dieser Stelle erwahnt werden missen, sind die fiir
Deutschland ubliche Parteienfinanzierung und fehlende Mdoglichkeiten
Spin Doctors im Regierungsapparat zu beschaftigen. Hierfiir sind Plan-
stellen erforderlich, welche meist mit einem Beamtenstatus belegt sind
und recht fix an den Haushaltsplan einer Behdrde, eines Ministeriums
oder ans Kanzleramt gebunden sind. Die Moglichkeit einer freien
Beschéftigung mit einer erwarteten addaquaten Bezahlung ist in dieser
Hinsicht sehr begrenzt. Die Stelle des Pressesprechers fiir einen Spin
Doctor frei zu machen, ist haufig nur eine Moglichkeit aus Mangel an
Alternativen. Gerade beim Budget ergeben sich enorme Unterschiede im
Vergleich zu den USA.

Die Hemmnisse, die einer offenen Beratungskultur entgegen wirken,
sind somit institutionell bedingt. Klaus-Peter Schmidt-Deguelle bringt

diese Restriktion wie folgt auf den Punkt: ,Deutschland ist leider insti-
tutionell noch so gestrickt, dass politische Beratung entweder auf einer
Planstelle stattzufinden hat oder nicht“®, Es fehlt somit auch der finan-
zielle Anreiz. Ein anderer nicht weniger wichtiger Punkt ist die Verbun-
denheit mit einer Partei. In Deutschland gilt der ungeschriebene Grund-
satz, dass ein Springen von Partei zu Partei zu viel an Interna preisgeben
wiirde. Zum anderen ist das Engagement fiir eine Partei stark gepragt
von ideologischen Einstellungen. Wer einmal bei einer Partei heimisch
geworden ist, gilt als ,,verbrannt®.

| Soft Skills — unverzichtbar im Business

Neben den bereits erwdhnten Eigenschaften ist noch eine andere von
hochster Bedeutung. Beratung setzt voraus, dass ein Vertrauensver-
haltnis zwischen Mandant und Klient besteht. Mit anderen Worten, vieles
was an Ratschldgen und Hinweisen von einem Consultant kommt, muss
von dem Klienten, sprich dem Politiker auch umgesetzt werden. Da die
Umsetzung jedoch in der Tagespolitik alles andere als nicht brisant ist,
muss ein grundlegendes Vertrauen in die Kompetenz eines Beraters vor-
herrschen. Fehlt dieses Vertrauensverhiltnis, so kann die Arbeit nicht
gewinnbringend bzw. fruchtbar sein.
Wie entsteht jedoch ein solches Vertrauensverhaltnis? Blickt man auf die
Spin Doctors in Grof3britannien, so stellt man fest, dass gerade Peter
Mendelson ein enges Verhaltnis zu der Labour-Party aufweist. Er war es
u.a. der die Partei unter dem Mantel von New Labour zur Kurskorrektur
in den Ende 1980er/Anfang 1990er Jahren gefiihrt hat. Somit ist Peter
Mendelson fest verwurzelt und gewann durch enge Parteibindung das
Vertrauen von Tony Blair. Er lancierte nicht zuletzt deswegen zu dessen
Vertrauten und Ratgeber, weil er aktiv an der programmatischen
Neuausrichtung von Labour beteiligt war und einer der Mitbegriinder
von New Labour ist. In ihm findet man also alles andere als einen exter-
nen Berater, der objektiv agiert. Vielmehr bindet ihn und Tony Blair eine
gemeinsame Wertebasis der englischen Sozialdemokratie und deren
neues Verstandnis.®
In diesem Beispiel wird deutlich, dass die Ndhe zu einem Politiker als
wichtiges Merkmal einer guten Zusammenarbeit zu sehen ist. Nimmt
man andere Kriterien hinzu, so ergibt sich ein Anforderungsprofil, bei
dem folgende Merkmale vorhanden sein sollten:
e Zwischen Politikern und Beratern sollte eine langere und enge Bindung
bestehen. Die Chemie zwischen beiden muss stimmen.
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e Der Spin Doctor sollte als Journalist in verschiedenen Medien
(Print, TV) Erfahrungen gesammelt haben.

e Er sollte die Institution kennen, die er vertritt. Der Spin Doctor ist
zudem auf die Akzeptanz der Mitstreiter und deren Willen zur positiven
Zusammenarbeit angewiesen.

e Mehr denn je ist der personliche Kontakt zu Journalisten gefragt. Die
GesetzméaBigkeiten der Branche miissen bekannt sein. Personliche
Freundschaften sind von Vorteil.®

e Die fachliche Kompetenz sollte unbestritten, der Ruf und das Auftreten
in der Offentlichkeit frei von Skandalen sein.®

Was bleibt als Fazit?

Nachtrag: Not only the good one
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Kniipft man die getroffenen Aussagen zusammen, ergibt sich ein diffe-
renziertes Bild. Ein Spin Doctor ist also nicht einfach nur ein Presse-
sprecher, der den medialen Auftritt eines Politikers steuert. Er ist vielmehr
ein enger Vertrauter, ein Waffenbruder der ideologisch und im Idealfall
freundschaftlich an einen Kandidaten gebunden ist. Er verfiigt {iber eine
gewachsene Autoritat und ist direkt in die Entscheidungsfindung und
somit in die aktuelle Tagespolitik eingebunden.

Blickt man zuriick auf die vergangene Wahl, so ist schnell ersichtlich,
dass diejenigen die als Spin Doctors auserwahlt wurden zwar partiell
dem Idealtypus nach amerikanischem Vorbild entsprachen, in den ent-
scheidenden Punkten jedoch dieser Bezeichnung nicht gerecht werden.
Michael Spreng fehlte die Autoritdt auch gegen den Willen der Union
eigene Themen durchzusetzen; Matthias Machnig verfiigte nicht tiber ge-
niigend Nahe zum Kanzler um diesen in der Wahlkampffiihrung zu tiber-
zeugen. Ein tiefes Zerwiirfnis und der Riicktritt als Bundesgeschafts-
filhrer waren das Resultat. Was prinzipiell bleibt, sind die systemimma-
nenten Unterschiede zu den USA und GB.

Sucht man in Deutschland einen Spin Doctor, findet man diesen viel-
leicht am ehesten im Kanzleramt und nicht in der Partei, schon gar nicht
in den Wahlkampfzentralen. Dies jedoch war und ist nicht Gegenstand der
Debatte und fand bisher keine Resonanz in der Berichterstattung. Auf
die Frage hin, was man denn in den verantwortlichen Kreisen in der Union
und bei der SPD zu diesen Thema zu sagen hat, waren diese sich erfreu-
licherweise einhellig einig: Es gab zwar einen Wahlkampfmanager und dies
ist nichts neues, ein Spin Doctor in Deutschland ist jedoch das Konstrukt
weniger Journalisten und der wenig fruchtbare Versuch ein paar Schlag-
zeilen mehr rauszuholen. Im Bundestagswahlkampf gab es ihn nicht®.

Zum Schluss noch eine kritische Anmerkung zum Thema Spin Doctor.
Betrachtet man die gegenwadrtige Diskussion in Grof3britannien um Tony
Blair und dessen Spin Doctor Alastair Campbell®, so liegt der Riickschluss
nahe, dass nicht alles Gold ist was glanzt und wir in Zukunft der gegen-
wartigen Tendenz zum Boulevardjournalismus und den Veranderungen
in den Medien mit etwas mehr Skepsis gegeniibertreten sollten. Ein
negatives, gar feindseliges Verhdltnis von Politik und Medien wie es in
GroBbritannien existiert, ist in unserer Republik alles andere als wiin-
schenswert®. Kleinkriege, die schnell zum Flachenbrand werden und
nichts als verbrannte Erde hinterlassen, dienen weder Journalisten auf
der tdglichen Jagd nach ihrer Story, noch Politikern die meinen, eine
Berichterstattung top-down, quasi per Kampagne lenken zu kénnen und
in letzter Instanz schon gar nicht den Wahlern.

Wie man nun sehr gut erkennen kann, ist der beste Spin Doctor blosse
Karikatur, wenn letztlich die Bombe platzt und der Wahler merkt, dass
der Fisch vom Kopf her stinkt.

Vertrauen wir also der altehrwiirdigen BBC und hoffen, dass deren
Journalisten nicht nur die Headlines im Visier hatten, als sie auszogen,
die wahren Hintergriinde zum Irakkrieg unter die journalistische Lupe zu
nehmen.

Eines sollten jedoch alle Beteiligten beherzigen, wie immer gilt auch hier
das alte Sprichwort ,a lie hath no feet — Liigen haben kurze Beine®.
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| DEMOSKOPIE UND WAHLEN:

Der Einfluss der Umfrageforschung auf Wahlbeteiligung,
Wahlverhalten und Wahlkampf

von Dorte Schulte-Derne

1. Der Streit um die Macht der Demoskopie

mit Mitarbeitern von politischen Parteien und demoskopischen
Instituten durchgefiihrt.®

3. Fehlerquellen bei der Erstellung von demoskopischen
Untersuchungen

Die Berichterstattung {ber Wahlumfragen hat rapide zugenommen.
Brettschneider (vgl. 2003) spricht von einer Verfiinffachung der Ver-
offentlichungen zwischen 1980 und 1998. Besonders nach dem Bundes-
tagswahlkampf 2002 wurden die Umfragenmacher nicht nur wegen der
Verwendung unzureichender Methoden attackiert. Frau Kdcher vom
Institut flir Demoskopie (IfD) in Allensbach erhob sogar den Vorwurf
gegen andere Forschungsinstitute, sie hdatten mit ihren Daten das poli-
tische Klima so verandert, dass die Allensbach-Prognose nicht einge-
troffen sei (vgl. Drieschner 2002). Die Angegriffenen wiesen die Vorwiirfe
zuriick und deuteten darauf hin, dass das IfD mit dem veralteten Mittel
der Face-to-face-Befragung arbeite und daher mit Daten operiert habe,
die bereits einige Wochen alt gewesen sein miissten (vgl. Welt online).
Dieser Streit wird zum Anlass genommen, zu {berpriifen, welchen
Einfluss die Demoskopie tatsdchlich ausiibt. Beeinflussen Wahlumfragen
die Wahlbeteiligung und das Wahlverhalten? Ist eine Verdnderung des
Wahlkampfes feststellbar? Und stellen diese Einfliisse, sofern sie nach-
gewiesen werden kdnnen, eine Gefahr fiir die freie Meinungsbildung und
letztlich fiir die Demokratie dar? Diesen Fragen wird in der vorliegenden
Arbeit nachgegangen.

2. Drei Hypothesen iiber den Einfluss der Demoskopie

Demoskopische Untersuchungen weisen wie andere empirische
Forschungsprojekte eine bestimmte Phasenabfolge im Forschungspro-
zess auf (vgl. Schnell et al. 1999:7). Aus formalen Griinden kdnnen hier
nur jene Phasen kurz benannt werden, welche die Ergebnisse der
Umfrage entscheidend determinieren und darum haufig den Vorwurf der
Manipulation auf sich ziehen. Dabei wird die Umfragepraxis der Parteien
und demoskopischen Institute im Bundestagswahlkampf 2002 gestiitzt
auf die Experteninterviews im Mittelpunkt stehen und weniger die theo-
retischen Erkenntnisse aus der empirischen Sozialforschung.

3.1 Stichproben und die geheime Stellschraube der Gewichtung
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Aus fachspezifischem Vorwissen, insbesondere vermittelt durch den
Hintergrund des Literaturstudiums, werden die zu priifenden Hypothesen
generiert. Erstens: Wahlumfragen wirken sich abhdngig von der
Parteipriferenz auf die Wahlbeteiligung aus. Zweitens: Wahlumfragen
wirken fast nur auf das Wahlverhalten taktischer Wahler. Drittens: Wahl-
umfragen bedingen einen zielgerichteten Wahlkampf, durch den die
Demoskopie indirekt auf das Wahlergebnis wirkt. Um die Hypothesen
nicht nur auf der Grundlage von wissenschaftlicher Literatur untersuchen
zu kdnnen, wurden fiir die vorliegende Arbeit sechs Experteninterviews

Sollen mit Hilfe der Demoskopie Aussagen iber die Gesellschaft
gemacht werden, ohne dass man eine teure, langwierige Vollerhebung
durchfiihrt, muss das wichtigste Kriterium, die Reprdsentativitdt, erfillt
sein (vgl. Schnell et al. 1999:253). Nur eine Zufallsauswahl gewahrlei-
stet, dass alle Elemente die gleiche oder zumindest eine angebbare
Chance haben, in die Stichprobe zu gelangen (vgl. Roth 1998: 68). Die
Zufélligkeit der in die Stichprobe gezogenen Personen soll also die
Reprdsentativitdt gewahrleisten, was nur ab einer gewissen Gréfle der
Stichprobe moglich ist® Fiir die Untersuchungen wihrend des letzten
Bundestagswahlkampfes bedeutet dies folgendes: Die SPD arbeitete mit
einem dreistufigen Panel, welches zwischen 4ooo Befragten in der
ersten Stufe und noch {iber 2000 Personen in der letzten Stufe ver-
zeichnete. Fiir Ad-Hoc-Messungen zur Erhebung und Untersuchung von
Trends wurden rund 1200 Interviews ausgewertet (vgl. Schoppe 2003).
Fur die quantitativen Umfragen der CDU wdhrend des Bundestags-
wahlkampfes 2002 wurden 1000-1500 Befragte aus der Stichprobe
geschopft (vgl. Réseler 2003), wahrend die PDS zwei Studien jeweils mit
tiber 1500 Befragten in Auftrag gab (vgl. Patzold 2003). TNS Emnid hin-
gegen erhebt die Sonntagsfrage im Rahmen einer taglichen Umfrage mit
500 Personen, so dass die kumulierten Wochenstichproben 2500 Inter-
views umfassten (vgl. Schneider-Haase 2003). Die Forschungsgruppe
Wahlen hat zwischen Januar und Juli alle zwei Wochen, im August jede
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Woche eine Umfrage zur Sonntagsfrage durchgefiihrt, wobei die
Stichproben 1000-1250 Befragte umfassten (vgl. Roth 2003).

Aus Griinden der Reprasentativitat muss alles daran gesetzt werden, die
Ausschdpfungsquote der Stichprobe so hoch wie moglich zu treiben,
indem Totalausfélle (non-response) ausgeschlossen werden, was natir-
lich nur bis zu einem gewissen Grad machbar ist (vgl. Roth 1998: 84).
Gerade bei solchen Ausfillen stellt sich die Frage, ob eine sozialstruk-
turelle Gewichtung der Daten vorgenommen werden soll®. Diese Frage
scheint relevant, da im Fall der Gewichtung Ergebnisse veréffentlicht
werden, die nicht exakt dem Gemessenen entsprechen. Sollte der Ein-
fluss von demoskopischen Untersuchungen nachgewiesen werden, lage
in der Gewichtung also ein Machtfaktor der Institute verborgen. Die Ge-
wichtung stellt einerseits eine bewusste Verzerrung der Stichprobe dar,
kann andererseits aber auch als notwendig erachtet werden, um eine
Aussage liber die angestrebte Grundgesamtheit zu treffen. Auch die be-
fragten Experten sind sich der Problematik der Gewichtung bewusst.
Schneider-Haase (vgl. 2003) erklart:

»Im Falle der soziodemographischen Gewichtung ist zu betonen, dass
nicht-reprisentative Daten durch dieses Mittel nicht reprdsentativ wer-
den. Dennoch ist es iiblich, eine Gewichtung vorzunehmen, wobei die
Zellengewichtung nach dem Proportional Fitting zum festen Programm
gehdrt. Zum Zwecke der Projektion (keine Prognose!l) wird die
Sonntagsfrage einer Recallgewichtung®“ unterzogen*,

wobei die Schliissel jahrlich aktualisiert wiirden. Auch andere Experten
bestdtigen die Gewichtung der verwendeten Daten: Insgesamt scheint
zumindest eine recall-Gewichtung zum Standard zu gehéren (vgl. Schop-
pe 2003), wahrend die reprasentative Haushaltsstichprobe der PDS nach
LAlter und Geschlecht sowie nach der Ost-West-Verteilung und an Hand
der Recall-Frage“ gewichtet wurde. Dies sei aber nur dann gefdhrlich,
falls man bei der Interpretation der Daten die durchgefiihrten Ge-
wichtungen nicht im Hinterkopf habe (vgl. Patzold 2003).

3.2 Datenerhebung mit face-to-face-Befragung oder per Telefon?

ist von Bedeutung fiir die Qualitdt der erhobenen Daten. Es ist kein
generelles Urteil dariiber moglich, ob der telefonischen Befragung der
Vorzug gegeniiber des face-to-face-Interviews einzurdumen ist. Daher
scheint es am besten, die Untersuchungsmethode nach dem zu erfra-
genden Gegenstand zu wahlen. Dies bestdtigen auch die befragten
Experten: Wahrend die SPD fiir ein dreistufiges quantitatives Panel Face-
to-face-Befragungen nutzte und daher auch eine Feldzeit pro Erhebungs-
welle von rund drei Wochen bendétigte, wurden kleinere Befragungen
auch per Telefon durchgefiihrt (vgl. Schoppe 2003). Die CDU hingegen
hat nicht nach Umfang sondern ,,je nach Inhalt der Fragen“ (vgl. Réseler
2003) entschieden, welche Art der Befragung zum Einsatz kommen sollte.
Diese ,bewusste Methodenpluralitat® (vgl. ebd.) wurde genutzt, um
einen moglichst breiten Eindruck von der Realitat, vermittelt lber die
verschiedenen Umfragen, zu erhalten.

| 4. Quantitdt und Qualitit von demoskopischen Untersuchungen
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Bevor Daten erhoben werden kdénnen, muss neben der Opera-
tionalisierung, welche die Briicke zwischen der begrifflichen Ebene und
den beobachtbaren Merkmalen (Indizes) herstellt, auch ein Messinstru-
ment entwickelt werden, das den Anspriichen der Reliabilitdt® und der
Validitat® geniigt (vgl. Roth 1998: 142 zur weiteren Ausdifferenzierung
der Begriffe vgl. Schnell et al. 1999: 145). Auch das eigentliche Interview

Die Anzahl der Umfrageberichterstattungen hat sich seit 1980 vervielf-
acht, denn wahrend 1980 nur 65 solcher Artikel in den letzten zwolf
Wochen vor der Wahl durch die FAZ, FR, SZ und die Welt veroffentlicht
wurden, waren es 1998 schon 328 Beitrdge (vgl. Brettschneider 2000:
481). Fur diesen groflen Zuwachs sei ein genereller Trend in der west-
lichen Welt verantwortlich, aber auch die leichtere Durchfiihrbarkeit von
Umfragen seit Telefonstudios computergestiitzt arbeiten, wie etwa mit
CATI?, ,,Uber Wahlumfragen wird um so hiufiger berichtet, je knapper
und/oder ungewisser der erwartete Wahlausgang ist“ (Brettschneider
2000: 480), wobei Uber 40% der demoskopischen Artikel in den letzten
vier Wochen vor der Wahl erschienen (vgl. Brettschneider 2000: 482).
Des Weiteren ist der hohe Nachrichtenwert demoskopischer Unter-
suchungen von Bedeutung, denn hiernach entscheiden Journalisten tiber
das Erscheinen der Umfrageergebnisse in den Tageszeitungen®. Auch die
Parteien geben selbst immer mehr Wahlumfragen in Auftrag, um in
Zeiten knapper Mittel einen zielgerichteten Wahlkampf® durchfiihren zu
konnen. Auch Roseler (2003) bestatigt die ,,deutliche Steigerung der
Ausgaben gegeniiber der letzten Bundestagswahl, insbesondere fiir die
Fokus-Gruppen-Interview[s]“. Des Weiteren hat die CDU nicht nur mit
dem IfD zusammengearbeitet; es wurden auch Auftrage an Infratest
dimap und Emnid vergeben, die zusammen circa 10 quantitative Umfragen
durchgefiihrt haben. Die relativ zahlreichen qualitativen Untersuchungen
fur die Partei (Fokus-Gruppen-Interviews) sind hingegen von GMS in
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Hamburg durchgefiihrt worden (vgl. ebd.).

Die Operationalisierung des Begriffs der Qualitdt von Umfragebericht-
erstattung hat 1969 die American Association for Public Opinion Re-
search geleistet, nach der mindestens acht Angaben bei der Prasen-
tation von Umfragedaten genannt werden sollen: Stichprobengrofie,
Auftraggeber, durchfiihrendes Institut, Fragenwortlaut, Stichproben-
fehler, Grundgesamtheit, Erhebungsmethode, Zeitraum/-punkt der Befra-
gung. Die Zahl dieser Standardangaben-Nennungen schwankt jedoch:
Nachdem ein Héchststand 1987 mit durchschnittlich 6,3 Methoden-Infor-
mationen gemessen wurde, fiel der Wert bis 1998 auf 3,5 und somit
wieder auf den Stand der frithen 1980er Jahre zuriick (vgl. Brettschneider
2000: 497). Ein bedeutsamer Anstieg in der formalen Qualitat der
Verdffentlichungen mit zunehmender Nahe zum Wahltermin lie8 sich —
im Gegensatz zur Quantitat — bisher nicht belegen (Brettschneider 1991:
41). Auch mit der Qualitat der Umfragedaten, die im Auftrag der Parteien
im Bundestagswahlkampf 2002 erhoben wurden, sind die Experten
zufrieden, nur Réseler (vgl. 2003) schrankt ein, dass man zwar ,,gene-
rell sehr zufrieden sei mit den Arbeiten der Meinungsforscher, jedoch
hatten die Faktoren ,Irak” und ,,Flut“ die Vorhersagen enorm erschwert.

5. Einfluss der Umfrageforschung auf Wahlbeteiligung,
Wahlverhalten und Wahlkampf

| 5.1 Kein Einfluss ohne Wahrnehmung

ergebnisse insofern zu stiitzen, als sie ein groferes Interesse bei
Abiturienten und bei Menschen {iber 65 Jahren feststellt. Brettschneider
schlisselte das Interesse an Wahlumfragen nach soziodemographischen
Merkmalen auf und stellte ebenfalls fest, dass Interesse mit steigendem
Bildungsgrad wachst (vgl. Brettschneider 1992: 59). Demnach nehmen
vor allem ,,Campaign-Junkies® Wahlumfrageergebnisse auf und zeichnen
sich dabei durch ein groes politisches Interesse, einen hohen formalen
Bildungsgrad und eine Uberdurchschnittlich stark ausgepragte Partei-
identifikation aus (Brettschneider 2000: 490).

5.2 Einfluss der Demoskopie auf die Wahlbeteiligung:
| Die Mobilisierung der Identifizierer kleiner Parteien
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Seit 1957 ist eine Vervielfachung des Bevdlkerungsanteils zu erkennen,
der Wahlumfragen zur Kenntnis nimmt. Damals waren es nur 17%, wah-
rend 1990 sogar 81% der Befragten iiber sich behaupteten, Umfrage-
ergebnisse gelesen oder von ihnen gehort zu haben. Dieser Anteil
scheint sich seither bei ca. 70% einzupendeln (vgl. Brettschneider 2000:
£491). Anders scheint es sich bei dem bekundeten Interesse an den wahr-
genommenen Umfrageergebnissen zu verhalten: Wahrend 1990 noch
30% der Befragten angaben, sich stark fiir die Ergebnisse interessiert zu
haben und weitere 58% sich in die Kategorie ,etwas interessiert” ein-
stuften und nur 12% volliges Desinteresse bekundeten (Brettschneider
2000: 490), sah die Situation kurz vor der Bundestagswahl 2002 schon
anders aus. Nach einer Polis-Umfrage im Auftrag der Deutschen
Presseagentur gaben immerhin 42% der Befragten an, sich nicht inter-
essiert zu haben, wobei 57% genau das Gegenteil behaupteten (vgl. Polis
aktuell 2002). Diese neue Studie scheint &ltere Untersuchungs-

In Deutschland ist die Wahlbeteiligung bei den Bundestagswahlen tra-
ditionell hoch. Auch im Jahr 2002 lag sie mit 79,1% zwar wenige
Prozentpunkte unter der Beteiligungsrate von 1998 (vgl. Graf/Neu 2002:
5), ist aber auf keinen historischen Tiefpunkt gesunken. Vielmehr scheint
sich dieser Wert seit den 199o0er Jahren um 80% einzupendeln (vgl.
Falter/Schoen 1999: 3). Beachtlich bleibt allerdings, dass die Wahlent-
haltung in den neuen Bundeslandern um 7,1 Prozentpunkte starker
wurde, so dass sich nur 72,9% der Wahlberechtigten an der Wahl betei-
ligten (vgl. Graf/Neu 2002: 5). Dies spricht wiederum fiir ein groBer
gewordenes Potenzial an Wahlern, die durch gezielte Wahlkampffiihrung
oder andere Faktoren beeinflusst werden kdonnten, falls sie nicht véllig
und unwiderrufbar desinteressiert sein sollten.

Vor diesem Hintergrund wirkt die erste Hypothese der vorliegenden Arbeit
sicherlich zunachst befremdlich: Wahlumfragen wirken sich abhéngig von
der Parteipriferenz auf die Wahlbeteiligung aus. Gallus (2002) nennt als
mogliche Wirkungsweisen der Demoskopie auf die Wahlbeteiligung den
Mobilisierungs-®, den Defatismus-®, den Lethargie-* und den
Bequemlichkeits-Effekt®,

Der Mobilisierungs-Effekt aktiviert zwar keine riesigen Wahlermassen,
doch wirkt er auf Indentifizierer kleiner Parteien. Besonders fiir die FDP
sind wegen des hohen Bildungsniveaus ihrer Sympathisanten viele tak-
tische Wahler und Campaign-Junkies zu vermuten. Unter den Wahlern
der FDP finden sich mit 66% in 1965 und mit 80% im Jahr 1987 jeweils
die hochsten Anteile der Wahrnehmer von Wahlumfragen. Mit 5 Prozent-
punkten Abstand auf die Wahrnehmer unter den SPD-Wahlern lagen die
Griinen-Wahler 1987 mit 72% Wahrnehmern auf Platz zwei dieser Rang-
liste (vgl. Brettschneider 1991: 101). Schoppe (2003) argumentiert, dass
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bei den Parteianhdngern ein Mobilisierungs-Effekt festzustellen sei, falls
die Daten auf einen Sieg hinwiesen. Auch Schneider-Haase (2003)
betont die Bedeutung der Umfrageergebnisse fiir FDP-Wahler, die (iber-
durchschnittlich hoch gebildet seien: ,,Natiirlich ist es nicht ohne Belang,
ob die FDP bei 1% oder bei 6% gesehen wird. Aber es handelt sich hier-
bei eher um eine Bereitstellung einer wichtigen Information als um eine
Beeinflussung der Wahler®“. Des Weiteren konnten der Defétismus-, der
Lethargie-Effekt und der Bequemlichkeits-Effekt nicht nachgewiesen wer-
den, da hierzu keine empirischen Untersuchungen vorliegen. Insgesamt
kann die erste Forschungshypothese, nach der Wahlumfragen sich
abhdngig von der Parteipriferenz auf die Wahlbeteiligung auswirken
insofern vorldufig als schwach bestdtigt gelten, als eine iiberdurch-
schnittlich hohe Wahrscheinlichkeit der Mobilisierung von Indentifizierern
kleiner Parteien und besonders der FDP-Wéihler festgestellt werden kann.

5.3 Einfluss der Demoskopie auf das Wahlverhalten:
| Geschickte Nutzung der Demoskopie durch taktische Wihler
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Hier kann keine Einfiihrung in Theorien des Wahlverhaltens geliefert
werden (vgl. hierzu Biirklin/Klein 1998). Bedeutend sind jedoch folgen-
de Feststellungen: Stammwahlerschaften schrumpfen; nur noch fiir 20%
der Wahler spielen langfristige Parteibindungen eine entscheidende
Rolle (vgl. Schéler 2003). Der Anteil der Stimmen-Splitter hat zugenom-
men (vgl. Rudzio 2000: 199), was eine klare Zuordnung der Wahler und
ihrer Uberzeugungen noch weiter erschwert. Zentral fiir die weitere
Argumentation ist hier das steigende Potenzial an Wahlern, welche
wesentlich offener fiir Einfliisse geworden sind, die bspw. durch Medien,
Wahlkampf oder Demoskopie ausgeiibt werden kdnnen. Auch die zwei-
te Hypothese der vorliegenden Arbeit scheint vor dem dargestellten
Hintergrund zundchst wenig plausibel: Wahlumfragen wirken fast nur auf
das Wahlverhalten taktischer Wihler. Gallus (vgl. 2002: 7) sieht auch
hier vier mégliche Wirkungen von Demoskopie auf das Wahlerverhalten:
den Bandwagon-*, den Underdog-®, den Wasted-Vote-* und den
Leihstimmen-Effekt®.

Der Bandwagon-Effekt scheint besonders fiir die wachsende Gruppe der
Spat-Entscheider relevant zu sein, die {iber keine starke Parteiidentifi-
kation verfligen. Brettschneider (vgl. 1991: 136) stellt fest, dass 53% der
Befragten, welche die Beeinflussung ihrer eigenen Bekannten durch
Wahlumfragen vermuteten, der Meinung waren, dass dieser Einfluss sich
zu Gunsten der stédrksten Partei auswirke. Schoppe (vgl. 2003) hingegen

vertritt die Ansicht, dass ,eine Tendenz zum Mainstream bei den noch
Unentschlossenen und den nicht Hochpolitisierten feststellbar ist“, diese
beobachteten Umfrageergebnisse, um hinterher zu den Gewinnern zu
gehoren. Handeln gemdR des Underdog-Effekts kann jedoch auch den
Versuch darstellen, eine groe Mehrheit oder die alleinige Regierung
einer Partei zu verhindern. Dann wiirde die Benennung des Effekts
jedoch keine passende Beschreibung des beschriebenen Phdnomens
mehr liefern, da es sich nicht um Mitleid, sondern um eine taktische
Wahl handelte. Da sich Bandwagon- und Underdog-Effekt jedoch gegen-
ldufig zueinander verhalten, ist eine Uberlegenheit des ersteren zu
erwarten, da die Menschen wegen ihrer lsolationsfurcht“ (Noelle-
Neumann 2000: 374) eher zur Nachahmung tendieren. Daher scheint
sich dieser Effekt zwar ebenfalls auf taktische Wahler auszuwirken,
wobei er hdufig Uberlagert wird.

Vom Wasted-Vote-Effekt sind besonders die kleinen Parteien betroffen,
flir deren Wahler bereits ein besonderes Interesse an Wahlumfragen
festgestellt wurde. 1994 gaben 52% der FDP-Wahler und 32% der
Griinen-Wahler an, von Wahlumfragen beeinflusst worden zu sein (vgl.
Brettschneider 2000: 496). Hier gilt also analog zur blofen Wahr-
nehmung der Umfragen: Die FDP-Wahler verfiigen iiber eine {iberdurch-
schnittlich hohe Bildung und scheinen sich daher auch am ehesten fiir
Umfrageergebnisse zu interessieren und aus diesen Riickschliisse fiir ihr
eigenes Verhalten ziehen. Diese Tendenz scheint sich auch in der einzi-
gen Untersuchung, die zum Thema Demoskopie-Forschung wahrend des
Bundestagswahlkampfes 2002 gemacht wurde, zu bestatigen: Zwar
gaben 95% der Befragten an, nicht von den Umfragen beeinflusst worden
zu sein®, doch besonders stark ausgepragt ist das Interesse bei 62%
der Abiturienten (vgl. Polis aktuell 2002). Auch der Leihstimmen-Effekt
hat den grofiten Effekt auf Wahler der FDP. 4,9% der FDP-Wahler dnderten
ihre Wahlentscheidung auf Grund der Kenntnis von Prognosen® (vgl.
Brettschneider 2000: 497). Roseler (2003) geht davon aus, dass der
Einfluss der Demoskopie ,,massiv tiberschatzt wird“. Des Weiteren sei
kein Unterschied zwischen Stamm- und Wechselwahlern erkennbar. Ins-
gesamt bleibt jedoch festzustellen, dass Umfrageergebnisse unzweifelhaft
Auswirkungen auf die Wahlentscheidung von Wahlern kleinerer Parteien
und besonders der FDP hatten. Hierbei konnte keine der Wirkungs-
vermutungen falsifiziert werden. Somit kann auch die zweite in der vor-
liegenden Arbeit aufgestellte Hypothese, dass Wahlumfragen sich fast
nur auf das Verhalten taktischer Wéhler auswirken, bestdtigt werden. Ge-
zeigt wird deutlich, dass es sich bei der Veréffentlichung von Wahlum-
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fragen um keine plumpe Beeinflussung seitens der Demoskopie handelt,
sondern vielmehr um eine geschickte Informationsnutzung seitens der
Wahler, um ihre Stimme gemaf der eigenen Prdferenz zur Wirkung zu
bringen.

| 5.4 Einfluss der Demoskopie auf den Wahlkampf

Die dritte Hypothese der vorliegenden Arbeit lautet: Wahlumfragen
bedingen einen zielgerichteten Wahlkampf, durch den die Demoskopie
indirekt auf die Wdhler wirkt. Leider existieren bisher keine Studien, die
sich explizit mit dieser Fragestellung beschéftigen. Aus diesem Grund
wird der Blick auf die Besonderheiten des Bundestagswahlkampfes
2002 gelenkt: Neben den TV-Duellen® wurden im vergangenen Herbst
besonders der Internetwahlkampf, direct mailings und die vermeintlich
neue Qualitat der Personalisierung einer breiten Diskussion unterzogen.

5.4.1 Politiker und Aktivisten —
Keine Personalentscheidung ohne Stimmungsbarometer?
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Das Phanomen der Personalisierung wurde im letzten Bundestagswahl-
kampf verstarkt und auch im Zusammenhang mit der These der
Amerikanisierung oder Modernisierung diskutiert. Doch gerade wenn
Spitzenpolitiker im Rampenlicht stehen, gewinnen demoskopische Werte
an Bedeutung: Das Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen wird
darum von einigen Politikern sorgfaltig untersucht (vgl. Schoppe 2003).
Die Auswirkungen solcher Beliebtheitsmessungen zeigten sich deutlich
bei der Entscheidung, wer Spitzenkandidat der Union werden sollte. Hier
hatte Frau Merkel sowohl in der Einzelwertung als auch im Vergleich
Schroder-Stoiber/Schroder-Merkel das Nachsehen. Roseler (2003) erklart,
dass die Wahlkampfgestaltung der CDU insoweit beeinflusst wurde, ,,als
dass in einigen Situationen Kurskorrekturen vorgenommen wurden.
Demoskopie ist aber auch hier [eher] eine zusatzliche Informationsquelle
als ein ausschlaggebender Faktor“. Zwar seien die Umfrageergebnisse
bei der Konzeption der Kampagne beriicksichtigt worden, ,,wobei beson-
ders Themen, Personenimage und Parteiimage sowie die politische
Stimmung von Bedeutung waren®. Des Weiteren seien die Ergebnisse fiir
Werbemitteltests und zur Findung von Sprachregelungen eingesetzt wor-
den. Auch Schneider-Haase (2003) betont, dass die Kenntnis von Um-
frageergebnissen immer wichtiger fiir Politiker werde, besonders um
Wahlkampf-Strategien zu testen und weiter zu entwickeln sowie die ,,ge-

eignete Verpackung der Inhalte zu wahlen®. Diese Ansicht scheint mit
der Meinung von Roseler (2003) libereinzustimmen, welcher darauf hin-
weist, dass Demoskopie ,,nur zur Kontrolle, nicht zur Findung der
Strategie“ eingesetzt werde. Insgesamt wird deutlich, dass Wahlum-
fragen und andere demoskopische Untersuchungen durchaus den Alltag
von Spitzenpolitikern mitbestimmen, als Basis fiir wichtige Sachent-
scheidungen dienen und sogar Personalentscheidungen auf héchster
Ebene mafigeblich beeinflussen kénnen®.

Doch wie steht es mit den einfachen Aktivisten unter den Sonnen-
schirmen in der Fuf3gangerzone? Die Mitglieder der Parteien werden —
z.B. Uber Newsletter oder tiber Foren im Internet (vgl. Boelter/Cecere
2003: 380) — mit den neuesten Wahlkampfutensilien, Handbiichern,
Seminaren uvm. (vgl. Griese 2002: 89) versorgt, um einen Mobilisie-
rungs-Effekt auf die treusten Mitglieder und damit auf die Multiplikatoren
zu erzeugen. Wenn dies gelingt, gewinnt die Kampagne an Dynamik und
Zugkraft, wobei sich ein Bandwagon-Effekt auf grofiere Kreise der
Bevolkerung als zuvor erstrecken konnte (vgl. Schoen 2002: 187).

5.4.2 Internetkampagnen und direct mailings:
Verschiedene Zielgruppen im Fokus

Fur alle Kampagnen ist Umfrageforschung ,ein unverzichtbares Hilfs-
mittel, um Themen fiir Wahlkdmpfe und andere politische Kampagnen
zu entwickeln und wichtige Ressourcen wie Arbeitszeit und Finanzmittel
effizient einzuteilen® (Mauss 2001: 81). Die Internetkampagne stellt
wiederum eine neue Form des Wahlkampfes dar, die zundchst in den
USA Verbreitung fand. In Deutschland machte die Kampa ‘98 als erstes
von sich reden, da sie sich einzig um einen gezielten Online-Wahlkampf
fir die SPD kiimmerte. Boelter und Cecere (2003: 369) belegen, dass
die SPD im Wahlkampf 2002 mit keinem anderen Medium als dem
Internet mehr Menschen erreichte. Auch die CDU verzeichnete enorme
Zugriffe von tber 414.000 Personen allein auf der Partei-Homepage (vgl.
ebd.), neben der sie sieben andere Homepages betrieb, die sich an spe-
zielle Zielgruppen wie Journalisten, Multiplikatoren und CDU-Mitglieder
oder junge, wenig an Politik interessierte Internetnutzer richteten.
Wahrend die SPD im Bundestagswahlkampf 1998 noch die Vorreiterrolle
im Internetwahlkampf innehatte, ist nun von den beiden grofien Par-
teien ein relativ vergleichbares Angebot geschaffen worden, welches
jedoch aktiv von den Biirgern aufgerufen werden muss (vgl. Falter/R6m-
mele 2002: 57).
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Ein weiteres neues und besonders zielgerichtetes , Tool“ der Parteien-
werbung ist das direct mailing. Gezielt konnen diejenigen Wahler ange-
schrieben werden, die zu den ,,Sympathisanten und moglichen Wechs-
lern“ (Althaus 2002: 127) gehéren. Die Mailing-Liste der FDP von 1998
zeigt deutlich, dass eine genaue Analyse des eigenen Wahlerpotenzials
stattgefunden hat. Es steht zu vermuten, dass es nicht ohne zur Hilfe-
nahme von demoskopischen Untersuchungen moglich war, ,Frauen,
Jungwahler, Selbstindige, Handwerker, Arzte, Zahnirzte, Apotheker,
Rechtsanwalte, Wirtschaftspriifer/Steuerberater, Architekten, Landwirte
(vgl. Falter/RGmmele 2002: 59) als relevante Adressaten fiir die eigene
Partei festzustellen. Nahezu ein Fiinftel der Auferungen in den Mailings
dienen der Mobilisierung, wahrend fast drei Viertel sich auf politische
Themen beziehen (vgl. ebd.). Zwar sind bisher keine Wahrnehmungs
untersuchungen zu diesen direct mailings angestellt worden, doch lasst
sich wegen des zielgerichteten Einsatzes von motivierenden Elementen
gegeniiber den Sympathisanten der eigenen Partei die Offnung der Mails
und somit bei einigen Rezipienten auch die Wirkung eines Mobilisie-
rungs-Effekt vermuten. Insgesamt kann die dritte Hypothese der vorlie-
genden Arbeit als bestdtigt gelten, da der Einfluss der Demoskopie auf
Politiker und deren Kampagnen nachgewiesen werden konnte. Hierbei
handelt es sich also um einen Einfluss auf die Multiplikatoren, welche
fiir die Parteien arbeiten und somit um einen indirekten Einfluss auf die
Bevdlkerung, fiir den die Form des Bandwagon-Effekts am wahrschein-
lichsten ist.

6. Demokratiegefdhrdender Einfluss oder wichtige Information? -
Einordnung der Ergebnisse
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In der vorliegenden Arbeit wurde die Bedeutung von Umfrage-
ergebnissen sowohl fiir Wahler kleiner Parteien — speziell der FDP — und
taktische Wahler als auch fiir Wahlkampfer und Politiker bewiesen. Doch
handelt es sich hierbei um eine demokratiegefahrdende Beeinflussung
oder eher um das EinflieRen der Umfrageergebnisse in individuelle Ent-
scheidungskalkiile miindiger Biirger? Roth (2003) bestétigt, dass ,,Infor-
mationen auch immer potentielle EinfluBfaktoren* sind, wahrend
Schneider-Haase (2003) betont, dass die Bedeutung des zu Grunde ge-
legten Menschenbildes fiir die Einschatzung des Einflusses von Bedeu-
tung sei. Handele es sich um einen rationalen Wahler, der in der Lage
sei, ,Umfrageergebnisse als eine punktuelle, also kurzfristig geltende In-
formation zu verstehen* kénne die Gefahr der Beeinflussung als ,,aus-

gesprochen gering” angesehen werden. Einhellig sprechen sich die
Experten gegen die Verbotsvorschlage aus, welche in Bezug auf die
Veroffentlichung von Umfrageergebnissen insgesamt oder in der heif3en
Phase des Wahlkampfes offentlich diskutiert wurden. Informationen
seien als ein ,wichtiges Gut“ zu betrachten, welches durch ein Verbot
den Wahlern vorenthalten werde (vgl. ebd.). Weiter sei ,zusatzliche
Information [...] grundsatzlich als positiver Effekt fiir die Demokratie zu
betrachten“ (Roseler 2003). AuBerdem komme Politik mit Hilfe der
Demoskopie besser zu der Erkenntnis, wo Vermittlungsschwachen seien,
denn durch solche Untersuchungen kénnten Angste und Hoffnungen der
Wahler wahrgenommen werden (vgl. Schoppe 2003). Eine Gefahr sieht
Roseler (2003) allerdings in der ,ubertriebenen Emotionalisierung und
Anheizung der offentlichen Meinung”, weswegen er eine
Selbstverpflichtung aller Institute, 10-14 Tage vor der Wahl keine
Wahlumfragen mehr zu veroffentlichen, fiir wiinschenswert halt. Dies
haben einige Institute aus Sorge um den eigenen Ruf bereits eingehal-
ten (vgl. Schneider-Haase).

7. Ausgangspunkt der Untersuchung: Nur heif3e Luft?

Wie erinnerlich, wurde der Disput zwischen den Demoskopen in der Zeit
als Ausgangspunkt fiir die vorliegende Untersuchung genommen. Nun
bleibt darzulegen, wie die Experten diese Situation im Nachhinein ein-
schatzen. Wahrend die CDU die Unterstellung, vom IfD falsch beraten
worden zu sein, nicht mittragt (vgl. Réseler 2003), geht Schneider-Haase
(2003) etwas mehr ins Detail: Er zeigt auf, dass Allensbach die face-to-
face-Methode einsetze, was problematisch sei, ,,wenn die offentliche
Meinung und das Verhalten eben nicht tiber langere Zeit konsistent sind,
wie die Phanomene Irak und Flutkatastrophe bei der BTW 02 gezeigt
haben“. Zwar mochte er liber ,angebliche bewusste Fdlschungen bei
Allensbach nicht urteilen®, steht aber der Position von Herrn Jung naher.
Die AuBerung von Frau Kécher, andere Forschungsinstitute hitten mit
ihren Daten das politische Klima so verandert, dass die Prognose nicht
eingetroffen sei, scheint Schneider-Haase ,,durch eine stark selektive
Wahrnehmung geprdgt und bewegt sich hart am Rande des
Boswilligen®. Beide Kontrahenten urteilen in dieser Angelegenheit noch
wesentlich emotionaler: Wahrend Piel (2003) fiir IfD betont, dass Frau
Kocher die anderen Institute beschuldigt habe, sei ,,unwahr” und ihr ,in
indirekter Rede unter{ge]schoben“ worden’, erkldrt Roth (2003): ,Herr
Jung hat nicht von ‘falschen’ Methoden gesprochen®, stimmt dessen
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Stellungnahme jedoch zu.
Dieser Streit wird wohl niemalsganz geklart werden, doch bleibt festzu-
halten, dass die Konkurrenz verschiedener Institute durchaus dazu
dient, die Gefahr der Beeinflussung durch Umfrageergebnisse noch wei-
ter zu minimieren. Das Beeinflussungspotenzial der Demoskopie und
gerade die geringe Auspragung der Befunde scheint dazu beizutragen,
dass die Frage der Beeinflussung der Wahler durch die Demoskopie
auch bei kiinftigen Wahlen eine Rolle in der 6ffentlichen Diskussion
spielen wird. Zusammenfassend beschreibt Schoppe (2003) den Einfluss
der Demoskopie auf die Parteien und ihre Strategen metaphorisch:
»Umfrageforschung liefert sozusagen eine Seekarte: Die Ziele miissen
schon bestimmt sein, wenn die Demoskopie sich daran macht, einen
guten Weg zum Ziel zu beschreiben, indem es Klippen darstellt, die man
beachten muss, um nicht vor Erreichen des Ziels schon unterzugehen.“
Auch auf das Verhalten der Wahler scheint das von Schoppe gezeichne-
te Bild zu passen: Taktisch wahlende Campaign-Junkies haben gelernt,
den Weg zu der Koalition zu finden, die sie praferieren und missen
nicht mehr treu jene Partei wihlen, welche fiir sie das kleinste Ubel dar-
stellt. Solange also
auch weiterhin ein
T, i . gewisses MaB8 an
[EEE Bildung in  der
Gesellschaft voraus-
gesetzt werden kann
und auch die
Institute mit der
notigen Sorgfalt ar-
beiten, stellt die De-
moskopie eher einen
mehr oder minder
prazisen Wegweiser
fir ~ Wahler und
Parteien als eine
Gefahr  fiir  die
Demokratie dar.
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Hierbei handelt es sich um telefonische Interviews mit Herrn Schneider-Haase

(TNS Emnid), Herrn Schoppe (SPD), Herrn Réseler (CDU) und Herrn Patzold (PDS).
Dariiber hinaus antworteten schriftlich auf denselben Leitfaden: Herr Prof. Dr. Roth
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Die Interviews wurden zwischen Februar und April 2003 durchgefiihrt, protokolliert —
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So betragt die Schwankungsbreite fiir 1300 Befragte 1,2 bis 2,7 Prozentpunkte,
wahrend sie bei nur 500 Befragten sogar schon 1,9 bis 4,4 Prozentpunkte betragt
(vgl. Mauss 2003: 139).

Roth (1998: 90) stellt das Heruntergewichten einer Fallgruppe als unproblematisch
dar, weil die Aussagen iiber diese Gruppe nicht verandert werden. Anders verhélt es
sich bei der Ubergewichtung einer Gruppe: ,Der verantwortungsbewusste Forscher
muss sich [...] fragen, ob die nicht erreichten 18- bis 29-jahrigen, gerade weil sie oft
aushdusig sind, [...] andere Einstellungen entwickeln als die leichter Erreichbaren im
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gleichen Alter”.

Bei der Recall-Gewichtung handelt es sich zundchst um eine Riickerinnerungsfrage:
»Was haben Sie bei der letzten Wahl gewdhlt?”. Bekommt eine Partei bei dieser
Frage weniger Nennungen, als es dem tatsdachlichen Wahlergebnis entspricht, kann
eine Verteilung im Datensatz vorliegen, die mittels einer Gewichtung korrigiert werden
kann (vgl. Noelle-Neumann/Petersen 1998: 293).

Reliabilitat wird synonym mit ,,Zuverldssigkeit” genutzt.

(vgl. u.a. Gering/Weins 2000: 43).

Als Synonym ist auch ,,Giiltigkeit* gebrdauchlich (vgl. u.a. Gering/Weins 2000: 45).
CATI steht fiir ,,Computer Assisted Telephone Interview“. Dieses Programm bestimmt
den Ablauf der Befragung, indem es nach Eingabe der jeweiligen Antworten die
Filterflihrung — die ansonsten eine Fehlerquelle darstellt — tibernimmt.

Bei personlichen Interviews kann die mobile Version, das CAPI (,,Computer Asssisted
Personal Interview) genutzt werden (Gering/Weins 2000:64).

Nach Brettschneiders (vgl. 2003) Umfrage unter den Bundespressekonferenzmitgliedern
geben zumindest 50% an, manchmal mit Umfragedaten zu arbeiten. Zum Verhaltnis
von Demoskopie und Journalismus vgl. auch Brettschneider (1991).

Mauss nutzt das Schlagwort ,Targeting®, um die Bedeutung des effektiven
Ressourceneinsatzes im Wahlkampf zu verdeutlichen (vgl. Mauss 2001: 95).

Wird ein Kopf-an-Kopf-Rennen vorausgesagt, beteiligen sich mehr Wahlberechtigte
an der Wahl.

Falls kein Kopf-an-Kopf-Rennen vorausgesagt wird, gehen die Anhdnger der vermeint-
lichen Verliererpartei nicht zur Wahl.

Die Anhdnger der Regierungspartei gehen nicht zur Wahl, da der Wahlsieg schon
gesichert scheint.

Falls der Wahlausgang bereits festzustehen scheint, gehen noch unentschlossene
nicht zur Wahl.

Der Bandwagon-Effekt wird auch ,Mitldufereffekt* (vgl. Brettschneider 1991: 118)
genannt, weil in diesem Fall die Stimmabgabe fiir die in den Prognosen fiihrende
Partei abgegeben wird.

Als Synonym fiir den Underdog-Effekt wird auch der Begriff ,Mitleidseffekt” genutzt
(vgl. Brettschneider 2003). Er beschreibt das Verhalten der Wahlerinnen und Wahler,
die sich auf die Seite der vermeintlichen Verlierer schlagen.

Der Wasted-Vote-Effekt wird in der Literatur auch als ,Fallbeil-Effekt“ bezeichnet
(vgl. u.a. Gallus 2002). Die Wirkungsvermutung lautet, dass Wahler nur dann bereit
sind, einer bestimmten Partei ihre Stimme zu geben, falls der Einzug in das
Parlament als wahrscheinlich gilt.

Synonym wird auch der Begriff ,,Stiitzeffekt“ genutzt. Wird die Regierung einer
bestimmten Koalition gewiinscht, konnen Wahler der grofien Partei ihre Zweitstimme
der kleineren Partei leihen, um deren Einzug in das Parlament zu sichern.

In der Kohorte der 18-24 jdhrigen teilten allerdings 10% der Befragten die
Einschatzung, von demoskopischen Untersuchungen beeinflusst worden zu sein
(vgl. Polis aktuell 2002).

Auch hier handelt es sich um eine Selbstauskunft.

Da die TV-Duelle entweder als ein eigenes Forschungsfeld oder aber als auswendig
gelernte Schaukdampfe wohlkalkulierter Phrasen — bei deren Formulierung demosko-
pische Erkenntnisse sicherlich nicht ohne, aber von schwer schatzbarer Bedeutung
waren — zu betrachten sind, werden sie fiir die Priifung der Hypothese ausgeklammert.
Sowohl Schoppe (2003) als auch Pitzold (2003) machen jedoch eine kleinere
Gruppe von Politikern aus, die eine gewisse Resistenz gegen Umfragergebnisse zeigen.
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| WIE STRATEGIEFAHIG IST DIE SPD?

Von Christian Tretbar

| Eine tiefe Vertrauenskrise statt punktueller Unzufriedenheit

Strategie in der Wissenschaft
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Das Zielfoto hat entschieden. In einem Wahlkrimi, der in der Geschichte
der Bundesrepublik einmalig ist, hat sich die SPD haarscharf gegen die
Union durchgesetzt. Erst am frilhen Morgen stand fest, dass Gerhard
Schréder Bundeskanzler bleiben wiirde und die SPD weiterhin die stark-
ste Fraktion im Deutschen Bundestag stellt. Dabei sah es wdhrend des
Wahlkampfes lange Zeit so aus als kdnne die CDU als Sieger aus der
Wahl hervor gehen.

Doch schon direkt danach kippte die Stimmung in der Bevolkerung wie-
der ins genaue Gegenteil. Die SPD rutschte in der Wahlergunst immer
weiter ab. Teilweise unterstiitzten nur noch 22 % der Wahler die frisch
wieder gewdhlte Regierung. Dieser dramatische Kompetenzverlust gip-
felte im Februar 2003 in zwei vernichtenden Wahlniederlagen in Hessen
und Niedersachsen.

Woran lag es, dass die Sozialdemokraten so stark an Riickhalt einbiif3-
ten? Was waren die Griinde fiir die enormen Stimmungsschwankungen?
Kurzfristige Faktoren waren dafiir sicher nicht unbedeutend. Im Mittel-
punkt dieses Beitrags stehen aber mehr die mdglichen strategischen,
strukturellen und organisatorischen Ursachen. Es soll geklart werden,
inwieweit die SPD strategiefdhig ist und welchen Herausforderungen
sich Regierung und Partei in Zukunft stellen miissen. Dabei wird der
Politikstil Gerhard Schroders, die Zusammenarbeit von Kanzleramt,
Fraktion und Partei und die Vermittlung der Politik eine zentrale Rolle
spielen. Eine zentrale These der Arbeit ist, dass die massiven Stimm-
verluste bei der Bundestagswahl 2002 aber vor allem auch danach kein
Ausdruck punktueller Unzufriedenheit sind, sondern Indiz fiir eine tiefe
Vertrauenskrise, deren Ursache strukturelle, wahlsoziologische und kom-
munikative Schwierigkeiten der SPD sind. Zundchst folgt ein kurzer
Uberblick tiber politikwissenschaftliche Konzepte zur Strategiefdhigkeit,
anhand derer sich die Situation der SPD erkldren ldsst. Im Mittelpunkt
stehen verschiedene Experteninterviews mit zentralen Akteuren wie bei-
spielsweise Horand Knaup vom Spiegel, Matthias Machnig, ehemaliger
SPD-Bundesgeschaftsfiihrer, und Thomas Steg, stellvertretender
Regierungssprecher. Aber auch kleinere Umfragen und Hintergrundinfor-
mationen flieRen in die Analyse ein.

Das Thema Strategiefdhigkeit politischer Parteien ist ein wenig beleuch-
tetes Phanomen. Es gibt kaum Untersuchungen und klare begriffliche
Definitionen. Elmar Wiesendahl definiert Strategie als ,,umfassend durch-
dachter Handlungsplan, von dem im Falle seiner schrittweise Umsetzung
erwartet wird, dass die dann eintretenden Folgen im Wirkungseffekt
geeignet sind, den erwiinschten Endzustand herbeizufiihren." Joachim
Raschke beschreibt Strategie als ,situationsiibergreifende, erfolgsorien-
tierte Ziel-Mittel-Umwelt-Kalkiile“. Dabei kdnnen Ziele der Gewinn einer
Wahl oder das Durchsetzen einer Reform sein. Mittel sind die zur Ver-
fligung stehenden Wege, Praxen und Ressourcen und Umwelt sind die
Rahmenbedingungen unter denen die Akteure handeln miissen.?
Parteien miissen sich auf einem hart umkampften und mittlerweile sehr
viel differenzierteren Wahlermarkt durchsetzen und positionieren. Lang-
fristige Erfolgspotenziale miissen dabei aufgebaut werden. Die Wissen-
schaft zieht fiir den Aufbau solcher Erfolgspotenziale einige theoretische
Konstrukte zur Erkldrung herbei. In der Praxis kann Strategiefindung
aber auch eher zufallig, intuitiv geschehen. Wiesendahl spricht politi-
schen Parteien prinzipiell die Fahigkeit zur professionellen Strategie-
findung im Sinne einer genauen Priifung und Selektion der zur Auswahl
stehenden Ziel- und Mittelalternativen ab. ,,Strategische Fiihrung geht
bisweilen sogar soweit, dass aus hoherer Einsicht heraus schmerzhafte
Opfer verlangt werden miissen und ein strategisch unabwendbarer Kurs
gegen innerparteilichen Kleinmut, Traditionalismus und organisationspa-
triotische Verblendung durchgesetzt sein will.*> Diese Uberlegungen
spielen in Bezug auf die SPD noch eine wichtige Rolle.

Strategisches Zentrum

Dasselbe gilt fiir die konzeptionellen Uberlegungen von Raschke, der
den Aufbau eines strategischen Zentrums als wichtige Voraussetzung fiir
die Strategiefahigkeit politischer Parteien sieht. Denn Prdsidien, Vor-
stande und andere Gremien sind fiir eine effektive Strategiefindung zu
groR. Deshalb plddiert Raschke fiir ein ,jinformelles Netzwerk aus drei
bis fiinf Personen, die in Fiihrungspositionen platziert sind und Uber
privilegierte Chancen verfiigen, die Strategie einer Parteiformation zu
bestimmen®“.* Wichtig dabei ist die Verflechtung verschiedener
Handlungsbereiche wie Partei, Fraktion und Regierung/Opposition. In
einem solchen Zentrum werden mittelfristige politische Linien verein-
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bart, strategische Ziel-Mittel-Kalkiile aufgebaut und Kommunikations-
muster Uberlegt.s

Die Rolle der Medien — Der wichtigste Teil der Umwelt

Neben strukturellen Bedingungen innerhalb des Partei-Regierungs-
systems spielt die Umwelt, bei strategischen Uberlegungen und Strate-
giefahigkeit eine ganz wesentliche Rolle. Wichtigster Bestandteil dieser
Umwelt sind die Medien und die Rolle, die diese im politischen Prozess
einnehmen. Vereinfachung und Verflachung politischer Inhalte, die unter-
schiedlichen Geschwindigkeiten der Systeme Medien und Politik und
das Reduzieren auf einfachste Formeln sind Kennzeichen fiir einen wach-
senden Einfluss der Medien insbesondere des Fernsehens auf den poli-
tischen Prozess. Die Bedingungen fiir politische Akteure, komplexe
Themen langfristig zu durchdenken und umzusetzen, werden unter dem
Druck des dynamischen Mediensystems immer schwieriger. Obwohl fast
Einigkeit dariiber herrscht, dass Medien einen wichtigen Einfluss auf den
politischen Prozess haben, gehen die Meinungen (iber die Intensitat und
die Krafteverhaltnisse auseinander. Die Politik ist fiir Matthias Machnig
immer noch der starkere Akteur: ,,Die Politik ist immer der Starkere in
der politischen Arena. Medien kénnen zwar kommentieren, aber die
Politik entscheidet.“ Trotzdem sieht auch Machnig eine , Tendenz zur
Banalisierung®. Nicht mehr politische Inhalte entscheiden iiber die
Veréffentlichung, sondern ,das unterstellte Konfliktpotenzial von Perso-
nen steht im Mittelpunkt der Berichterstattung®, so Machnig.

Horand Knaup betont zumindest die Schwierigkeit der Politik, sich
gegen die Medien durchzusetzen. ,Alle die aktiv Politik machen, tun das

in einem schwierigen Umfeld. Denn die Medien fordern alle Reformen,
mussen sich aber nicht rechtfertigen, wenn etwas schief geht oder die
erhoffte Wirkung nicht eintritt. Die ,,Bild“zeitung muss nicht vorlegen,
was sie will, sie muss sich auch keinen Voten und Abstimmungen stellen.
Deshalb tun sich Medien viel leichter, Urteile zu fallen und Stimmungen
zu erzeugen. Beispiel: Die gleichen Leute, die Schréoder wegen seiner
Irak-Politik erst kritisierten, waren plotzlich auf seiner Seite, als die
Stimmung umschlug. Die gleichen Leute, die erst vehement nach Steuer-
senkungen gerufen hatten, trugen dann eilig die Gegenargumente
zusammen.“ Knaup sieht mit dem Umzug nach Berlin auch eine neue,
unpolitischere ,event-orientierte” Journalistengeneration heranwachsen,
was flir Politik auch ein Problem sei. Thomas Steg betont die unter-
schiedlichen Logiken und Geschwindigkeiten der Systeme.®

Strategische Mdngel vor und wihrend der Bundestagswahl

Schon vor und wahrend der Bundestagswahl offenbarte die SPD grofie-
re strategische Defizite. Es gab unterschiedliche Vorstellungen, wie der
Wahlkampf gefiihrt werden sollte. Das Kanzleramt hatte die Ein-
schdtzung, dass man keine lange Kampagne brauche. Denn als
Regierungspartei habe man einen Vorteil gegeniiber der Opposition. In
dem Fall reiche es, mit dem Regierungshandeln in den Medien prasent
zu sein und auf eine Grundmelodie zu verzichten. Man ging davon aus,
dass im Wahljahr der Aufschwung kommt und am Ende nur eine kurze
Personalisierungskampagne stehen miisse. Eine andere Einschatzung
ging davon aus, dass eine langere Kampagne notig ist, weil es schon
mehrfach Beispiele gab, dass Regierungsparteien trotz wirtschaftlichen
Aufschwungs abgewdhlt wurden. Es stellte sich sehr schnell heraus,
dass es sehr unterschiedliche Einschatzungen iiber den Bundestags-
wahlkampf gab. Allerdings gab es keinen zentralen Punkt, bei dem die
Faden zusammenliefen. Stattdessen gab es drei Akteurszentren: das
Kanzleramt, die Parteizentrale und die Kampa. Das Kanzleramt machte
dabei Wahlkampf ohne die Partei und musste schnell erleben, wie wich-
tige Vorraussetzungen ihrer Uberlegungen nicht eintraten: das mediale
Echo auf ihre Arbeit und der wirtschaftliche Aufschwung. Durch die
Themen Flut und Irak wendete sich das Blatt fiir die SPD aber noch.

Die Fehler in der Nachwahlzeit

Weitere strategische Schwachen folgten direkt nach der Wahl. Es gab
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keine ordentliche, intensive, ehrliche und kritische Wahlanalyse. Unter
strategischen Gesichtspunkten ist das fatal, da eine genaue Kenntnis
tiber Umwelt und Ressourcen fiir die Festsschreibung der kommenden
Ziele und Erfolgspotentiale absolut notwendig ist. Mindestens zwei
Vorteile hatte eine Analyse gebracht. Zum einen wére noch einmal deut-
lich geworden, auf welch diinnem Eis die Mehrheit steht, warum die
Wahler SPD gewdhlt haben und warum nicht. Zum zweiten hatte eine
Bestandsaufnahme die Moglichkeit geboten, kurz nach der Wahl einen
Moment inne zu halten, Kraft fiir die ndachsten Aufgaben zu tanken und
Konsequenzen aus der Analyse zu ziehen. Stattdessen begaben sich
SPD und Biindnis 9o/Die Griinen gleich in Koalitionsverhandlungen, die
jedoch eher den Charakter einer Haushaltsdebatte hatten. Es ging nur
darum, wie wo gespart werden kann, aber nicht um ein Politikmodell fiir
die ndchsten vier Jahre. Es ging nicht um Reformen und Eckpunkte der
zweiten Phase von Rot/Griin. Heraus kam ein Katalog an EinzelmaR-
nahmen - ohne Botschaft und ohne kommunikativen Leitfaden. Das
sieht auch Franz Miintefering, Fraktionsvorsitzender der SPD im Deut-
schen Bundestag so: ,,Wir haben uns damals beeindrucken lassen von
einer Liste, die nur fiskalisch orientiert war, aber ohne einen Blick fiir
Strukturveranderungen. Es war ein Fehler, dass keiner das Ding in den
Papierkorb geschmissen hat.*

Schon bald nach der Wahl war klar, dass sich wichtige Ankiindigungen
aus der Wahl nicht realisieren lassen wiirden: Die Konjunktur sank weiter,
das Haushaltsdefizit wurde so grof3, dass ein Blauer Brief aus Briissel
nicht mehr abzuwenden war und die Arbeitslosigkeit stieg weiter. Auf
dem 6konomischen Sektor wurde der Kompetenzverlust am schnellsten
sichtbar. Daran anderten auch die Vorschlage der Hartz-Kommission, die
fast 1:1 umgesetzt wurden, nichts.

Entscheidend fiir den schnellen Stimmungsumschwung nach der Wahl
waren noch zwei weitere Aspekte: die Vielstimmigkeit der Regierung und
die extrem negative Berichterstattung. Auch wenn es schon wahrend der
Bundestagswahl kommunikative Probleme gab, weil der zentrale Slogan
»Sicherheit durch Wandel“ ohne jeden erkennbaren Grund abgesetzt
wurde, gab es zumindest eine einigermafien einheitliche Tonalitdt
(wenngleich selbst die im Wahlkampf nicht in der Form vorhanden war,
wie es hatte sein miissen). Nach der Wahl gab es so etwas tUberhaupt
nicht mehr. Jeder, der wollte, durfte etwas sagen, und es wollten sehr
viele,sehr unterschiedliche Dinge sagen. So kam es zu der vom Kanzler
selbst kritisierten ,,Kakophonie“. Letztlich ist er als Person mit der gréB-
ten Steuerungskompetenz mitverantwortlich dafiir. Auch deshalb, weil es

fir die Zeit nach der Wahl keine Konzepte gab. Die Schubladen im
Kanzleramt waren leer. Noch wahrend der Wahl konnten die Defizite
ibertiincht werden, weil die SPD es geschafft hat, mit dem Thema Irak
und Flut sich ein klares Profil zu verpassen und Solidaritat zu demon-
strieren. Aber nach der Wabhl traten die Probleme wieder ans Licht: keine
Orientierung im Reformkurs, sondern nur ein Katalog an
EinzelmaBBnahmen ohne erkennbares Ziel, mangelnde Professionalitdt
und ein Gerechtigkeitsdefizit.

Das Gerechtigkeitsdefizit der SPD

Vor allem das Gerechtigkeitsdefizit fiihrt die Analyse zu einem zentralen
Punkt: die inhaltlichen Probleme der Partei. Die SPD steht vor einem
schwierigen Spagat. Sie muss zwei Wiinsche unter einen Hut bekom-
men: die Modernisierungs- und die Gerechtigkeitsanspriiche. Mit dem
Slogan ,,Innovation und Gerechtigkeit“ sollte das gelingen. Aber nach
der Wahl und eigentlich auch schon wahrend der Wahl stand die SPD
weder fiir das eine noch fiir das andere. Es fehlt ein Bindeglied. ,,Es gibt
weder eine kommunikative noch eine programmatische Klammer, die
der SPD ihren Modernisierungs- und Gerechtigkeitsanspruch gerecht
wurde“, sagt Machnig.

Die SPD ist nur mehrheitsfahig, wenn sie zwei Milieus miteinander ver-
kniipft. Auf der einen Seite das Aufsteigermilieu, das von der SPD eine
Antwort auf die gesellschaftlichen Veranderungen verlangt. Radikale
Reformen und Erneuerungen erwarten diese Wabhler, die selbst sehr viel
in Sozialstaat und Gesellschaft investieren. Zur Modernisierungsschicht
zdéhlen auch meinungsfithrende Medien wie Spiegel, Stern oder Focus,
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die alle einhellig moglichst radikale Reformen proklamieren, allerdings
nie mit einer Richtungsangabe. Dieses Milieu hat die SPD durch ihr
Konzept der ,,Neuen Mitte“ angesprochen, aber inhaltlich lange wieder
vernachldssigt. Viele dieser Gruppe sind bei der vergangenen Wahl der
SPD fern geblieben. Und nach der Wahl, als die alten Instrumente
Vermogenssteuer und Erbschaftssteuer wieder ausgepackt wurden, ver-
prellte man sie erneut.

Auf der anderen Seite gibt es noch das klassische, traditionelle Milieu
der sozial Schwachen, der Modernisierungsverlierer. Diese verlangen von
den Sozialdemokraten einen fairen und gerechten Reformprozess. Auch
bei denen hat die SPD Mobilisierungsschwachen. Viele davon sind zur
CDU iibergelaufen.

Der SPD fehlt also einerseits eine inhaltlich-programmatische Klammer,
mit der sie diese beiden Lager verbindet. Andererseits muss auch der
Gerechtigkeitsbegriff neu definiert werden. Der Begriff darf nicht auf die
Formel ,,Wenn alles bleibt wie es ist, dann ist es gerecht* reduziert wer-
den. Der Begriff muss mehr Kontur und Fiillung bekommen. Er muss die
neuen Wahlerschichten ansprechen und das Prinzip ,,Fordern und for-
dern“, das schon besteht, weiter ausfiillen. Diese Uberlegungen gibt es
in der Partei bereits, aber die Umsetzung ist noch mangelhaft.
Insbesondere auf zunehmende Individualisierungstendenzen, die es in
der Gesellschaft gibt, miisste der Begriff abzielen. Damit tut sich die SPD
jedoch nach wie vor schwer, weil individuelle Verantwortung in weiten
Kreisen der SPD negativ besetzt ist.

| Der fatale Verzicht auf ein strategisches Zentrum
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Seit fiinf Jahren ist die SPD bereits Regierungspartei. Allerdings sind die
Strukturen langst noch nicht darauf eingestellt und im Sinne der Strate-
giefahigkeit vollig unzuldnglich. Dass es die inhaltlich-programmatische
Klammer, den Leitfaden — sozusagen das sozialdemokratische Aroma
nicht gibt, liegt an zwei Punkten, die wiederum eng miteinander ver-
bunden sind: das Fehlen eines strategischen Zentrums und der Politik-
stil Gerhard Schroders.

Es gibt bei der SPD keinen funktionierenden Ideenpool. Bei der SPD-
Parteizentrale ist der Planungsstab ausgediinnt, im Kanzleramt wurde er
abgeschafft. Ein strategisches Zentrum, wie es Raschke beschrieben hat,
gibt es auch nicht. Parteizentrale, Fraktion und Kanzleramt haben kei-
nen gemeinsamen Punkt, an dem die Faden zusammen laufen, wo lang-
fristige Linien und Leitbilder der Politik erarbeitet werden. ,,Es gibt ein

solches Zentrum nicht, aber die dominierende Kraft wird immer die
Regierung sein, muss sie auch sein, die Fraktion ist wichtig fiir die
Tagespolitik, aber nicht fiir langfristige Strategien. Es miisste so eine Art
Think Tank sowohl im Kanzleramt als auch in der Partei geben“, so
Knaup.

Steg bestdtigt, dass ein strategisches Zentrum nicht existiert, aber parallel-
verlaufende Prozesse gebe es trotzdem nicht: ,,Die Abstimmung zwi-
schen Regierung und Partei findet schon in ausreichendem MaRe statt.
Die Partei ist nicht abgekoppelt von Entscheidungsprozessen in der
Regierung. Das kann schon deshalb nicht sein, weil die wichtigsten
Reprdsentanten der Partei auch im Kabinett sitzen, auflerdem gibt es
Personen wie Olaf Scholz, die eine Scharnierfunktion haben.“

Ein strategisches Zentrum fehlt somit. Sicherlich ist es fragwiirdig, ob es
einer festen Institutionalisierung bedarf, zumal die Planbarkeit von
Politik und die Entwicklung grofier politischer Entwiirfe auf der Grund
der Schnelllebigkeit und der Komplexitdtszunahme in der Politik heute
sehr viel schwerer sind. Gerade deshalb wdre aber eine strukturelle
Verzahnung von Partei, Fraktion und Kanzleramt auf erforderlich. Denn
in einem solchen strategischen Zentrum muss es nicht um den grof3en
Politikentwurf gehen, sondern um gemeinsam abgesprochene Leitbilder,
um kommunikative Richtlinien und um strategische, mittelfristige
Politikplanung. Es kdnnten Netzwerke in die Partei hinein organisiert
werden. Es kdnnten Konzepte erarbeitet werden, die den Weg der ndch-
sten Jahre in groben Ziigen vorzeichnen und eine Ad-hoc-Politik wie in
der Nachwahlzeit konnten so umgangen werden. ,,Eine Regierungspartei
braucht ein strategisches Zentrum. Die Zahl der Akteure, die dazu not-
wendig sind, um die Partei und die Regierung, zu steuern, ist tber-
schaubar. Mit diesen muss ein intensiver Austausch und Planungs-
prozess stattfinden. Gerade Reformpolitik braucht lange Linien®, erklart
Machnig.

Der Politikstil Gerhard Schroders

Dass es dieses Zentrum, den Think Tank, nicht gibt, liegt vor allem am
Politikstil Gerhard Schroders. ,,Gerhard Schroder ist seine eigene strate-
gische Reserve. Er ist derjenige, der vor allem mit einsamen Ent-
scheidungen und vor allem wenn Druck aufgebaut ist, in der Lage ist,
konsequent zu handeln. Aber es gibt keine wirklich vorausschauende,
keine antizipierende Politikplanung, weil man daran zweifelt, dass in
dem schnelllebigen Politikgeschéft, solche Linien tberhaupt aufbauen
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zu konnen®, beschreibt Matthias Machnig.

Wenn die Person mit der obersten Steuerungskompetenz ein solches
situatives Politikverstdndnis hat, ist es natiirlich sehr schwer eine Uber-
schrift, oder einen Leitfaden zur Identifikation aufzubauen. ,,Schréder ist
ein Politiker, der aus der Hiifte heraus Politik macht, das sehr gut, aber
nie nachhaltig oder langfristig. Und er war auch nie gefordert, Politik sel-
ber zu erklaren und seine Vorstellungen von Politik darzulegen. Das wis-
sen auch seine Berater und deshalb taucht so etwas in seinen Reden
nie auf. Es wdre auch nicht authentisch. Man hat ihn noch nie gehort,
wie er sich eine Gesellschaft in acht bis zehn Jahren vorstellt. Wer dann
die Krafte sind, die eine Gesellschaft zusammenhalten, auch wie er sich
seine Partei vorstellt, was die emotionalen Grundlagen sein werden und
wie man diese politisch operationalisiert, das alles hért man von
Schréder nicht“, beschreibt Horand Knaup. Mit diesem Politikstil hat
Schroder schon viele Erfolge gefeiert, aber auch schwierige Situationen
selbst damit provoziert. Die Politik der ,,ruhigen Hand“ war ein Resultat
der Ideen- und Ziellosigkeit. Auch die Nachwahlprobleme hangen eng
damit zusammen.

Ein Parteivorsitzender ohne Netzwerk

Eine Frage der Vermittlung
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Ahnlich agiert er nicht nur als Bundeskanzler, sondern auch als Partei-
vorsitzender. Unter Druck lauft er immer zur Hochstform auf, aber eine
langfristige Perspektive, was die Entwicklung seiner Partei angeht, hat
er nicht. Er hat zwar mittlerweile eine emotionale Bindung zur Partei,
weil er mit ihr schon schwere Zeiten durchgemacht hat und die Partei —
wie zuletzt auch bei der Diskussion um die Reformagenda 2010 — schlus-
sendlich hinter ihm stand, aber ein echtes Netzwerk in die Partei hinein
hat er sich nicht aufgebaut. Dafiir ist er fiir die Partei eine programma-
tische Herausforderung, wie man beim Schroder-Blair-Papier gesehen
hat. Jedoch wurde auch das nur halbherzig umgesetzt. Wichtige Punkte
des Papiers sind bis heute nicht realisiert.

Knaup betont eine Fahigkeit Schréders, die sich aus seiner intuitiven
Politik ergibt: ,,Er ist in der Lage, eine Situation zu erkennen und zu nut-
zen. Die Hartz-Gesetze waren nach der Panne bei der Bundesanstalt fiir
Arbeit nur in diesem kurzen Zeitfenster von ein paar Wochen moglich
und das hat er genutzt“, so Knaup

Trotzdem ergeben sich aus strategischer Sicht viele Probleme. Das wich-
tigste ist, dass die Entwicklung eines Credos, das die Politik besser ver-
mittelt, mit dieser Auffassung schwierig ist.

Die Vermittlung der eigenen Politik ist deshalb eines der zentralen
Probleme der SPD. Auch Horand Knaup sieht da grof3e Defizite bei der
Regierung: ,,Sie bekommt es nicht hin, ihre Vorhaben mit einer Uber-
schrift, einem roten Faden zu versehen. lhre Vorhaben anschaulich, auch
emotional nachvollziehbar darzustellen.”

Am Beispiel der Reformagenda 2010 kann man die Defizite sehr schén
aufzeigen. Der Regierung ist bewusst, dass einschneidende Reformen
dringend erforderlich sind. Die demographische und auch die wirt-
schaftliche sowie gesellschaftliche Veranderungen zwingt die Politik zum
Handeln. Damit entspricht sie den Wiinschen des Modernisierungs-
milieus. Aber es fehlte die klare Linie, mit der sich die EinzelmaRnahmen
verkaufen lassen, wodurch die Verdnderungen ein sozialdemokratisches
Aroma bekommen. Weder die Modernisierer noch die traditionellen
Milieus wissen, wohin die Reise gehen soll. Es gibt im Kanzleramt kein
richtiges Strategiepapier und auch keine festgeschriebenen Kommuni-
kationsziele, wie die Agenda 2010 den Menschen vermittelt werden soll.
Dabei sagt Thomas Steg selbst, dass eine richtige Kommunikations-
strategie wichtig ist: ,,Um ein ambitioniertes Projekt durchsetzen zu kon-
nen, braucht man tber mehrere Monate eine in sich schliissige, konsis-
tente  Kommunikationsstrategie. Es gibt bestimmte Vorstellungen,
Modelle, die von handelnden Personen gewusst werden, wie so eine
Strategie aussehen kann, aber man darf nicht davon ausgehen, dass
sich Politische Kommunikation oder Regierungskommunikation in der
Praxis nach Lehrbuchmodellen richtet. Politische Inhalte werden fiir
manche Betrachter auch zeitlich haufig zufdllig festgelegt.

Zwar ist es nach einem heftigen Streit mit der Partei jetzt gelungen, die
Agenda zu beschlieBen und die Partei auf die Linie einzuschworen, aber
ein echtes Bild ist dadurch nicht entstanden. ,,Man braucht einen Vorlauf
von etwa sechs Monaten bis man so ein Reformpaket mit neuen
Begriffen und neuen Instrumenten wirklich einmal vermittelt hat“, sagt
Thomas Steg. Es gebe verschiedene Schritte der Vermittlung: ,,Zundchst
missen die Inhalte vermittelt werden. Danach muss man auf der
Mesoebene die EinzelmaBnahmen in einen Kontext bringen. Man muss
Erklarungen liefern, eine Geschichte erzahlen, das narrative Element
muss hinzukommen, damit die Sinnhaftigkeit in einem strukturellen
Zusammenhang verstanden wird. Dann kommt noch die Metaebene der
politischen Kommunikation hinzu. Dort muss diese Politik in einen
Zukunftsentwurf, in ein Bild von zukiinftiger Gesellschaft eingebunden
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sein.” Die Gewichte der jeweiligen Ebenen kdnnen unterschiedlich sein,
aber auf diesen drei Gebieten muss politische Kommunikation ,,in die-
sem Jahr laufen. Damit hat Steg die Probleme direkt angesprochen.
Bisher gibt es nur die unterste Ebene der Vermittlung: die Vermittlung
der blossen Inhalte. Alles andere fehlt. Es gibt keine Geschichte, kein
narratives Element und keinen Zukunftsentwurf. Es ist auch fraglich, ob
tiberhaupt eine der Ebenen in diesem Jahr noch angeschnitten wird.
Warum das fehlt, liegt auf der Hand. Der beschriebene intuitive
Politikstil Gerhard Schroders lasst eine langerfristige Planung nicht zu.
Fur die Vermittlung eines komplexen und abstrakten Gegenstandes ist
ein ldentifikationsschema, ein roter Faden mit Wiedererkennungswert
aber von grofier Bedeutung. Schréder muss nicht von seinem Politikstil
abweichen. Das ware sogar fahrldssig, weil er durch seine spontane und
biirgernahe Art auf der Beliebtheitsskala punktet. Aber ein Regierungs-
chef sollte offen sein fiir diese Metaebene der Politik. Und diese Arbeit
konnte in einem Think Tank oder einem strategischen Zentrum erledigt
werden.

Die Entkoppelung der SPD-Mitglieder von ihren Wéhlern

ten Milieus, mit denen muss ich in einem kontinuierlichen
Diskussionsprozess sein, um sie an die SPD zu binden. Wenn Volks-
parteien heute nicht mehr alle Kompetenzen in ihrer Mitgliedschaft
abbilden, die es in einer Gesellschaft gibt, dann stellt sich die Frage, ist
sie programmatisch noch auf der Héhe der Zeit. Idealtypisch braucht
eine Volkspartei in ihrer Mitgliederstruktur alle Kompetenzen, die es in
einer Gesellschaft gibt. Von Gewerkschaften {iber Wissenschaft in ihren
einzelnen Disziplinen bis wohin auch immer. Nur dann schaffe ich es
auch, dass Know How zu entwickeln, um Fragen, die auch morgen und
tibermorgen noch relevant sind zu beantworten®, sagt Matthias
Machnig.

Eine Generation ohne Projekt
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Neben den strukturellen und inhaltlichen Problemen hat die SPD weitere
Herausforderungen zu meistern. Eng mit den inhaltlichen Problemen
hangt ein besonderes wahlsoziologisches Problem zusammen. Die
Entkoppelung der SPD-Wahler von den SPD-Mitgliedern. Viele aktive in
der SPD sind in den Sechziger und Siebziger Jahren in die Partei einge-
treten. Soziale Gerechtigkeit und Solidaritat hatten damals eine andere
Bedeutung. Zur Klientel der SPD gehdren heute nicht mehr nur sozial
Schwache, Arbeiter oder Modernisierungsverlierer, sondern auch Leute,
die durchaus als Besserverdienende gelten. Der Widerspruch und die
unterschiedlichen Vorstellungen waren bei der parteiinternen Diskussion
um die Agenda 2010 sehr deutlich zu sehen, weil viele SPD-Mitglieder
ganz andere Erwartungen haben als ein Grof3teil der Bevolkerung. Noch
in den Siebziger Jahren war die SPD in vielen gesellschaftlichen
Schichten und Milieus verankert. Die SPD-Mitgliederstruktur war breit er
gestreut. Heute fehlt der SPD der Kontakt in einige gesellschaftliche
Strukturen, weil sie in der Partei nicht mehr reprdsentiert sind. Natdirlich
geht auch die Bereitschaft, sich politisch zu organisieren und zu enga-
gieren zuriick. Aber darauf muss eine Partei reagieren, sie muss
Alternativen anbieten zur bloen Mitgliedschaft. ,,Ich muss die wichtigen
Multiplikatoren identifizieren, die Meinungsfiihrer sind in den bestimm-

Dadurch, dass viele gesellschaftliche Gruppen aufen vor bleiben und
der generelle Partei-Mitgliederschwund die Sozialdemokraten besonders
hart trifft, fehlt es auch an qualifiziertem Nachwuchs, die nachriickt. Die
SPD wird weitestgehend von Sechzigjahrigen gefiihrt, was in der Politik
keine Seltenheit ist, aber es fehlt eine echte Nachwuchsforderung.
Allerdings liegt das nicht nur an der aktiven Fiithrungsmannschaft, son-
dern es ist auch ein Problem der nachriickenden Generation. Es gibt
zwar Versuche der Organisation. Die jungen SPD-Bundestags-
abgeordneten haben sich im Bundestag zum ,,Netzwerk“ zusammenge-
schlossen. Und einige junge Sozialdemokraten riicken nach.® Aber insge-
samt fehlt es dieser Generation an einem gemeinsamen Thema, das sie
als neue Generation identifizierbar macht. ,,Jenseits der Zufalligkeit einer
Altersstruktur anzugehdren, muss diese Generation auch fiir ein Projekt
stehen, und dieses Projekt muss definiert werden und in parlamentari-
schen Debatten eingebracht und in der Fraktion durchgesetzt werden.
Und das kann ich bislang nicht erkennen®, so Machnig. Eine Generation
ist auf der Suche nach sich selbst.’

Allerdings kommt ein strukturelles Problem hinzu. Denn der Weg vom
einfachen Mitglied in eine Fiihrungsposition ist in der Politik sehr lang.
In der Wirtschaft konnen Fiihrungsamter schneller erreicht werden.
Warum also sollte ein junger Mensch einen so langen und beschwer-
lichen Weg wadhlen? Das hauptberufliche Engagement in einer Partei
muss attraktiver gemacht und die Strukturen gelockert werden. Das ist
allerdings kein spezifisch sozialdemokratisches Problem. Die SPD steht
vor groflen organisationspolitischen Fragen. Die Zusammenarbeit Frak-
tion, Partei, Kanzleramt ist eine davon. Die Parteistruktur mit Planungs-
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staben und Ideenpools eine Weitere. Horand Knaup erkldrt die derzeiti-
gen strategischen Schwachen der SPD mit personellen Griinden: ,,Wenn
zwei Leute wie Matthias Machnig und Franz Miintefering als
Geschaftsfiihrer und Generalsekretar das Haus von heute auf morgen
verlassen, es personell quasi als Ruine hinterlassen und alle besseren
Leute raus gehen, dann ist es enorm schwierig, inhaltliche Kontinuitat
zu erarbeiten. Das waren flir mich die zwei Zentren: Man brauchte eine
Art Grundsatzabteilung in der Regierung und auch im Willy-Brandt-Haus.
Das Kanzleramt hat sich diese Abteilung selbst abgeschafft und die
Partei {ibt im Moment eher, als dass sie erkennbare Grundlagen erar-
beitet.”

Ausblick - Langfristige Politikplanung ist nétig und méglich
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Insbesondere durch den Druck der Offentlichkeit und die mediale
Dynamik ist es fiir Politik heute sehr schwierig, eine langfristige Politik
zu etablieren. Damit ihr dies gelingt braucht die SPD einen echten
Wiedererkennungswert. Denn gerade durch die Komplexitdat und die
mediale Konkurrenz mit anderen Themen ist ein Identifikationsmuster
fir Politik unverzichtbar. Es sollen Ziele und Perspektiven erkennbar
sein. Und genau das schafft die SPD zur Zeit nicht. Das sozialdemokra-
tische Aroma fehlt. Es gibt kein kommunikatives Dach, das die vielen
Einzelmainahmen zusammenhdlt. Woran es liegt, hat man gesehen: Es
gibt keinen organisierten Punkt, kein strategisches Zentrum oder einen
Think Tank, an dem die Faden zusammenlaufen, die Strategien entwik-

kelt und kommunikative Entscheidungen getroffen werden. Der
Politikstil Schroders lasst ein mittelfristiges Strategiekonzept nicht zu.
Politische Entscheidungen werden zwar durchdacht, und von
Expertengutachten begleitet, aber sie werden intuitiv entschieden und
sind in kein Konzept eingebunden. Politik der kurzen Wege. Der ausge-
handelte Kompromiss der Gesundheitsreform ist ein weiteres Beispiel
dafiir. Auch hier wird Politik ohne Uberbau betrieben. Die Reform ist ein
Manahmenbiindel ohne eine kommunikative Begleitmusik. Es gibt kei-
nen gréfleren Zusammenhang, in den die Reform eingebettet ist und
dadurch auch verstandlich und erklarbar waére.

Ohne einen solchen Uberbau, ohne die Bereitschaft zur mittelfristigen
Politikplanung mit paralleler Kommunikationsstrategie wird es der SPD
nicht gelingen, ihren Marktwert zu steigern und wieder attraktiv fiir die
Wahler zu werden. Langfristig wird sich die SPD so nicht aus dem Tief
herausarbeiten. Der SPD muss es wieder gelingen, Modernisierer und

Traditionalisten gleichzeitig zu bedienen. Der Entkoppelung der Mit-
gliederstruktur von der Wahlerschaft muss entgegen gewirkt werden. Die
SPD muss ihre Fiihler wieder in mdglichst alle gesellschaftlichen
Schichten ausstrecken. Dabei muss der Gerechtigkeitsbegriff neu defi-
niert werden.

Zusammenfassend kann man festhalten, dass die SPD vor grof3en stra-
tegischen Herausforderungen steht. Die Sozialdemokraten laufen Gefahr,
ihren Rickhalt in der Wahlerschaft mit einer kurzfristigen Ad-hoc-Politik
weiter zu verspielen. Gerade in Zeiten der gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Veranderung muss eine Regierungspartei Wege und Ziele
aufzeigen. Deshalb ist die SPD und allen voran Gerhard Schroder gefor-
dert, eine mittel- bis langfristige Politik zu formulieren, ein Gesell-
schaftsbild zu zeichnen und einen kommunikativen Uberbau zu schaffen.
Dafiir muss Schréder seinen Politikstil nicht radikal dndern, aber er
muss die Notwendigkeit der mittel- bis langfristigen Politikplanung
erkennen und Binnenreformen zulassen. Die Eingangsthese, wonach die
derzeitigen Schwdchen der SPD nicht nur eine punktuelle Moment-
aufnahme sind, sondern eine tiefe Vertrauenskrise, deren Ursachen viel-
faltig sind, kann klar bestatigt werden.
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| HISTORISCHER SIEG IN HESSEN

Vergleich der CDU-Kampagnen in den
hessischen Landtagswahlkdmpfen 1999 und 2003

von Martin G. Woitschell

Im hessischen CDU Landtagswahlkampf 1999 sind die Wahler durch das
Ableisten ihrer Unterschrift bei der CDU-Unterschriftensammlung gegen
die doppelte Staatsbiirgerschaft direkt in das politische Geschehen mit-
einbezogen worden, was den Wahlkampf besonders interessant machte.
Dies hatte eine grofRe Mobilisierungskampagne von Anhangern und Geg-
nern der doppelten Staatsbiirgerschaft zu Folge. Nachdem die Aus-
sichten auf einen Sieg fiir die CDU zundchst eher schlecht standen,
konnte u.a. durch diese Kampagne der Vorsprung noch aufgeholt und
sogar der Wahlsieg davon getragen werden.

Der Landtagswahlkampf 2003 war ebenfalls spannend. Nachdem der
hessische Ministerprdsident Roland Koch unter anderem auf Grund der
Parteispendenaffare in der Offentlichkeit sehr schlechte Sympathiewerte
hatte, war es fraglich, ob er die Wahl wieder gewinnen kdnnte. Zudem
ware die Wiederwahl eines CDU-Ministerprdsidenten ein Novum in der
Geschichte des Bundeslandes Hessen gewesen.

Hier wird ein Vergleich zwischen den beiden CDU-Landtagswahlkdampfen
gezogen. Dabei wird zuerst auf die Wahlkampfstrategie und den
Wahlkampfstab sowie seine Aufgaben eingegangen. Es wird untersucht,
welche Unterschiede es zwischen 1999 und 2003 gegeben hat.
AnschlieBend werden die CDU-Kampagne 1999 und die von 2003
beschrieben und erkldrt. Dabei wird vor allem auf die Erlduterung der
verwendeten Kampagnenmethoden mit den entsprechenden Wabhl-
kampfelementen Wert gelegt. Besonderes Augenmerk gilt der Unter-
schriftensammlung der CDU gegen die doppelte Staatsbiirgerschaft. Auf
die Diskussionen im Wahlkampfstab bei der Kampagne ,Rot-Griin
braucht Kontrolle im Bundesrat“ im Wahlkampf 2003 wird naher einge-
gangen. Abschliessend werden die beiden Landtagswahlkdmpfe ver-
glichen um herauszufinden, welche Methoden und Elemente wahlent-
scheidend, bzw. dienlich im Wahlkampf waren.
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Die Wahlkampfstrategie

In den hessischen Landtagswahlkdmpfen 1999 und 2003 wurde nach
der gleichen Wahlkampfstrategie verfahren. Die erste Phase der Strate-
gie bestand darin, im Landtagswahlkampf 1999 den Spitzenkandidaten
und hessischen CDU-Landesvorsitzenden Roland Koch in der Offentlich-
keit und beim Wahlvolk bekannter zu machen, bzw. im Landtags-
wahlkampf 2003 die Sympathiewerte von Ministerprdsident Roland Koch
zu erhdhen, die er durch Unterschriftenkampagne, aber insbesondere
wegen des Parteispendenskandal eingebiifit hatte. In der zweiten Phase
der Strategie wurden die landespolitischen Themen angesprochen. Fiir
den Landtagswahlkampf 1999 galt es dabei, die Fehler der rot-griinen
Landesregierung in Hessen aufzuzeigen und bessere Alternativen den
Biirgern anzubieten. Beim Landtagswahlkampf 2003 hingegen musste
die von der CDU gepragte erfolgreiche Arbeit der letzten vier Jahre in
den Vordergrund geriickt werden, um dort ankniipfen zu kdnnen. Die
dritte und letzte Phase der Strategie bestand darin, bundespolitische
Themen in den Wahlkampf mit einzubringen, um mit diesen zu emotio-
nalisieren. Weiterhin sollte in der letzten Phase noch einmal eine ver-
starkte Ausrichtung auf den Spitzenkandidaten und die Partei erfolgen.

Der Wahlkampfstab und seine Arbeit

teilen. Wichtig war auch der direkte Kontakt zu Mandatstragern und
Stadt- bzw. Gemeindeverbandsvorsitzenden, die ebenfalls in das Kommu-
nikationsnetz per E-Mail-Verteiler eingebunden waren.

Die CDU-Kampagne im hessischen Landtagswahlkampf 1999
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Der Wahlkampfstab trat in beiden Wahlkdmpfen regelmdfig zusammen.
Mitglieder waren der Spitzenkandidat Roland Koch, der Generalsekretdr
und deren Referenten, sowie weitere Mitarbeiter. Fiir beide Wahlkampfe
wurde die Werbeagentur ,,von Mannstein®“ beauftragt, die auch fiir den
niedersdchsischen Landtagswahlkampf 2003 zustdndig war. Neben per-
sonlichen Gesprdchen tauschte sich der Wahlkampfstab ({ber
Telefonkonferenzen aus, bei denen die jeweiligen Kreisgeschaftsfiihrer in
die Konferenz mit eingespannt wurden, um sofort die neuesten
Informationen in die ndchst untere Ebene und an die Basis weiterzuge-
ben. Auch die Kommunikation tber E-Mail fand in beiden Wahlkdmpfen
statt, wobei das Online-System fiir den Landtagswahlkampf 2003 noch
um ein vielfaches ausgebaut wurde. Im letzten Wahlkampf wurden auch
erstmals Informationen iiber das Mobiltelefon per ,Short Message
System* (SMS) weitergegeben. Idee war es, mit der verbesserten
Kommunikation aktuelle und inhaltlich veranderte Flugblatter und
Plakate binnen Minuten bekannt zu geben, um innerhalb von 24 Stunden
neue Plakate zu drucken und diese an die Kreisgeschaftsstellen zu ver-

Phase 1

Die erste Phase begann mit einer Personenkampagne, um den Spitzen-
kandidaten Roland Koch bekannter zu machen. Er unternahm dafiir in
den Jahren 1997 und 1998 so genannte ,Sommerreisen“ durch das hes-
sische Land. Dabei wurden iiber 400 Termine wahrgenommen. Es sollte
die Grundsteinlegung fiir einen ,erfolgreichen” Wahlkampf sein.*

Die beiden Grofveranstaltungen in Wiesbaden und Kassel im November
bildeten den offiziellen Wahlkampfauftakt> mit einem Aufruf zu einer
Mobilisierungskampagne. Auch die Personenkampagne wurde durch
Postkarten, auf der der Spitzenkandidat, sowie der ,Hauptwahlkampf-
slogan“: ,Wir geh’n neu ran“ abgebildet waren, verstarkt ausgebaut.
Koch wurde als konsequent und ausdauernd dargestellt mit dem Image
eines ,Jungen Wilden®, der bereits als 14-jahriger in seiner Heimatstadt
Eschborn einen JU-Verband griindete. Betont wurde, dass er mit 20
Jahren schon CDU-Kreisvorsitzender im Main-Taunus-Kreis und kaum im
Landtag angekommen, schon umweltpolitischer Sprecher der CDU-
Landtagsfraktion war. Ergdnzend ist darauf hingewiesen worden, dass
wenn er die Wahl gewonne, er mit 4o Jahren der jlingste Ministerprasi-
dent in der Geschichte Hessens sei. Daher auch die Verwendung von
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Wahlkampfslogans wie: ,,Es weht ein frischer Wind in Hessen*“ oder ,,Der
Regierungswechsel ist auch ein Generationswechsel®.

Mit einer Imagekampagne wurde am Ansehen der Partei gearbeitet,
nachdem die Wahler die soziale Komponente nicht mehr ausreichend
vertreten sahen. ,,Die Union erschien als Partei der ,,sozialen Kélte“. Wie
reagierte die Parteifiihrung auf diese Verschiebung? Unmittelbar nach
der Wahlniederlage machte sich in der CDU ein neuer Sprachgestus
breit, der eine offentliche Distanz von der ,kalten Wirtschaftspartei®
signalisierte. Wolfgang Schauble forderte ,,soziale Warme“, Roland Koch
»Widrme und Solidaritat“ und Christian Wulff betonte Defizite ,in der
Welt der Gefiihle.*?

Phase 2

In den letzten Dezemberwochen 1998 folgte dann die Themenkam-
pagne, verbunden mit einer intensiven Werbekampagne.

Die ausgewdhlten Themen waren:

- Bildung

- Innere Sicherheit

- Arbeit/Wirtschaft

Das schulpolitische Thema bekam oberste Prioritdt. Mit dem Slogan
»Unterrichtsgarantie” versprach man, durch Neueinstellung von Lehrern
die 100.000 derzeit ausfallenden Schulstunden pro Schuljahr zu
kompensieren.

Im Bereich der Inneren Sicherheit sollte die Videoiliberwachung, die
Schleierfahndung, die Hilfspolizei, sowie der freiwillige Polizeidienst ein-
gefiihrt werden.

In dem dritten Bereich ging es hauptsdchlich um den Ausbau des
Internationalen Flughafens Frankfurt Rhein/Main, verbunden mit der
Starkung der Rhein-Main-Region in jedweder Hinsicht, sowie auch um
die Starkung vom Flughafen Kassel-Calden.

Die drei Themen wurden grof¥flachig plakatiert. Es wurden Zeitungs-
anzeigen geschaltet und die Standprdsentation verstarkt, zudem fand
erneut eine Postkartenaktion statt, bei der die Schulpolitik thematisiert
wurde.

Neben dem traditionellen, klassischen Wahlkampf, wie dem so genannten
direct-mailing, lief auch das Online-Campaigning der CDU Hessen ab.
Der Online-Wahlkampf basierte auf zwei Homepages, auf den Seiten
www.cdu-hessen.de und www.roland-koch.de. Auf Roland Kochs eigener
Seite informierten sich bis zum o7. Februar 1999 insgesamt rund 80.000
Menschen. Er selbst nahm mehrmals an Internet-Chats teil.*

Im neuen Jahr nahm Roland Koch, unter anderem begleitet von seinem
»Koch-Team* 102 Termine wahr. Dabei sprach er in 35 Tagen in 8o ver-
schiedenen hessischen Stadten und Gemeinden. Er konnte ca. 30.000
Menschen personlich erreichen.’

Das ,,Koch-Team“ bestand aus freiwilligen Helfern, zumeist Studenten
und Mitgliedern der Jungen Union. Dieses begleitete den Kandidaten auf
allen Touren und sorgte fiir die gesamte Organisation wie Auf- und
Abbau, Sicherheit und Koordination. Unterstiitzung erhielt er auch von
Rednern der CDU-Bundespolitik wie Christian Wulff, Friedrich Bohl,
Norbert Bliim und Ex-Bundeskanzler Helmut Kohl.

Phase 3

In der heiBen Wahlkampfphase drei bis vier Wochen vor der Wahl
begann die Aufnahme von bundespolitischen Themen, sowie deren
Emotionalisierung und die nochmalige Ausrichtung auf den Spitzen-
kandidaten und seine Partei.

Fur die Veroffentlichung eines politischen Statements zur Bundespolitik
nahm die CDU erneut die Postkartenaktion und die Plakatierung zur
Hilfe. Die Fokussierung auf den Kandidaten machte sich durch die
Plakate bemerkbar, die wieder verstarkt mit dem Portrat von Roland
Koch, geklebt wurden, wahrend die landespolitischen Themenplakate in
den Hintergrund riickten.

Eine weitere Aufwertung des Images der Partei sollte dadurch erreicht
werden, dass der Terminus ,,Biirgerpartei* genutzt wurde. Im Praktischen
zeigte sie es durch einige organisatorische Neuansdtze im Bereich der
neuen Medien. So wurde die Homepage mit Diskussionsforum und der
CDU-interne Internetdienst laufend verbessert. Besonders bezeichnend
fuir den  Status einer ,Biirgerpartei“ war jedoch die
Unterschriftenkampagne, die CDU/CSU, vor allem in Hessen zur
Wahlkampfmobilisierung startete.®

Unterschriftenkampagne

Mit der gewonnenen Bundestagwahl wollten SPD und Biindnisgo/Die
Griinen eine Reform im Staatsbiirgerschaftsrecht herbeifiihren. Dabei
ging es unter anderem um die Verkiirzung von Einbiirgerungsfristen und
um die Moglichkeit, eine doppelte Staatsbiirgerschaft zu beantragen.
Diese beabsichtigte Reform fiihrte insbesondere bei konservativen
Politikern der CDU/CSU, aber auch in der Bevdlkerung zu erheblichen
Protesten, weswegen eine Unterschriftenkampagne gegen die doppelte
Staatshiirgerschaft gestartet wurde. Am 15.01.1999 sammelte die hessische
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CDU mit ihrem Spitzenkandidaten Roland Koch zum ersten Mal Unter-
schriften gegen die Reformbestrebungen. Wahrend der Spitzenkandidat
die Aktion mit Nachdruck vorantrieb, machten sich kritische Stimmen in
der CDU lautstark bemerkbar. Sie befiirchteten Kirchen, Gewerkschaften
und Medien gegen sich aufzubringen, sowie Missverstdandnisse und
Ausldnderhass auf der Strale zu schiiren.” Neben den vielen Zuspriichen
fir die Kampagne, auch von Seiten der Auslander und eingebiirgerten
Deutschen, vor allem aus ltalien, Spanien und Portugal kam es auch zu
Protesten und militanten Gegenaktionen. Die Kampagne konnte jedoch
aus Sicht der CDU mit dem Sammeln von 478.152 Unterschriften zum
o5. Februar als voller Erfolg gewertet werden.

Am o7. Februar 2003 fand die Landtagswahl statt. Die CDU ging aus der
Wahl als klarer Wahlsieger hervor und kam auf 43,4 Prozent, bei einem
Plus von 4,2 Prozent gegeniiber der letzten Landtagswahl. Sie bildete
mit der FDP, die auf 5,1% kam die neue Regierung. Die SPD mit 39,4%,
sowie Buindnisgo/Die Griinen mit 7,2 % mussten in die Opposition
gehen. Dadurch &dnderten sich auch die Mehrheitsverhdltnisse im
Bundesrat mit der Folge, dass das Gesetz zur Reform des Staats-
burgerschaftsrechts in der von SPD und Biindnisgo/Die Griinen vorge-
legten Form nicht verabschiedet wurde.

Die CDU-Kampagne im hessischen Landtagswahlkampf 2003
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Nachdem die Bundestagswahl am 22. September 2002 erneut zu
Ungunsten der CDU/CSU ausgefallen war, kiindigte die alte und neue
Bundesregierung zahlreiche Finanzreformen an, die nach der Meinung
der breiten Offentlichkeit und der Medien dem Wahler vor der Wahl
mehr oder weniger verschleiert, bzw. verschwiegen wurden. Zahlreiche
Umfragen lieBen erkennen, dass die Sympathiewerte fiir die gewdhlte
Regierung immer mehr sanken. Die Opposition erhielt wieder
»,Oberwasser“ und wertete dies als ein ,blithendes* Signal fiir die bei-
den kommenden Landtagswahlen am o02. Februar in Hessen und in
Niedersachsen.

Phase 1

Die hessische CDU erdffnete inoffiziell im November 2002 beim
Landesparteitag in Fulda den Wahlkampf, wo Koch mit 341 von 341
Stimmen erneut zum Spitzenkandidaten wieder gewdhlt wurde.
Offizieller Wahlkampfauftakt fand dann in den Kasseler Messehallen
statt. Wahrend Roland Koch bei seinen Reden eher auf die landespoliti-

schen Themen einging, zielte die Gastrede der CDU-Bundesvorsitzenden
Angela Merkel in Kassel eher auf die bundespolitischen Themen ab.?

Der Wahlkampf begann sogleich mit einer Personen- bzw. Image-
kampagne. Die Strategen wollten die Sympathiewerte von Roland Koch,
die durch Unterschriftenkampagne und Parteispendenaffdare gesunken
waren, wieder erhdhen. Laut statistischen Umfragen sank sein Image
namlich durch diese Ereignisse in der Bevdlkerung, auch wenn er bei
inhaltlichen Themen, besonders bei der Verbrechensbekdampfung,
Pluspunkte erzielen konnte. Roland Koch sah das aber eher niichtern
und meinte: ,Die Statistik ist fiir den Politiker das, was fiir den
Betrunkenen die Laterne ist: Sie dient hdufig weniger der Erleuchtung,
als der Aufrechterhaltung der eigenen Standpunkte.“

Um die Sympathiewerte wieder zu erhdhen, wurde eine erste Werbe-
kampagne durchgefiihrt. Anfang Dezember erhielten die CDU-Kreisge-
schaftsstellen ein Plakat, auf dem Roland Koch als Privatmann abge-
bildet war. Dabei trug er, im Gegensatz zu den sonstigen Abbildungen,
keinen Anzug, sondern einen schlichten Pullover. Wichtig war, dass er
nicht als ,,arbeitender” Politiker dargestellt wurde, sondern als Privat-
mann. Auch der abgedruckte Slogan ,,Auf ein gutes Neues!“ hatte keine
politische geschweige denn wahlkdmpferische Intension, sondern sollte
einfach nur ,,Freundlichkeit* ausdriicken.

Phase 2

Die zweite, entscheidende Phase, also die Ausrichtung auf landespoliti-
sche Themen, fand zwischen Ende des Jahres 2002 statt und dauerte bis
zu den ersten beiden Wochen im Januar. Die Auswahl der Themen war
die gleiche, wie die von vor vier Jahren. Es wurde wieder auf:

- Schulpolitik

- Verbrechensbekdampfung

- Wirtschaftsférderung

gesetzt.

Hauptanliegen war es, das Erreichte positiv darzustellen und den
Wahlern zu vermitteln, dass man daran ankniipfen wolle. Es wurden
Erfolgsbilanzen aufgezeigt und Zukunftsvisionen ,,sichtbar gemacht. Die
Themen wurden per Werbekampagne durch Prospekte, Broschiiren,
Flugblatter und (GroBflachen-) Plakate, aber auch bei Kongressen ange-
sprochen.

Auch gab es wieder die Kampagne der direkten Ansprache. Ebenfalls wie
im Wahlkampf 1999 wurde viel Werbung iber Online-Campaigning
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geschaltet. Dabei hatte sich die CDU Hessen wiederum nur auf zwei
Homepages konzentriert und diese offentlich bekannt gemacht. Die
Hauptseite war die www.cdu-hessen.de, die andere, www.roland-
koch.de. So brauchte man sich nur auf zwei Seiten konzentrieren und
musste  dementsprechend nur wenige Mitarbeiter in die
Programmierung, Inhalt und Design einarbeiten.

Mit dem Negativ-Campaigning gegeniiber den politischen Gegnern hielt
sich die CDU Hessen eher zuriick.

Ein Novum im hessischen Landtagswahlkampf war das Einsetzen von
Rapid Response. ,Teams der CDU Hessen und der CDU-Bundes-
geschéftsstelle haben am 9. Januar den Behauptungen, die Bundes-
kanzler Schroder und Gerhard Bokel auf der SPD-Wahlkampfveranstaltung
in Kassel aufgetischt haben, harte Fakten gegeniibergestellt.“*> Auf den
Internetseiten www.cduhessen.de und www.wahl-fakten.de wurden
aktuell die Aussagen der beiden Redner kommentiert und wenn nétig
richtig gestellt. Auch auf Flugbldttern die am nichsten Tag in der Offent-
lichkeit verteilt wurden, standen die angeblichen ,,Falschaussagen* der
»Akteure®, sowie die korrigierten Antworten.

Phase 3

Wegen der von der Bevolkerung negativ aufgenommen Steuerpldane der
Bundesregierung konzentrierte sich der Wahlkampf unter anderem auf
dieses Thema. Da die neu gewahlte Regierung in Berlin nicht abgewahlt
werden konnte, sollte man doch wenigstens versuchen, im Bundesrat
auf die wichtigen Gesetzesreformen Einfluss zu nehmen, so die Meinung
der Union. Aus diesem Grund wurde der Slogan ,Rot-Griin braucht
Kontrolle* gewdhlt. Die Kampagne wurde im Zeitraum von Mitte bis
Ende Dezember beschlossen. Die Wortwahl ,braucht“ und ,,Kontrolle*
war eher vorsichtig gewahlt worden, da man nicht aggressiv auftreten
wollte, um womoglich damit SPD-Wahler zu mobilisieren. Man hatte
Angst bei Verwendung eines hdrteren Tonfalls zu stark ,Front* zu
machen. Die etwas gemafBigtere Variante hdtten durchaus auch SPD-
Wahler unterschreiben konnen, die nicht konform mit der Politik im
Bund gingen. Es ist sozusagen der Mittelweg eingeschlagen worden. Fir
die Kampagne stellte die Bundes CDU diverse Materialien zur Verfiigung.
Im CDUNet standen schon fiir Mitglieder fertige Musterreden, Muster-
pressemitteilungen, Argumentkarten, Aktionsvorschlage, aktuelle Flug-
blatter und Vorlagen fiir Kleinanzeigen bereit.” Auch auf der fiir jeder-
mann zugdnglichen Seite der Bundes CDU Homepage wurde eine
Aktionsplattform und ein E-Mail-Newsletter eingerichtet. In der zweiten

Januarhélfte war dann der offizielle Beginn der Kampagne.

In diese Zeit fiel auch die Kampagne der hessischen SPD zum lIrakkrieg.
Laut demoskopischer Untersuchungen war aber der Irakkrieg nicht wahl-
entscheidend, so dass beschlossen wurde, keine Gegenkampagne zu
veranstalten.

In der gesamten Wahlkampfzeit trat Roland Koch auf {iber 300 Veran-
staltungen auf. Dabei wurde er stdndig von seinem ,,Koch-Team* begleitet.
Zum Ende des Wahlkampfes, am o1. Februar wurde dann noch eine
Kampagne durch Wahlerinitiativen eingeleitet. Beispielsweise wurde in
den Tageszeitungen Frankfurter Allgemeine Zeitung und Hochster
Kreisblatt Wahlerinitiativen-Anzeigen fiir Roland Koch geschaltet mit der
Uberschrift: ,,Wir im Main-Taunus wahlen Roland Koch... denn Hessen
braucht auch weiterhin einen guten Ministerprasidenten!®.”

Einen Tag spater, am o2. Februar 2003 wurde dann gewdhlt und die hes-
sische CDU holte mit 48,8 % der Landesstimmen die absolute Mehrheit.
Die SPD kam auf 29,1 %, Biindnisgo/Die Griinen auf 10,1 % und die FDP
auf 7,9 %. Dies ist das erste Mal in der Geschichte des Bundeslandes
Hessen, dass die CDU allein regiert und zum zweiten Mal hintereinander
gewdhlt wurde.

Fazit

Vom Grundsatz her wurden beide Landtagswahlkampfe gleich gefiihrt,
da sie sich an dieselbe Strategie anlehnten. Wahrend die landespoliti-
sche Themenwahl bei beiden die gleiche war, konnte man aber erhebli-
che Unterschiede bei der dritten Strategiephase, also bei dem Bezug auf
die Bundespolitik erkennen. Der Wahlkampf von 1999 wurde viel lauter
und aggressiver und biirger- bzw. straRennaher gefiihrt, als der Wahl-
kampf von 2003. Teilweise fanden richtige ,,StraBenkampfszenen® zwi-
schen Anhdngern und Gegnern der Unterschriftensammlung statt. Die
Menschen ,,stromten® zu den Wahlkampfstanden um ihre Unterschrift
abzuleisten und um vor Ort ihre Meinung den CDU-Mitgliedern kund zu
tun, was eine erhebliche Transparenz schaffte. Aber auch die Mitglieder
an den CDU-Standen diskutierten aggressiver mit Gegnern und
Befiirwortern.

Der Wahlkampf 2003 wurde ruhiger gefiihrt. Es musste also nicht, wie
im ‘gger Wahlkampf mit den Themen Innere Sicherheit und Bildung
»polemisiert* werden, sondern ,,nur” noch die Bilanzen und Erfolge auf-
gezeigt und dann die Aussichten fiir die ndchste Legislaturperiode
gekldart werden. Dementsprechend wurde mehr mit Zahlen und
Statistiken gearbeitet als mit Worten. Auch das Aufgreifen der politi-
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schen Themen im Bund war lange nicht so emotional, wie 1999. Der
Unterschied war, dass mit der Unterschriftenkampagne 1999 die CDU das
Wahlvolk aufheizte und mobilisierte, wdhrend die Birger im
Landtagswahlkampf 2003 schon eine ,,innere Wut“ auf die Regierung in
Berlin hatten und selbst schon mobilisiert durch Demonstrationen gegen
die Finanzpolitik etc. waren. Die CDU brauchte also keinen ,,Anstof3“
geben, sondern diese Abneigung nur noch deutlicher machen. 1999 kam
der CDU damit die Rolle eines ,Antreibers“ zu, der ,Aktionen“ initiieren
musste, wahrend sie 2003 mehr die Funktion eines ,Umsetzers“ hatte,
der auf Aktionen der Bundesregierung reagiert.

Auch bei der Personalisierungskampagne des Kandidaten musste die
CDU 1999 viel harter auftreten und dementsprechend mehr ,,trommeln®.
Der Kandidat war noch relativ unbekannt. Fiir 2003 war es ,,nur“ notig
die Sympathiewerte zu erhdhen, die durch verschiedene Skandale gelit-
ten hatten. Im Bereich des klassischen Wahlkampfes gab es keine nen-
nenswerten Unterschiede. Plakatierung, Standbetreuung etc. sind immer
noch die einfachsten, grof¥flachigsten, transparentesten und offentlich-
keitswirksamsten Methoden.

Speziellere Elemente, die schon mehr Hintergrundwissen erfordern, sind
die im 2003er Wahlkampf zum ersten Mal eingefiihrte Rapid Response
sowie das Negativ-Campaigning. Sie spiegeln mehr Professionalitdt wieder
und machen den Wahlkampf fiir den interessierten und informierten
Wahler attraktiver.

Der Online-Wahlkampf hat sich der Zeit und der Technik angepasst,
indem er stetig erweitert und verbessert wurde. Es gab mehr Features,
wie Diskussionsforen, Newsletter, Chatrooms und Direct-Chating mit
dem Spitzenkandidaten auf den Seiten.

Da andere Parteien dieselben oder zumindest dhnliche Methoden
anwendeten, kann nicht davon ausgegangen werden, dass die aufge-
zdhlten Elemente die Wahl entschieden haben. Viel mehr waren die
Themenwahl und die Stimmung in der Bevdlkerung fiir den Ausgang der
Wahl entscheidend. Deutlich erkennbar ist dies z.B. bei der Wahl 1999.
Erst mit der Unterschriftenkampagne verdanderte sich die Stimmung zu
Gunsten der CDU. 2003 wurde die Wahl anfangs durch die Landespolitik
bestimmt, indem glaubhaft gemacht wurde, dass die vorgenommenen
politischen Ziele konsequent und erfolgreich angegangen wurden. Mit
der emotionalen Stimmungsmache gegen Rot-Griin im Bund konnte das
positive Stimmungspotential noch weiter ausgebaut werden. Daher sind
Methoden wie Negativ-Campaigning und Rapid Response nur Mittel zum
Zweck aber nicht wahlentscheidend. Bei der ndachsten Wahl wird wohl
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wieder nach der bisherigen Strategie verfahren, die jetzt schon zweimal
erfolgreich war. Sie kniipft konsequent an die vorherigen an und spricht
alle Bereiche an. Wobei die dritte Phase wohl die schwierigste von allen
ist, da man sich der aktuellen Situation anpassen und danach blitz-
schnell handeln muss. Zudem besteht immer die Gefahr zu stark zu
Emotionalisieren. Wie die Ausrichtung auf den zukiinftigen Kandidaten
aussehen wird, bleibt abzuwarten, vielleicht beginnt man dann wieder
von neuem, sprich mit der Bekanntmachung eines Kandidaten, falls
Roland Koch als Bundeskanzlerkandidat gehandelt wird.
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ANALYSE DER UNTERNEHMERKAMPAGNE
»INITIATIVE NEUE SOZIALE MARKTWIRTSCHAFT*

Ulrich Rauhut

Entstehungsgeschichte
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Im August 1999 fithrte das Institut flir Demoskopie Allensbach bei 1.170
Menschen eine Umfrage zur Marktwirtschaft durch. Gefragt wurde unter
anderem nach dem Vertrauen in das Wirtschaftssystem, nach schlechten
Erfahrungen mit der Marktwirtschaft, nach den Zukunftschancen
Deutschlands und nach einer Charakterisierung der Unternehmer. Im
Fokus der Erhebungen stand dariiber hinaus die Frage, wie die
Deutschen Reformen gegeniiberstehen.

Ergebnis der Studie war, dass in der Vergangenheit eine wachsende
Entfremdung zwischen Wirtschaft und Bevdélkerung verzeichnet werden
musste. Diese Entfremdung, so das Resultat der Befragung, zeigte sich
sowohl in wachsender Distanz und Misstrauen der Bevilkerung gegen-
tiber der Wirtschaft als auch in Form von tief greifenden Meinungs-
verschiedenheiten (iber den kiinftigen Kurs von Wirtschaft und Gesell-
schaft.” Zudem wurde herausgefunden, dass die Mehrheit der Menschen
in Deutschland kiinftigen Reformen mit Skepsis und Befiirchtungen ent-
gegensieht.

Diese Resultate wirkten fiir die Arbeitgeberverbande wie ein Warnsignal,
konnte man aus den Ergebnissen der Umfrage doch ableiten, dass sich
eine Mehrheit der Bevdlkerung gegen eine Einschrankung der Ein-
mischung des Staates in die Wirtschaft aussprach. Soziale Sicherung, so
das Fazit der Untersuchung, hat fiir die Menschen einen unschatzbar
hohen Wert. Einschnitte in den sozialen Sicherungssystemen seien des-
halb bei der Bevolkerung nicht erwiinscht.

Die Arbeitgeber sahen sich aufgrund dieser Daten veranlasst, etwas
gegen die Reformangst und die schlechte Meinung der Bevélkerung
gegeniiber der Wirtschaft zu unternehmen, stellten die Ergebnisse der
Allensbach-Studie doch klar, dass die Interessen der Menschen deutlich
im Gegensatz zu denen der Unternehmer standen. Daher wurde am 12.
Oktober 2000 die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft INSM) mit dem
Ziel ins Leben gerufen, die Vorbehalte der Bevolkerung gegeniiber der
Marktwirtschaft abzubauen und ein positiveres, in ihren Augen realisti-
scheres Unternehmerbild zu vermitteln. Wichtigstes Anliegen der

Kampagne war und ist es allerdings, in der Bevélkerung fiir Anderungen
des Sozialsystems zu werben. Es soll eine breite Akzeptanz fiir notwen-
dige marktwirtschaftliche Reformen geschaffen werden, so dass die
Politik mehr Anreize hat, diese Reformen auch durchzusetzen. Denn nur
wenn Politiker die Riickendeckung der Bevdlkerung haben, so die
Argumentation der Initiative, sind sie bereit, dringend notwendige
Reformen auch anzupacken. Das Hauptaugenmerk der INSM liegt nach
Aussage der Verantwortlichen demnach generell darin, die soziale
Marktwirtschaft an die Herausforderungen des 21. Jahrhunderts anzu-
passen.

Organisation

Die Initiative ist zundchst einmal auf fiinf Jahre ausgelegt. Je nach Erfolg
besteht aber die Mdglichkeit, sie tber das Jahr 2005 hinaus zu verlan-
gern. Der Jahresetat betrdgt ca. 8,8 Millionen Euro, den die Trdager der
Initiative, die 16 regionalen Arbeitgeberverbdnde der Metall- und Elektro-
industrie, zur Verfiigung stellen. Sie griindeten eigens fiir die Durch-
flihrung und Koordination der INSM die PR-Agentur berolino.pr, die sich
aus Mitarbeitern des Instituts der deutschen Wirtschaft Kéln (IW), aus
Journalisten und PR-Fachleuten zusammensetzt. Alle Aktionen werden
hier beschlossen und geplant. Das IW begleitet als ,back-office” die
Initiative wissenschaftlich und sorgt fiir die Bereitstellung der notwendi-
gen Zahlen und Fakten. An der Spitze von berolino.pr stehen als
Geschaftsfiihrer Dieter Rath und Tasso Enzweiler, ehemals Chefreporter
der Financial Times Deutschland.

Die Agentur trat im Herbst 2000 in Kontakt mit Professor Dr. Hans
Tietmeyer, der von 1993 bis 1999 Prasident der Deutschen Bundesbhank
war, und konnte ihn als ersten Reprdsentanten der Initiative gewinnen.
Mittlerweile ist Tietmeyer Vorsitzender des Kuratoriums der INSM. Nach
anfanglicher Skepsis der Offentlichkeit an der Initiative sorgte er in der
folgenden Zeit mit seinem Namen und durch persdnliche Kontakte dafiir,
dass sich eine ganze Reihe von bekannten und einflussreichen Politikern
sowie namhafte Personen aus Wirtschaft und Wissenschaft fiir die
Kampagne interessierten und als Botschafter fiir die Initiative gewonnen
werden konnten. So gehoren dem Kuratorium mittlerweile z.B. der
Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit, Wolfgang Clement, und der
bayerische Ministerprasident Edmund Stoiber an. Als Botschafter fun-
gieren unter anderem der Unternehmensberater Roland Berger, der
Direktor des Instituts fiir Wirtschaftspolitik an der Universitat Koln,
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Professor Dr. Jurgen Donges, der Vorsitzende der Bundesanstalt fiir
Arbeit, Florian Gerster und Oswald Metzger, Finanzexperte der Griinen.
Man kann schon anhand der Auswahl der Reprdsentanten erkennen, wie
wichtig es der Kampagne ist, dass sie als branchen- und parteitiber-
greifend wahrgenommen wird. Sie versteht sich selbst ndamlich als
Plattform, die ausdriicklich fiir alle offen ist, die sich dem Gedanken der
sozialen Marktwirtschaft verbunden fiihlen.

Die Aufgaben der Botschafter sind recht umfangreich. Die meisten betei-
ligen sich allerdings nur gelegentlich an Presseterminen und fungieren
dort als Redner. Einige weitere nehmen dariiber hinaus an Dis-
kussionsforen teil, die von der INSM organisiert werden. Mit einigen
Prominenten wurden auflerdem PR-Aktionen durchgefiihrt, und es wur-
den Anzeigen mit dem Konterfei von Botschaftern in verschiedenen
Zeitungen und Zeitschriften geschaltet. Des weiteren erschienen einige
Namensartikel von Reprasentanten in der Presse.

Konzept

Aufmerksamkeit ist aus unserer Sicht kein Wert an sich. Aufmerksamkeit
rechtfertigt sich nur dadurch, dass man eine bestimmte politische Wirkung
erreichen will. Wirkung erlangt man primdr durch Bedeutung, nicht jedoch
durch Bekanntheit allein. Es kommt aus unserer Sicht also vor allem dar-
auf an, inhaltlich bedeutende Aussagen in die Offentlichkeit zu tragen.*?
Gleichzeitig will die Initiative aber nicht nur fiir marktwirtschaftliche
Reformen werben und Diskussionen auslosen, sie will die Politik auch
direkt beeinflussen. Sie versucht deshalb auch, Politiker aller Parteien
direkt anzusprechen und diese fiir die eigenen Ziele zu gewinnen.
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Zu Beginn der Kampagne war es zundchst das Hauptziel, von moglichst
vielen Menschen wahrgenommen zu werden. Folglich wurde bereits in
den ersten drei Monaten von Oktober bis Dezember 2000 ein gesamter
Jahresetat von knapp neun Millionen Euro ausgegeben, um Anzeigen in
groen Zeitschriften zu schalten und Werbespots im Fernsehen zu zei-
gen. So konnte bereits nach sechs bis sieben Wochen ein relativ grofier
Bekanntheitsgrad erzielt werden. In der darauf folgenden Zeit wurde aus
Kostengriinden ein anderer Weg eingeschlagen. Durch Artikel in Zeitungen
und Zeitschriften, Publikationen und zahlreiche Veranstaltungen sollten
vor allem Meinungsmacher, von der Initiative als Multiplikatoren be-
zeichnet, angesprochen werden. Dies sind z.B. Lehrer, Pfarrer, Politiker
und Journalisten. Sie sollen von der Idee der INSM iiberzeugt werden
und dann die Botschaften der Initiative in die Bevolkerung hineintragen.
Dabei ist zwar laut Initiative mit einer zeitlichen Verzogerung zu rechnen,
die Verantwortlichen gehen aber fest davon aus, dass sich das Konzept
langfristig auszahlt und die Botschaften der INSM auf lange Sicht bei
den Menschen ankommen.

Die Initiative selbst steht dabei nicht so sehr im Mittelpunkt wie die Ab-
sicht, das Bewusstsein der Bevdlkerung fiir die Notwendigkeit von Re-
formen zu starken. Der Direktor des IW, Dr. Gerhard Fels, antwortete des-
halb auf die Frage, wie er denn die Strategien bewertet, die verfolgt wer-
den, um mdoglichst viel Aufmerksamkeit zu erlangen: ,,Moglichst viel

Fur die Verantwortlichen der Initiative steht Deutschland vor einer Reihe
von Herausforderungen, denen es sich in Zukunft wird stellen missen.
Sie halten die derzeitigen Gesetze und Regelungen allerdings nicht fiir
hinreichend geeignet, diesen Herausforderungen erfolgreich zu begeg-
nen. Hans Tietmeyer lasst sich deshalb auf der Homepage der Initiative,
www.chancenfueralle.de, folgendermafen zitieren: ,Ziel der Initiative
Neue Soziale Marktwirtschaft ist es, das bewdhrte Ordnungssystem der
Sozialen Marktwirtschaft an die Umfeldbedingungen des 21. Jahrhun-
derts anzupassen: an die Globalisierung, die Wissensgesellschaft, die
Veranderungen in der Arbeitswelt und den demographischen Wandel.*
Dabei sieht sich die Initiative in der Tradition der Sozialen Markt-
wirtschaft Ludwig Erhards. Die Merkmale der Sozialen Marktwirtschaft
missten wieder mehr in den Mittelpunkt geriickt und Wachstumshemm-
nisse beseitigt werden. Dabei sollten auch die sich standig andernden
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Rahmenbedingungen beriicksichtigt werden. Der Kern der Forderungen
besteht grundlegend in einer Starkung der Eigeninitiative und Selbst-
versorgung. Die Entmiindigung der Biirger miisse beseitigt und dem ein-
zelnen mehr Spielrdume und Freiheiten gegeben werden. Der Staat solle
sich auf seine Kernkompetenzen beschranken, also vor allem fiir Sicherheit
sorgen und den Rahmen fiir das wirtschaftliche Geschehen vorgeben. Ins-
gesamt hat die INSM die flinf Themenschwerpunkte ,,Liberalisierung des
Arbeitsmarktes®, ,,Reform der sozialen Sicherung®, ,,Schlanker Staat“, ,,For-
derung der Selbstandigkeit“ und ,Reform der Bildungspolitik” gesetzt.

| Majf3nahmen
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Die Initiative ,, Neue Soziale Marktwirtschaft“ wendet sich mit einer Viel-
zahl von PR- und Werbemafinahmen an die Offentlichkeit. Dazu gehéren
zundchst einmal Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften. Unter dem
Slogan ,,Chancen fiir alle“ sollen dort vor allem Reformbotschaften kurz
und prdgnant vermittelt werden, wobei derzeit die Flexibilisierung des
Arbeitsmarktes und Reformen der sozialen Sicherungssysteme im
Vordergrund stehen. Haufig werden auch Prominente abgebildet, die
meist in Form eines kurzen Interviews Stellung zu einem Reformthema
beziehen. Durch bekannte Namen und Gesichter, wie z.B. Ulrich Kienzle,
Bodo Hauser, Wolfgang Schauble oder Lothar Spath, sollen die Ziele der
INSM der Leserschaft naher gebracht werden. Als Medien dienen hierzu
z.B. der Stern, der Spiegel, die FAZ oder das Handelsblatt.

Neben den Anzeigen setzt die Kampagne auferdem auf die Publikation
eigener Broschiiren, die sich ebenfalls mit Reformthemen und der
aktuellen Wirtschaftslage in Deutschland beschaftigen. Auch hier kom-
men in Artikeln bekannte Persdnlichkeiten, wie etwa Kardinal Karl
Lehmann oder Edmund Stoiber zu Wort.

Des weiteren wendet sich die Initiative regelméaBig mit Pressemeldungen
sowie mit Reden und Beitrdgen ihrer prominenten Vertreter an die
Medien. Am 21. Februar z.B. verdffentlichte Professor Dr. Tietmeyer eine
ordnungspolitische Kolumne im Handelsblatt mit dem Titel ,,Treibt die
Reformen voran!“ Mittlerweile herrscht ein recht gutes Zusammenspiel,
und teilweise kommen die Medien direkt auf die Initiative zu, um neuen
Input zu bekommen. Zudem wird mit dem Fernsehen zusammengear-
beitet. Zu Beginn der Kampagne wurden mehrere TV-Spots geschaltet,
und Anfang 2002 liefen sechs Fernsehbeitrage in Kooperation mit n-tv
unter dem Titel ,,Wirtschaftswunder international“. In diesen Beitragen
ging es vor allem um die Erfolge marktwirtschaftlicher Reformen in

anderen Landern, so z.B. in Holland, Irland oder der Schweiz. Auferdem
gab es eine filinfteilige Filmreihe zum Thema ,,Neue Arbeitswelt“ auf n-tv,
wobei dort die Initiative als Beteiligter nicht genannt wurde. In
Kooperation mit der INSM hat dariiber hinaus der TV-Autor Giinter
Ederer eine dreiteilige Fernsehserie produziert, die im Friihjahr in der
ARD in der Primetime von 21.45 bis 22.30 ausgestrahlt wurde. Am 26.
Marz lief ,,Das Marchen von der gerechten Steuer, am 2. April ,,Das Mar-
chen von der sicheren Rente* und am 9. April ,,Das Marchen vom bli-
henden Arbeitsmarkt“. Es wurden ferner seit Bestehen der Kampagne
einige Beitrdge im Rundfunk gesendet. Die Inhalte aller Sendungen und
Beitrage wurden, wie die Initiative versichert, ausschlieBlich von der
jeweiligen Redaktion bestimmt. ,Wenn es Kongruenzen zwischen den
Vorstellungen von Initiative und Sender gibt, kann es zu solchen Koope-
rationen kommen“, so Carsten Seim, Mitarbeiter von berolino.pr.
Gelegentlich treten auch Botschafter der Initiative im Fernsehen auf. Die
INSM ist dann stets bemiiht, ihre Reprdasentanten dazu zu bewegen, sich
offentlich fiir die Ziele der Kampagne stark zu machen. So waren etwa
in einer Sondersendung der ZDF-Polit-Talkshow ,,Berlin Mitte“ am 14.
Méarz 2003 Hans Tietmeyer und Oswald Metzger zu Gast. Im Vorfeld der
Sendung traf sich Oswald Metzger deshalb mit Verantwortlichen der
Initiative, um die Standpunkte vor dem Auftritt abzusprechen und die
Argumentation durchzugehen. Dieter Rath, der Geschaftsfiihrer von
berolino.pr sprach in diesem Zusammenhang davon, dass Herr Metzger
,ordentlich vorbereitet wurde.

In der Zeit vom 1. Januar bis zum 13. Mai 2003 richtete die Initiative
gemeinsam mit dem Wirtschaftsmagazin ,impulse“ einen Journalisten-
wettbewerb aus. Erbeten sind dabei redaktionelle Beitrage fiir Print-
medien sowie fiir Horfunk und Fernsehen, ungeachtet der Ressorts und
Form. Auszeichnen mdchte die INSM Veréffentlichungen, die gut recher-
chiert sind und journalistisch spannend darstellen, wie Menschen in
Deutschland daran gehindert werden, neue Arbeitsplatze zu schaffen.
Die Kampagne mdochte damit beleuchten, wo sogenannte ,,Blockierer”
sitzen oder wie es Einzelnen gelang, sich tber Blockaden hinwegzuset-
zen. Belohnt werden die besten drei Beitrdge mit Preisen von 5.000,
3.000 bzw. 1.000 Euro.

Ab dem 21. Februar 2003 wurden in der HorZu in einer neunteiligen
Serie ,Deutschlands Mutmacher” vorgestellt. Es ging dabei um Unter-
nehmen, die trotz der derzeitigen Wirtschaftskrise Arbeitspldtze sichern
oder neue Jobs schaffen. Dariliber hinaus wurde in den drei Ausgaben
der Bild am Sonntag vom 16. und 22. Februar sowie vom 3. Mdrz 2003
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eine Zeugnisaktion gestartet, bei der Leserinnen und Leser sowohl die
Arbeit der Bundesregierung als auch die der Opposition auf zentralen
Feldern wie Arbeit, Steuern oder Gesundheit benoten sollten. Etwa
37.000 Menschen beteiligten sich an der Kampagne und gaben der
Regierung die Gesamtnote 5, wahrend die Opposition mit einer 3 bis 4
nur wenig besser abschnitt. Urspriinglich sollten die Zeugnisse Stell-
vertretern von Regierung und Opposition personlich tibergeben werden,
es war jedoch niemand bereit, das Strenge Urteil der Leser offentlich
entgegenzunehmen.

Die Internetseite der INSM ist www.chancenfueralle.de. Sie wird mehrmals
wochentlich aktualisiert und bietet einen tiefen Einblick in die Themen
der Kampagne. Hier finden sich unter anderem aktuelle Neuigkeiten aus
Politik und Wirtschaft zum Anklicken.

Um eine breite offentliche Debatte iiber notwendige Reformen anzusto-
Ben, richtet die Initiative tiberdies eine Vielzahl von Veranstaltungen
aus. An diesen Veranstaltungen nehmen regelmafiig sowohl prominente
Beflirworter als auch Kritiker der Kampagne teil. So fiihrte die INSM
etwa am 15. Januar 2003 eine Pressekonferenz in Berlin durch, bei der
es um die erneute Erh6hung der Steuern und Sozialabgeben Anfang des
Jahres durch die Bundesregierung ging. Dr. Fels bemangelte hierbei vor
allem das Verhdltnis von Arbeitskosten zum Nettolohn und erlduterte
anhand von Berechnungen der OECD und des IW Deutschlands schlech-
tes internationales Abschneiden bei der Hohe der Steuern und Abgaben.
Ferner zog die Initiative am 28. Januar dieses Jahres auf einer Presse-
konferenz in Berlin eine Bilanz der ersten 100 Tage der Bundesregierung.
Teilnehmer waren Professor Dr. Hans Tietmeyer und Professor Dr. Juergen
B. Donges, friiherer Vorsitzender des Sachverstdandigenrates zur Begut-
achtung der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung und INSM-Botschafter.
Hierbei ging es vor allem um die Fragen, wie viel an nachhaltigem
Wachstum und an Arbeitsplatzen die Politik der Bundesregierung bringt,
wie diese sich auf die Hohe von Steuern und Abgaben auswirkt und wie
viel Biirokratie auf- oder abgebaut wird.

Gemeinsam mit der Tageszeitung Magdeburger Volksstimme veranstaltete
die INSM am 14. Februar 2003 ein Leserforum unter der Uberschrift ,,Der
weite Weg zur Beschaftigungswende®. Die mit den Botschaftern der Ini-
tiative Lothar Spath und Sachsen-Anhalts Finanzminister Karl-Heinz
Paqué sowie Gregor Gysi und dem Staatssekretdr der Bundesregierung,
Tilo Braune, besetzte Veranstaltung zog mehr als 8oo Zuschauer an. Fiir
Mai und Juni sind zwei weitere Leserforen mit regionalen Tageszeitungen
geplant.

Seit Mdrz werden zudem 100 Wirtschaftsexperten regelmafiig zu aktuel-
len Reformthemen befragt. Am 4. April wurde dann das erste von der
INSM organisierte bundesweite ,,Professoren-Panel“ in Berlin von Pro-
fessor Eekhoff, dem Geschaftsfiihrer des Instituts fiir Wirtschaftspolitik
an der Universitat Koln, prasentiert. Demnach geht die Mehrheit der
befragten Wirtschaftswissenschaftler unter anderem von einem drasti-
schen Anstieg der Sozialabgaben bis zum Ende der Legislaturperiode
aus, wenn grundlegende Reformen ausbleiben. Nach der ersten Umfrage
zur Entwicklung der Sozialbeitrage ist mittlerweile auch die zweite
Erhebung des Professoren-Panels durchgefiihrt worden. Sie beschéftigt
sich mit der aktuellen Diskussion (ber die Steuerreform und den
Subventionsabbau: Wie sollten die Steuersenkungen finanziert werden?
Welche Subventionen kénnen am ehesten gestrichen werden? Was ist
politisch durchsetzbar? Auf welche Hohe sollten Eingangs- und Spitzen-
steuersatz bei der Einkommensteuer gesenkt werden?

Zentrale Aktion im Jahr 2003 war das Wirtschaftsforum im Vorfeld der Er-
offnung der Hannover Messe am 6. April, welches in Zusammenarbeit
mit der Deutschen Messe AG veranstaltet wurde. Das Motto der Veran-
staltung lautete ,,Mut zur Zukunft — Reformen fiir den Aufbruch®. Die
Initiative zog hier unter anderem eine Halbjahresbilanz der Reformpolitik
seit der Bundestagswahl. An der Diskussionsrunde nahmen prominente
Reprdsentanten aus Politik und Wirtschaft sowie der Gewerkschaften
teil. So stellten sich unter anderem Wolfgang Clement, die Bundesvor-
sitzende der CDU, Angela Merkel und Michael Sommer, Vorsitzender des
Deutschen Gewerkschaftsbundes den Fragen von Moderator Dr. Helmut
Reitze, dem Intendanten des Hessischen Rundfunks.

Die bislang letzte grofere Veranstaltung der INSM war der dritte
»Berliner Kongress“ am 25. Juni 2003. Wie bereits in den beiden Vor-
jahren fand diese Veranstaltung, bei der auch dieses Jahr Reden und
Diskussionen uber die drei Reformfelder Arbeitsmarkt, soziale Sicherungs-
systeme und Bildungssystem im Mittelpunkt stehen werden, viel Anklang.
Uber 700 Teilnehmer konnten verzeichnet werden. Redner des diesjahri-
gen Kongresses, der unter dem Slogan ,,An die Arbeit* steht, waren unter
anderem Angela Merkel, Wolfgang Clement, Hans Tietmeyer, Florian
Gerster und der Prdsident des Arbeitgeberverbandes Gesamtmetall,
Martin Kannegiesser, sein.

Wahrend Kannegiesser eine ,,Grofe Reform-Koalition“ in Deutschland
anmahnte, um endlich dringend erforderliche MaBnahmen zur Verbes-
serung des Standortes Deutschland durchsetzen zu konnen, lieen die
Aussagen von Angela Merkel nur begrenzt Grund zu dieser Hoffnung.
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Zwar betonte Merkel, dass sie bereit sei, an den grofien Reformbau-
stellen mitzuwirken, die die Regierung in Angriff nahmen will. Es seien
aber noch eine Reihe von Anderungen der Agenda 2010 von Néten, so
etwa beim Kiindigungsschutz und im Gesundheitswesen.

| Erfolge
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Erfolg bedeutet fiir die Verantwortlichen sowie filir die Reprdsentanten
der Initiative vor allem, dass sich politisch etwas bewegt. So ist es
natiirlich das primdre Ziel, Reformen voranzutreiben. Inwieweit eine
eventuelle Verdanderung der Wirtschaftspolitik der Bundesregierung mit
dem Schaffen der INSM zusammenhangt, kann allerdings nicht ermittelt
werden. Sicherlich werden vor allem diejenigen Politiker, die sich sowohl
in politisch bedeutenden Positionen befinden als auch fiir die
Kampagne arbeiten, bemiiht sein, sich fiir die Positionen der INSM stark
zu machen. Ob sie das jedoch nicht auch ohne die Kampagne gemacht
hatten, kann hier nicht geklart werden. Schenkt man allerdings den
Aussagen der INSM-Verantwortlichen Glauben, so soll man bei der Be-
trachtung der politischen Diskussion seit Beginn dieser Legislatur-
periode feststellen konnen, dass die Notwendigkeit von Reformen in
Richtung mehr Marktwirtschaft und Eigeninitiative immer starker erkannt
wird. Dies gelte sowohl fiir die Regierung als auch fiir die Opposition.
In diesem Zusammenhang wird seitens der INSM immer wieder auf ein
Zitat des Bundeskanzlers bei seiner Neujahrsansprache hingewiesen.
Damals sagte Gerhard Schroder: ,,Sozial, das heif3t fiir mich: Jeder hat
gleiche Chancen. Das heifit aber auch: Jeder hat die Pflicht, seine
Chancen auch zu nutzen.” GroBe Gemeinsamkeiten dieser Aussage mit
den Grundsatzen seien laut INSM nicht von der Hand zu weisen. Und
auch die Reformvorschldge des Bundeskanzlers in dessen Regierungs-
erklarung vom 14. Marz 2003 finden bei der Initiative Zustimmung. In
der offiziellen Pressemitteilung 9/03 der INSM ebenfalls vom 14. Mdrz
erklart Hans Tietmeyer: ,Der Kanzler hat einige richtige Prinzipien bei
den notigen Strukturreformen genannt und Vorschlage gemacht, die in
die richtige Richtung gehen. Man kann nur hoffen, dass er sich damit in
der Koalition durchsetzen kann.*“ Weiter heifit es dort jedoch auch: ,,Wir
brauchen aber nicht nur weniger Steuern, sondern vor allem ein einfa-
cheres Steuersystem. Dazu hat der Bundeskanzler ebenso geschwiegen wie
zum Abbau offentlicher Subventionen, durch den man niedrige Steuern fiir
alle erreichen konnte.“? In jedem Fall unterstiitzt die Kampagne aber
den Kurs des Kanzlers und lobt dessen Erkenntnis, dass sich vieles im
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Sozialstaat in einer Weise entwickelt habe, dass es letztlich unsozial
geworden sei. Danach befragt, inwieweit die Arbeit der INSM eventuell
als mitverantwortlich fiir den Kurs des Kanzlers gesehen werden kann,
meint Dieter Rath: ,Wegen wieder zunehmender Arbeitslosenzahlen,
schlechter Binnenkonjunktur, strukturellen Defiziten, steigender Staats-
verschuldung etc. steht die Regierung inzwischen mit dem Riicken zur
Wand; die Notwendigkeit von Reformen ist so evident geworden, dass sie
gar nicht mehr anders kann, als das Ruder entschlossen herumzuwer-
fen. [...] Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft hat insofern natiirlich
nicht den Kurs des Kanzlers bestimmt. Allerdings haben wir unser stra-
tegisches Ziel erreicht, eine gesellschaftliche Debatte iiber Reformen an-
zustoBen und sie sogar in dieser Diskussion zu verankern. Selbstver-
standlich haben auch andere wie etwa Wirtschaftsverbande, der Sachver-
standigenrat und Forschungsinstitute das ,,Reformlied gesungen®; insofern
haben sich die Einflussfaktoren gegenseitig verstédrkt und iiberlagert.“ @
Weitaus einfacher ist es, den Erfolg bei der Offentlichkeitsarbeit zu mes-
sen. Dies kann jedoch leider auch nur in eingeschrankter Form stattfin-
den. Zwar gibt es dazu seitens der INSM Evaluationen, diese werden
allerdings nicht herausgegeben. Zu beobachten ist trotzdem auch von
auBerhalb, dass die Initiative relativ groen Zuspruch erfdhrt. So ist
etwa ein reger Besuch auf allen Internet-Seiten zu verzeichnen. Alleine
die Seite www.chancenfueralle.de hatte im Jahr 2002 knapp 600.000
Besucher. Im Jahr 2003 ist eine ansteigende Tendenz zu beobachten.
Auch die von der Initiative publizierten Themenhefte kamen gut an. Sie
wurden von Schulen in hohen Stiickzahlen geordert, so dass mittler-
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weile mehr als 510.000 Broschiiren verbreitet werden konnten. Auch
Randolf Rodenstocks Buch ,Chancen fiir alle“ war ein Erfolg. Rund
23.000 Exemplare davon wurden bisher geordert. Ferner kann eine sehr
grof’e und immer noch wachsende Zahl von Zuschriften verzeichnet wer-
den. Zufrieden ist die INSM auch mit dem Zuspruch der Veranstaltungen,
welche immer gut besucht waren. Fiir die Zukunft erhofft man sich ahn-
lich hohe Besucherzahlen.

Nach Angaben der Verantwortlichen hat sich die Initiative bereits in der
Offentlichkeit und der Medienlandschaft etabliert. Demnach gelingt es
ihr immer mehr, die 6ffentliche Diskussion iiber marktwirtschaftliche
Reformen zu beeinflussen. Auffallend ist eine wachsende Medienreso-
nanz auf MaSnahmen und Veranstaltungen der Kampagne. Dieter Rath
meint dazu: ,,Wir fiihlen uns durch unsere Kommunikationsarbeit mitver-
antwortlich dafiir, dass in den letzten anderthalb bis zwei Jahren die
Reformfelder Arbeitsmarkt, Sozialstaat, Bildung sowie Steuern und
Finanzen in den Meiden breit thematisiert wurden. Es gibt derzeit wohl
kaum eine andere politische Kampagne von dieser Wirkung in der
offentlichen Debatte.* ¥

Kritik
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Zwar wird seitens der INSM immer wieder auf einen weitgehenden
Konsens der Bevolkerung hinsichtlich der Ziele der Kampagne hinge-
wiesen. Selbstverstandlich bleibt Kritik sowohl an der Arbeit als auch an
den Inhalte der Initiative nicht aus. Vor allem die Gewerkschaften stel-
len immer wieder ihre gegensdtzlichen Auffassungen dar und erheben
eine ganze Reihe von Einwanden gegen die INSM. Hier ist zunachst ein-
mal die Anschuldigung zu nennen, der von der Initiative verwendete
Slogan ,,Chancen fiir alle“ signalisiere zwar Vertretung von Gemeinwohl,
verberge allerdings, dass es sich bei der Kampagne um die Griindung
von Arbeitgeberverbanden handelt. Ziel der INSM sei es lediglich, das
Unternehmerwohl zu fordern, und keineswegs stehe das Wohl der
gesamten Bevdlkerung im Mittelpunkt der Forderungen. Es wird in Frage
gestellt, ob es der Kampagne wirklich um die Bewahrung des Sozialen
in der heutigen Zeit geht, oder ob unter dem wohlklingenden Namen
lediglich fiir einen Abbau errungener Sozialstaatsnormen getrommelt
werden soll.? Unterstellt wird der INSM in diesem Zusammenhang hiu-
fig, sie habe in Wirklichkeit nie ihren Frieden mit dem Verfassungsgebot
der Sozialstaatlichkeit gemacht. Dariiber hinaus sei eine groe CDU/CSU-
Ndhe der Kampagne zu beobachten, da uberdurchschnittlich viele

Unionspolitiker sich fiir sie einsetzten. Die Uberparteilichkeit sei demzu-
folge nur ein Deckmantel. Fiir die Kritiker stellt sich deshalb die Frage,
warum sich auch Politiker der SPD und der Griinen als Botschafter fiir
die Initiative engagieren. Zwar kann man konstatieren, dass ein Uber-
gewicht liberaler und konservativer Krafte in der INSM besteht. Daraus
zu schlieBen, die Initiative sei aber nicht wie angegeben tberparteilich,
ist nicht richtig. Tatsachlich gibt es in allen grofien Parteien Befiirworter.
Dies hangt dann weniger mit ihrem Parteibuch als vielmehr mit ihrer
eigenen Einstellung zu wirtschaftspolitischen Themen zusammen. Auch
der Vorwurf, die Kampagne wiirde teilweise ihre eigenen Botschafter,
und zwar besonders diese aus Regierungskreisen, hart kritisieren, wird
von offizieller Seite zuriickgewiesen. Zwar werden haufig Forderungen an
die Politik gestellt, dabei gehe es aber lediglich um den politischen Kurs
der Zukunft. Von personlicher Kritik an Politikern werde Abstand genommen.
Des weiteren wird den Botschaftern der Initiative von den Gewerk-
schaften ein Glaubwiirdigkeitsdefizit bescheinigt. Gar zu professionell
tatigten Reprdsentanten beispielsweise in Anzeigen Aussagen {ber
Themen, bei denen sie sich eigentlich gar nicht besonders gut ausken-
nen. In einem internen Aufsatz der IG Metall-Zentrale heifit es dazu:
»Zentrale Aussagen in den Publikationen der Initiative sind deshalb eher
dem Zettelkasten einer Werbeagentur und/oder dem etwas eingestaub-
ten Giftschrank von Verbandsideologen entnommen, als dass sie die
bundesdeutsche Realitat einigermafien korrekt abbildeten oder zukunfts-
weisende Vorschldage zur Erneuerung unserer Wirtschaftsordnung enthiel-
ten.“”? Es wird also der Vorwurf erhoben, die Botschafter seien lediglich
Marionetten der Kampagne, die alles erzahlen, was man ihnen vorgibt.
Von Seiten der Gewerkschaften wird ferner bemangelt, dass die gesell-
schaftlichen Krafte, welche die Initiative tragen, in den 16 Jahren von
1982 bis 1998 enormen Einfluss auf die Regierung gehabt haben.
Genannt wird in diesem Zusammenhang vor allem Hans Tietmeyer, der
zundchst unter der Regierung Kohl Staatssekretar im Finanzministerium
und spdter von 1991 bis 1999 Prasident der Deutschen Bundesbank war.
Es wird deshalb gefragt, warum die Initiatoren und er erst im Jahr 2000
die Kampagne griindeten und einen Klimawechsel forderten. Kritiker ver-
stehen dies als einen propagandistischen Schachzug. Mit diesen
Vorwiirfen konfrontiert, halt sich die Initiative mit Antworten bedeckt.
Tatsdchlich kennen wohl auch die Verantwortlichen keinen triftigen
Grund, warum die Kampagne gerade jetzt gestartet wurde. Man hort
zwar immer wieder das Argument, ein Umschwung sei gerade jetzt von
besonderer Bedeutung, da sich Deutschland mit einer Reihe neuer
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Herausforderungen, wie etwa die Globalisierung, die Digitalisierung oder
der demographische Umbruch, konfrontiert sieht. Dies wird aber von
Kritikern zuriickgewiesen. Die Globalisierung etwa sei nichts grundle-
gend Neues. Die Texte der INSM litten demzufolge darunter, dass die in
jeder modernen Gesellschaft vorkommenden Veranderungen zu grofien
Umbriichen stilisiert wiirden. Keineswegs seien die Wandlungen so grof,
dass deshalb das gesamte Sozialsystem {iberdacht werden miisse. Und
iberhaupt, so vor allem die Meinung der Gewerkschaften, sei die sozi-
ale Sicherung fiir die meisten Menschen immer noch das einzig nen-
nenswerte Vermdégen, das sie besitzen. Die Verantwortlichen der INSM
missachteten dies jedoch aufs Grobste.

Fur die Gewerkschaften kommt ferner der Standort Deutschland bei den
Ausfiihrungen der INSM zu schlecht weg. Es wiirden viele negative
Aspekte iibertrieben und positive erst gar nicht erwdhnt. So stimme es
z.B. nicht, dass das deutsche Tarifsystem nicht flexibel genug und das
Hochschulsystem in vielen Bereichen nicht mehr zeitgemdB sei. Das
Schlechtreden der Situation diene dazu, den Forderungen nach Refor-
men Nachdruck zu verleihen. Zudem werde mit dem Standort Deutsch-
land seitens der Kampagne im Gegensatz zu anderen Landern zu hart
ins Gericht gegangen. In Deutschland sei es tabuisiert, einen analyti-
schen Blick auf die Situation zu werfen und zu fragen, ob es nicht auch
eine Schwadche der Binnennachfrage geben kénnte. Die Klagen (iber die
Standortqualitdten Deutschlands seien zudem kontraproduktiv, da die
wirtschaftliche Entwicklung auch wesentlich von psychologischen Fak-
toren bestimmt werde. Wer also eine schlechte Stimmung hervorrufe,
der habe selbst daran Schuld, dass es wirtschaftliche Probleme gibt.
Generell sind die Kritiker der Auffassung, dass die Kampagne keinen
Beitrag zur Zukunftsfahigkeit Deutschlands leiste. Dies liege vor allem
auch daran, dass wichtige Probleme unserer Zeit erst gar nicht themati-
siert wiirde. So wird der Initiative vorgeworfen, sie habe das Problem
der Belastung von Umwelt und Natur durch wirtschaftliche Prozesse
komplett aufien vor gelassen. Zudem mache die Initiative nicht einmal
den Schutz des Wettbewerbs zum Thema. Dies sei in Zeiten grofer
Fusionen und Machtmissbrauchs durch fast monopolartige Gebilde aller-
dings unverantwortlich. Alleine aus diesem Grund koénne schon davon
ausgegangen werden, dass die INSM lediglich der Eindruck erwecken
will, Marktwirtschaft und Allgemeininteresse zu vertreten, was in
Wirklichkeit jedoch nicht der Fall ist.

Die Kritik von Norbert Reuter, Privatdozent am Lehrstuhl fiir Volkswirt-
schaftslehre der TH Aachen, geht in eine noch etwas andere Richtung.

1)

2)
3)
4)

6)

7)

8)

Er ist der Auffassung, dass die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft
nicht viel mit der urspriinglichen Idee der Sozialen Marktwirtschaft ge-
mein habe. Mehr Markt gelte in Kreisen der Kampagne als Allheilmittel,
negativen Entwicklungen wie niedriges Wachstum, Arbeitslosigkeit oder
WohlstandseinbuBen nachhaltig zu begegnen. Als Dosierungsem-
pfehlung gelte in der INSM die einfache Devise, dass der Weg in Rich-
tung mehr Markt so lange zu beschreiten sei, wie noch wirtschaftliche
Probleme vorhanden seien. Grenzen des Marktes seien diesen Vorstel-
lungen zufolge nicht bekannt.

Vergleicht man nun dieses Verstandnis marktwirtschaftlicher Funktions-
zusammenhadnge mit den Grundannahmen der Sozialen Marktwirtschaft,
zeige sich allerdings sehr schnell, dass die INSM fundamentale Grund-
lagen der Sozialen Marktwirtschaft Ludwig Erhards missachte.” Eines der
wesentlichen Prinzipien der Sozialen Marktwirtschaft sei namlich von
Anfang an die Annahme gewesen, dass sich aus autonomen wirtschaft-
lichen Transaktionen nicht automatisch eine optimale Wirtschafts- und
Gesellschaftsstruktur ergebe, sondern sie erheblicher sozialer, politischer
und raumplanerischer Sicherung bediirfe. Es zeige sich also, wie wenig
die INSM auf dem Boden der Konzepte stehe, die die Grundlagen der
Sozialen Marktwirtschaft bedeuteten. Die von der Initiative vertretene
Uberzeugung, Soziale Marktwirtschaft brauche nur ein Minimum an Ethik
und Regeln, da sie auf effiziente Selbstregelungskréfte setzt, stehe
somit in eklatantem Widerspruch zu den urspriinglichen Vorstellungen.
Was die INSM betreibe sei demzufolge Etikettenschwindel.

Quellen

Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (Hrsg.): Gesellschaft im Zwiespalt.
Marktwirtschaft und Unternehmer im Spiegel der 6ffentlichen Meinung. Kéln 2000. S.5
schriftliches Interview mit Prof. Dr. Gerhard Fels (Direktor des IW) vom 31.01.2003
offizielle Pressemitteilung 9/03 der INSM vom 14. Marz 2002

schriftliches Interview mit Dieter Rath (Geschaftsfiihrer von berolino.pr) vom
15.04.2003

telefonisches Interview mit Dieter Rath vom 10.03.2003

Reuter, Norbert: Die ,Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft“ — weder neu noch
sozial. In Gewerkschaftliche Monatshefte 12/2002 S. 682-687. Wiesbaden 2002.
S. 682

Internes Material der IG Metall Zentrale. Titel: Die Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft. Anmerkungen zu einer 100-Millionen-Kampagne der
Wirtschaftsverbande

Reuter, Norbert: Die ,Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft“ — weder neu noch
sozial. In Gewerkschaftliche Monatshefte 12/2002 S. 682-687. Wiesbaden 2002.
S. 684

223



| DIE KAMPAGNE ZUM BURGERKONVENT

Joachim Raschke
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Der Zeitgeist ist neoliberal und ohne Zuspitzung hért niemand mehr zu.
Deshalb sagt Meinhard Miegel, Griinder des BiirgerKonvents, die
Gewerkschaften seien tiberlebt, aber eine Chance hatten sie noch, sich
nitzlich zu machen. Sie konnten aus Arbeitnehmern Arbeitgeber machen.
Daran fehle es in Deutschland. Wenn ihnen das gelinge, kénne man
auch wieder anders iiber Gewerkschaften denken.

Mit einer etwas grofispurigen Selbstbezeichnung tritt der Biirgerkonvent
auf — die Konkurrenz ist hart im Feld der 25 dhnlich gerichteten Ini-
tiativen. Die Konvents-Semantik sagt wohl: die Bundesrepublik muss
sich neu griinden, diesmal durch Biirger, nicht durch Parteien. 1957 hief3
etwas Ahnliches bescheiden-sozialvertriglich ,,Die Waage — Gemeinschaft
zur Forderung des sozialen Ausgleichs“. Das war, wie wir Politologen
sagten, die erste ,politische Parallelkampagne” des groen Geldes. Sie
unterstiitzte die CDU, genauer: den Helden des damaligen Neoliberalis-
mus, Ludwig Erhard. Der war nicht nur gegen alle Arten des Sozialismus,
auch den christlichen Sozialismus der Sozialausschiisse in seiner Partei.
Der war 1957 auch gegen die Einfithrung der dynamischen Rente, womit
der Aufbau des Sozialstaats erst richtig begann. Fiir den Epigonen
Miegel war genau dies die falsche Weichenstellung, die wegfiihrte von
der marktwirtschaftlichen Eroberung des Sozialen. Wie damals griindete
er jetzt eine Parallelkampagne. Da ein Erhard weit und breit nicht in
Sicht, muss er nun selbst den Helden geben.

Aber wir haben doch keine Wahlen? Immerhin: Roland Koch spricht vom
heiBesten Herbst seit 1945, vom Scheitern der Regierung und von
Neuwahlen. Dann wadre der BiirgerKonvent eine Parallelkampagne zur
Vorwahlzeit im klassischen Sinne. Bleibt dieses rettende Szenario aus,
wird der BiirgerKonvent nach meiner Einschdtzung schon mittelfristig an
seinen Widerspriichen scheitern.

Er will Giberparteilich sein und ist doch ein Interessenvertreter des biir-
gerlichen Lagers. Die Herkunft der Hauptakteure aus dem wirtschaftsli-
beralen Fliigel der CDU, der ideologische Zuschnitt und die Bestimmung
der Hauptgegner (SPD, Gewerkschaften, Sozialausschiisse) platzieren
ihn im schmalen Feld zwischen FDP und Wirtschaftsrat/Mittelstands-
vereinigung der CDU. Eine wirklich parteilibergreifende Initiative fiir
Reformen wiirde sich in gleicher Weise mit allen Vetospielern anlegen.
Und das hiefle heute nicht zuletzt auch mit der CDU/CSU.

Gleichzeitig ist der BiirgerKonvent aber auch eine antiparteiliche
Ersatzpartei. Er {bt sich in radikaler Parteienkritik, will selbst keine
Partei werden, tibernimmt aber einige Funktionen von Parteien (Pro-
grammarbeit, Anhangermobilisierung, Einflusspolitik etc.). Er aktiviert
Biirger, hat ,,Mitglieder”, will Lokal- und Regionalgruppen bilden, ohne
eine (berzeugende oder gar eine demokratische Organisationsform
anbieten zu kénnen. Das ist sein groBtes Problem. Manches erinnert an
die Sackgasse der StattPartei in den goer Jahren — eines anderen anti-
parteilichen Protests aus dem biirgerlichen Lager. Geld mag solche
Widerspriiche eine Zeit lang kaschieren, beheben lassen sie sich damit
nicht.

Im Gewande der Aufklarung ist der BiirgerKonvent tatsachlich eine anti-
aufkldrerische Kampagne. Er vernebelt die grof’spendenden Absender
und tauscht so die Adressaten. Er ideologisiert die Marktwirtschaft, statt
konstruktiv zu werden im Spannungsverhdltnis von Markt und
Sozialstaat. Nicht die Marktwirtschaft ist strittig, die setzt sich schon
allein durch die konsequente Liberalisierungspolitik der EU durch und
ist fiir die moderne Sozialdemokratie selbstverstandlich geworden. Das
Problem ist das Soziale an der Marktwirtschaft. Welche Art von Sozial-
staat, welcher Begriff von Gerechtigkeit sind in der Marktgesellschaft
noch tragfdhig? Der BiirgerKonvent baut Feindbilder auf und blockiert
damit Lernprozesse. Die forcierte Interessenpropaganda und das Drauf-
satteln von Unternehmerverbdnden erschwert es vielen, sich unbefangen
den sachpolitischen Kernen der heutigen Sozialstaatskrise zu stellen
(zunehmende Alterung, verschérfte internationale Konkurrenz etc.).

Resnrialisierung var Steverstraftifern
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Der BiirgerKonvent ist ein Etablierten-Protest, der mit den entwendeten
Symbolen von Bewegungen und einer emphatischen Biirgergesellschaft
spielt. Baring schwang sich auf die Barrikade (des Feuilletons) mit dem
Ruf ,,Wir sind das Volk“, Miegel sagt ,,Wir sind die Biirger” (erster Satz
seines Manifests: ,,Wir Biirger sind verdrossen wie selten zuvor.“) — an
der symbolischen Enteignung wirklicher Bewegungen arbeiten beide.
Riickblickend wird man den BiirgerKonvent in ein, zwei Jahren vielleicht
als die Sehnsucht des Biirgertums nach einer starken Bewegung erin-
nern. Einer Bewegung, die es so nicht geben kann: die — ruckartig — die
starke Reform bringt, ohne dass man selbst auf die Strafle gehen muss.
Andere werden froh sein, dass es (noch) nicht die Sehnsucht nach dem
starken Mann war.

Auffallig ist der Kontrast zwischen der allgemeinen Biirger-Rhetorik und
der schmalen Interessenbasis des BiirgerKonvents: einer Teilgruppe
des Biirgertums, der staatsverdrossenen Wohlhabenden. So entsteht in
Deutschland noch nicht einmal eine biirgerliche Mehrheit. Schon gar
nicht eine politische Mehrheit.

Bewegung und Biirgergesellschaft konnen zu Fallen werden, die die
Initiatoren sich selbst aufgestellt haben. Der aktivierende Impuls steht
quer zur Eliten-Praxis. Das Programm hat ein Mann alleine geschrieben —
Erfiillung des alten Traums eines alleinigen Gesetzgebers. Bisher erfolg-
reich ist der BirgerKonvent durch seine professionelle Kampagnen-
politik. Deren Erfolg hangt - neben Meinungskonjunkturen — ab von der
Wirksamkeit eines kleinen Stabs und von PR-Agenturen. Solche profes-
sionelle, medienorientierte Kampagnenpolitik braucht Geld, keine Parti-
zipation.

Wer niichtern bleibt, weif}, dass solche Initiativen — die an Boden gewin-
nen - bestenfalls einen kleinen Effekt auf das Meinungsklima haben, bei
sehr begrenzter Lebenszeit. Einen wirklich intervenierenden politischen
Akteur miisste man ganz anders unter die Lupe nehmen. Man stiele auf
das sonderbare Angebot eines jakobinischen Populismus, bei dem eine
Aufklarungselite (Manifest: ,,die weiter sehen, tiefer schiiren) erst das
Volk dandern muss (,unwissende Wahler“), bevor sie sich von ihm gegen
Parteien, Verbdande und Staat tragen lassen kann. Ein langer Marsch mit
dem vormodernen Gepéack politischen Wahrheitsglaubens (,,Wahrheits-
stau®) und mit Behauptungen iiber ,,objektive Interessen®, die nach dem
Ende des Marxismus-Leninismus nun in biirgerlichem Gewande weiter-
leben. Sie haben fiir die Urheber ja immerhin den Vorteil, dass sie Recht
behalten kdnnen, auch wenn die Menschen oder nun: die Biirger ihre
empirischen Interessen anders definieren.

PFLEGETHEMA IN DEN
BUNDESTAGSWAHLKAMPF: WIE? SO?

Zur Pflegekampagne der evangelischen Kirche
im Vorfeld der Bundestagswahl

Von Johannes Bentrup

,Der Pflegezustand ist ein Tabuthema, die Situation in vielen Heimen
gespenstisch. Von der Offentlichkeit kaum wahrgenommen wurden seit
1998 in Berlin ... 18 Heime geschlossen. ... Die Uberpriifung zahlreicher
[...] Pflegeheime forderte zu Tage, dass 75% der Bewohner keinerlei
Ansprache haben, bei 40% die Trinkmengen nicht ausreichen... .“ (Der
Spiegel: ,Verwahrlost und Verendet“; Michael de Ridder; 23/2001) Die
Pflegekampagne der Evangelischen Kirchen Hessen und Nassau, Kur-
hessen Waldeck und deren diakonischen Werke, die ich hier untersuche,
beschaftigt sich mit diesen Zustanden. In der Analyse stiitze ich mich auf
Interviews mit Verantwortlichen fiir die Kampagne und auf verschiedene
Dokumente, die mir zur Verfiigung gestellt wurden. Dabei werden ver-
schiedene Fragen aufgeworfen: Wie konnen gesellschaftliche und sozi-
alpolitische Themen dieser Komplexitdt und Medienabstinenz der Offent-
lichkeit vermittelt werden? Wie konnen Wohlfahrtsverbande, Interessen-
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gruppen und die Kirchen in diesem Feld als Akteur auftreten? Wie kon-
nen sie Politik und Offentlichkeit anstoRen und zum Handeln dridngen?
Sind Kampagnen geeignet?

| Die Pflegemisere, die kaum einer kennt
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Der damalige Direktor des Instituts fiir Menschenrechte in Deutschland,
Percy MaclLean, sagte am 10. Dezember 2002: ,,AufRerdem wurden von
dem Ausschuss [Ausschuss fiir wirtschaftliche, soziale und kulturelle
Rechte des Instituts] menschenunwiirdige (inhumane) Bedingungen in
Pflegeheimen beanstandet, die auf strukturelle Mangel zuriickzufiihren
seien.“(www.institut-fuer-menschenrechte.de/seiten/aktuelles.htm) Auch
wenn es schwierig ist, den Pflegezustand in Deutschlands stationdren
und ambulanten Pflegeeinrichtungen zu belegen, zeigen zahlreiche Be-
funde gravierende Mangel auf. Das Kuratorium Deutsche Altershilfe
spricht davon, dass in Pflegeheimen jeder dritte an Druckgeschwiiren
leide, die von mangelhafter und unzureichender Pflege herriihren. Eine
Studie der Medizinischen Hochschule Hannover weist nach, dass bei 30 %
der Menschen in Altenpflegeheimen Untererndhrung bestehe. Von gele-
gentlicher Folter in Altenpflegeheimen spricht gar Altenpfleger Klaus
Fussek (Vgl. Publik Forum: ,Eigentlich miisste man es Folter nennen®;
Claudia Mende; 1/2003). Neben den medizinischen und pflegerischen
Defiziten kritisieren insbesondere die freien Wohlfahrtsverbdnde, dass
den Pflegekraften kaum Zeit fiir psycho-soziale Betreuung (fiir Reden,
Zuhdren und menschliche Zuwendung) bleibe. Es wird deutlich, dass die
Defizite keine Einzelfdlle sind, sondern struktureller Natur. Dazu kommt
ein akuter Mangel an Fachkrdften. Die Griinde sind vielfaltig: demotivie-
rende Arbeitszustande, geringe Verdienstmoglichkeiten und schlechtes
Image des Berufes. Wenn die Politik nicht in nachster Zeit effektive Maf3-
nahmen zur Verbesserung der Pflege ergreift, ,,steuern wir auf einen
‘Teufelskreis’ zu: die schlechten Rahmenbedingungen in der Pflege wer-
den den Fachkrédftemangel weiter verscharfen, dieser wird wiederum die
Arbeitsbedingungen weiter verschlechtern, Fehler und Qualitdtsméngel
werden bei einer derartigen ‘Rennpflege’ notgedrungen ebenso wie die
offentliche Kritik an den Missstanden zunehmen,“ so die leitende Verant-
wortliche eines freien Wohlfahrtsverbandes, die nicht genannt werden
mochte.

Langfristig verscharfen gesellschaftliche Entwicklungen die Pflege-
situation: Mit dem Riickgang traditioneller Familienformen und einem
allgemeinen Wertewandel hin zur personlichen Selbstverwirklichung

nimmt die Bereitschaft zur familidgren hauslichen Pflege ab. Gleichzeitig
steigt die Lebenserwartung und damit die Zahl der Pflegeempfanger in
Deutschland. Und der Hauptfinanzierer der Pflegeleistungen, die
Pflegeversicherung, verzeichnet seit 1999 Verluste. Neue Vorschldage der
Rurup-Kommission bezwecken (neben einer Starkung der ambulanten
Pflege) vor allem ein Einfrieren der Beitragssatze.

Auf vielen Feldern muss sich etwas andern, damit die Qualitat in der
Pflege steigt. Das kann nur ein gesamtgesellschaftlicher Diskurs beglei-
ten, der klart, was die Gesellschaft bereit ist, fiir die Pflege Alter und
Kranker auszugeben. Wie stehen die Chancen fiir einen Diskurs?

Wer {iber Pflege redet, muss uber Alter und Tod nachdenken. Er muss
sich mit Themen auseinandersetzen, die in unserer Jugendwahn-
Gesellschaft gerne verdrangt werden, Un-Themen sind. Dabei bleibt
auBen vor, dass iiber 1,8 Millionen Pflegebediirftige (2001) betroffen
sind, Mitarbeiter in der Pflege, Verwandte und Bekannte von Pflege-
bediirftigen nicht eingerechnet.

Eine Kampagne, die den Pflegezustand in Deutschland thematisiert und
Reformen fordert, muss also mit einem Berg von Schwierigkeiten fertig
werden, gegen viele Gegentendenzen bestehen und eine hohe
Aufmerksamkeitsschwelle {iberspringen. Dann greift die Offentlichkeit
also eine Pflegekampagne auf, wenn sie konfrontiert und zuspitzt: bei-
spielsweise wie die Schock- und Werbekampagne von Benetton Anfang
der goer Jahre.

Wer trifft in der Pflegepolitik Entscheidungen?
| Was zeichnet die sozialpolitische Kommunikation aus?

Jede Kampagne, die Verdnderungen anstolen mdchte, muss die zustan-
digen Akteure und Akteursgruppen ansprechen, und davor identifizieren:
Neben den Bundesldandern (Umsetzung der Gesetze zur Finanzierung und
Qualitat in der Pflege) und den medizinischen Diensten der Kranken-
kassen (Abrechnung der einzelnen Pflegeleistungen) setzt der Bund die
Rahmenbedingungen in der Pflege. Durch ,Policy-Netzwerke® kann
erkldrt werden, wer sozialpolitische Entscheidungen (also auch in der
Pflege) vorbereitet und trifft. Policy-Netzwerke zeichnet aus, ,,dass die
Mitglieder eines Netzwerkes ‘ingroup’-Positionen entwickeln, die sie un-
abhangig von ihren sonstigen - durchaus kontroversen — Interessen,
Forderungen und Auftrdgen gemeinsam beziehen.“ (Jarren, Otfried und
Donges, Patrick 2000: Die Rolle von Politik und Medienvertretern in der
Sozialpolitik; S.29) Um Entscheidungen in der Pflege zu bewirken, miis-
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sen vor allem die Personen des Policy-Netzwerks ,,Pflege® angesprochen
werden, also jene Personen, die in diesem speziellen Bereich agieren
(Politiker, Fachjournalisten, Verbandsvertreter, ...). Da diese noch nicht
bekannt sind, miisste eine Policy-Analyse diese Schliisselpersonen in
Deutschland erst bestimmen. Wohlfahrtsverbande konnten so eine
Studie in Auftrag geben.

Gleichzeitig kdnnen tiefgreifende Verdnderungen in der Pflege nur durch
einen gesamtgesellschaftlichen Diskurs angegangen werde. Welche
Besonderheiten zeichnet nun die gesellschaftliche Kommunikation tiber
sozialpolitische Aspekte (z.B. die Pflege) aus? ,,Sozialpolitische Kommu-
nikationen befinden sich oftmals in Abhangigkeit von 6konomischen,
finanzpolitischen und wirtschaftspolitischen Debatten, soziale Themen
erhalten o6ffentlichen Stellenwert nur entsprechend ihrer Kompatibilitat
zu 6konomischen Fragen.“ (Nullmeier, Frank 1998: Sozial- und gesell-
schaftspolitische Kommunikation; S.574) Sozialpolitische Argumente
und Leitbilder nehmen héaufig eine untergeordnete Stellung ein. Gleich-
zeitig haben sich weder im politischen (unterschiedliche Ministerien)
noch im Mediensystem (unterschiedliche Ressorts: Politik, Wirtschaft,
Feuilleton) spezielle Zustandigkeiten fiir sozialpolitische Fragen entwickelt
(Vgl. Jarren, Otfried 2000: S.31) Komplexitdt, Verrechtlichung und
Fragmentierung der Sozialpolitik erschweren zudem die massenmediale
Aufarbeitung. Da soziale Strukturen nur schwer vermittelt werden kon-
nen, greift man auf personalisierte Sozialreportagen zuriick. ,,Sieht man
von der umfangreichen Routineberichterstattung (z.B. monatliche Ar-
beitslosenstatistik) ab, wechselt hdchste Aufmerksamkeit — auch bei
eher geringfiigigen Fragen — mit der Vernachldssigung bis Verdrangung
selbst bedeutender Vorgange.“ (Nullmeier, Frank 1998: S.576) Wie sich
zeigt, muss eine Pflegekampagne wichtige Schliisselpersonen anspre-
chen, sich vor allem wirtschaftlichen Argumenten entgegenstellen und
mit besonderen ,massenmedialen Darstellungslogiken“ (Jarren, Otfried
2000: S.31) umgehen kénnen. Wie genau kénnen nur griindliche Analysen
im Vorfeld von Kampagnen festlegen.

Berufswerbekampagnen und
| Mitarbeiter-lassen-Luft-ab-Kampagnen

230

Zahlreiche Initiativen und Kampagnen liefen und laufen, um
Veranderungen in der Pflege herbeizufiihren. Eine kleine Auswabhl:

Einige staatlichen Initiativen (Hessische Pflegeoffensive und Offensive
des bayrischen Sozialministeriums zur Altenpflege) und Initiativen freier
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Wohlfahrtsverbdnde (z.B. Caritas-Initiative) beschéftigten sich 2002 mit
dem Fachkraftemangel in der Pflege. Diese Berufswerbekampagnen ziel-
ten darauf ab, langfristig das Image der Pflegeberufe zu verbessern und
mittel- und kurzfristig neue Pflegekrdfte zu gewinnen. Neben den neu
angelegten Homepages fiihrte man dezentrale Aktionen durch:
Informationsveranstaltungen in Schulen, FuBgangerzonen und Sozial-
stationen. Jetzt, da die Kampagnen im Kern beendet sind, kdnnten
Erfolge identifiziert werden. Das ist nicht der Fall." Das Werben fiir einen
Beruf, der in vielfaltiger Hinsicht strukturellen Defiziten ausgesetzt ist,
greift ins Leere.

Einige Schritte weiter geht die aktuelle Qualitatsoffensive ,,Menschen
Pflegen“ des rheinland-pfélzischen Ministeriums fiir Arbeit, Soziales,
Familie und Gesundheit. Das Aktionsbiindel verfolgt insbesondere vier
Ziele: ,Verbesserung der Qualitat in der Pflege®, ,bessere Hilfe fiir Men-
schen mit Demenzerkrankungen“ und ,Mehr Informationen und Mit-
sprache fiir pflegebediirftige Menschen und ihre Angehérigen®. Schwer-
punkt bildet auch hier eine Bildungs- und Fachkréfteoffensive Pflege:
Weiterentwicklung des  Ausbildungssystem, Neuordnung der
Krankenpflegeausbildung und Werbekampagne fiir die Pflegeaus-
bildung. Insgesamt fallt auf, dass die Aktionen auf einer grundlegenden
Analyse der Verhdltnisse beruhen (z.B. Analyse {iber geographische
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Regionen, in denen besonderer Pflegekraftemangel besteht, oder Unter-
suchung ,der Situation der Sozialstationen unter wirtschaftlichen und
qualitativen Gesichtspunkten®). Inwieweit diese Strukturanalysen dazu
dienen, langfristige Strategien zu entwickeln, um die Pflegesituation zu
verbessern, wird sich zeigen. Zweifel sind angebracht, ob die Landesre-
gierung auch auf Bundesebene sich fiir eine bessere Qualitat und Finan-
zierung in der Pflege einsetzt und das Problem an der Wurzel anpackt.
In Rheinland-Pfalz schlossen sich die Mitgliedsverbande der LIGA™ und
private Verbande zusammen (dhnlich auch die ,,Kampagne fiir die
Pflege® 2002 in NRW mit 100.000 gesammelten Unterschriften), um in
einer Woche konzentriert Aktionen durchzufiihren. Man wollte auf die
strukturellen Mangel in der Pflege aufmerksam machen und die eigenen
Mitarbeiter ihren Unmut duBern lassen. Insgesamt beteiligten sich 174
ambulante Pflegedienste und Einrichtungen. Nur ca. 25 Einrichtungen
waren noch bei der internen Evaluation dabei. Frau Raab, die
Geschéftsfiihrerin der Arbeitsgemeinschaft der Caritasverbande Rhein-
land-Pfalz, rdumt erhebliche Schwierigkeiten im Konzipieren der Kam-
pagne ein: ,,Die Beteiligung so vieler Organisationen mit zum Teil doch
recht unterschiedlichen Interessenlagen machte es aber schwierig, ein
schliissiges, konsistentes Kampagnenkonzept zu vereinbaren und prézi-
se inhaltliche Botschaften zu formulieren.*

Was fallt auf? In allen Kampagnen wurde um mehr Fachkrafte geworben.
Dann wenn Verbdnde, die auch Pflegeleistungen erbringen, die
Kampagnen machten, wurde als ein bedeutendes Kampagnenziel
genannt, sich fiir die eigenen Mitarbeiter einzusetzen. Alle Kampagnen
fanden auf Ldnderebene statt, und das, obwohl die grundlegenden
Rahmenbedingungen der Pflege in der Bundespolitik gesetzt werden.
Grofle Koordinierungsschwierigkeiten in dem weiten Feld der sozialpoli-
tischen Verbdande miissten {iberwunden werden, um deutschlandweit
widerzuhallen. Dass Landesregierungen sich fiir mehr Qualitat iber eine
bessere Finanzierung einsetzen, ist utopisch. Vorschldge zu einer
erweiterten Finanzierung prasentiert keine Partei: Zu dominant sind in
den politischen und offentlichen Diskussion die Stimmen, der wirt-
schaftliche Aufschwung komme nur (ber einen Abbau der
Sozialleistungen.

| Die Pflegekampagne: Kirche als Problemkatalysator

Im Folgenden wird die Pflegekampagne der evangelischen Kirche analy-
siert und bewertet. Zundchst einige Worte zur Entstehungsgeschichte

und ersten Entwicklungsphase der Kampagne: Mitte Februar 2002 kam
im Arbeitskreis Offentlichkeitsarbeit des diakonischen Werks und der
Landeskirche Hessen und Nassau die Idee auf, konzentriert auf den
Pflegenotstand aufmerksam zu machen, da finanzielle Liicken und ein
Fachkraftemangel die diakonischen Einrichtungen stark bedrange.
Strukturelle Defizite in der Pflege (z.B. keine Zeit fiir psycho-soziale
Betreuung) seien die Ursache, und da ,keine wichtige gesellschaftliche
Gruppe oder Organisation dieses tiefgreifende Problem mit ausreichen-
der Energie oder Sachkenntnis in die o&ffentliche Diskussion
(Konzeptpapier der Kampagne) bringe, wolle man selbst handeln. Aus
Angst vor einem Koordinierungsmarathon wollte der Arbeitskreis die
Kampagne selbst stemmen, und warb so nicht um zusatzliche
Kampagnenpartner (z.B. Caritas, katholische Kirche oder DRK):
Forderungen fiir Rahmenbedingungen in der Pflege, Ziele und Phasen
der Kampagne konnten so in der Planung schnell festgelegt werden.
Kirche und Diakonie formulierten, dass Druck auf Entscheidungstrager
ausgeiibt und ein gesellschaftlicher Diskurs angeregt werden solle.
Gleichzeitig wollte man den eigenen Mitarbeitern aus dem Herzen spre-
chen, indem man sich aktiv gegen die Pflegemisere wehre. Der Bundes-
tagswahlkampf wurde als Zeitpunkt gewahlt, da man hoffte, Politiker zu
Stellungnahmen bewegen zu kdnnen. Stephan Krebs (Mitverant-
wortlicher fiir die Kampagne und Pressesprecher der evangelischen
Kirche in Hessen und Nassau) legt dar, weswegen konkrete Vorschlédge,
wie der Pflegekatastrophe zu begegnen sei, ausgespart blieben: ,denn
das Pflegesystem ist zu kompliziert, um es im Rahmen einer solchen
Kampagne zu kommunizieren. Wir wollten auch nicht in die ideologische
Ecke gedrangt werden. Schon innerhalb der Diakonie gibt es verschie-
dene Losungsansdtze. Deshalb wollten wir mit unserer Kampagne kei-
nen Losungsweg vorgeben sondern einen Denkanstof} geben.” Folgende
Botschaften fiir die Kampagne lassen sich m.E. identifizieren, die aber
von den Kampagnenverantwortlichen nicht explizit benannt sind:
Botschaft eins: Wir brauchen bessere Rahmenbedingungen in der Pflege.
Botschaft zwei: Wir als Kirche und Diakonie kritisieren den Pflegezustand.
Eine grundsatzliche Strategie, wie die beiden Botschaften zu kommuni-
zieren und in Einklang miteinander zu bringen sind, wurde nicht
beschrieben.

In der Planung wurden folgende Faktoren beriicksichtigt: Man war sich
eines inhaltlichen Spagats bewusst: ,,Dabei galt es zu beachten, einer-
seits das unzureichende System in gebotener Klarheit zu kritisieren, und
andererseits die motivierten Pflegekrdfte und -einrichtungen nicht ins
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Zentrum der Kritik zu stellen und damit zu demotivieren beziehungs-
weise Nachwuchs abzuschrecken.” (Abschlussbericht der Kampagne)
Gleichzeitig hie es, dass Thema sei leicht zu vermitteln, da es viele be-
treffe.” Zudem weise die Kirche flichendeckende Prasenz, die Diakonie
umfassende Fachkompetenz auf.

Zahlreiche Faktoren wurden beim Festlegen der Strategie nicht bedacht,
Antworten auf viele Fragen nicht gesucht: Welche Bereitschaft besteht in
der Bevdlkerung, sich des Themas anzunehmen? Maflnahmen welcher
Radikalitat kénnen so ein Thema auf die Medienagenda setzen? Wie
muss das Thema mediengerecht aufgearbeitet werden? Welche Erfahrun-
gen weisen Kirche und Diakonie mit schwer vermittelbaren Themen auf?
Welche Versuche gab es, die Pflegemisere tiber Kampagnen zu vermitteln?
In erster Linie mangelte es an einer grundsatzlichen Lageanalyse und
realistisch formulierten Zielen. Als besonders hinderlich diirfte sich die
Zeitspanne zwischen Idee und Realisierung der Kampagne erwiesen
haben: etwa 5 Monate.

| Pflege im Bundestagswahlkampf plazieren: aussichtslos
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Personalressourcen und Budget: Die Kampagne leiteten acht Personen
aus Diakonie und Landeskirche neben ihrer Routinetatigkeit, federfiih-
rend die Krifte der Presse- und Offentlichkeitsarbeit in EKHN und DWHN.
Unterstiitzung erfuhren sie unter anderem von der Werbeagentur
Michael Conrad & Leo Burnett (MC & LB) und der Dienststelle der EKHN
fiir den Internetauftritt. Im Nachhinein wurde insbesondere bemangelt,
dass nicht alle Tatigkeiten in der notigen Intensitdt bewerkstelligt werden
konnten (z.B. Briefen der Medien, Materialversand, ...). Da bei Beschluss
der Kampagne der Haushaltsplan der Landeskirche bereits fest stand,
konnten nur 110.000 Euro fiir Materialkosten aus dem laufenden Etat
zusammengetragen werden. Slogan und Motiv: Gebrechliche Hande, die
,Hilfe“ auf ein Webtuch sticken, bilden das =zentrale Motiv der
Kampagne. Dazu der Slogan: ,Schweigen Sie nicht zu einer unverant-
wortlichen Pflegepolitik. Fordern Sie die Parteien.“ Uwe Marquardt
(Creative Director bei MC & LB) begriindet das Motiv: ,Alte Menschen
sind nicht mehr in der Lage, laut zu werden, Szene zeigt leisen Protest,
damit der Laut wird ist die gesamte Gesellschaft gefordert!* Man wahl-
te ein anonymes Motiv, da bei einer abgebildeten Frau ,man immer
[hatte] sagen konnen: ‘Tja, dieser Mensch ist arm dran, aber das bin ich
nicht’.“ (Katrin Kester; verantwortlich fiir den Kontakt zwischen
Werbeagentur und Kirche/Diakonie und Pressesprecherin von MC & LB)

Zudem diirfe das Motiv weder zu sehr schocken, noch den stationdren
oder ambulanten Pflegebereich hervorheben. Erstes wére innerkirchlich
wohl nicht akzeptiert worden, da man nicht zu Kritik an den eigenen
Pflegeeinrichtungen und -kraften einladen wollte. Zweites ware in der
Diakonie nicht durchsetzbar gewesen. Bei der Auswahl des Motivs mus-
sten also verschiedene Kompromisse eingegangen werden. Herr Krebs
dazu: Das Bild ist ,eigentlich noch [eine] Verharmlosung®. Problematisch
erscheint m.E., dass Betrachter auf den ersten Blick einen Spenden-
aufruf vermuten und sich intuitiv abwenden. Ob die Entpersonalisierung
die Botschaft eindringlicher mache und zu Diskussionen anrege, ist zu-
mindest fraglich.

Zeitpunkt: Erstmals greife die evangelische Kirche aktiv einen Wahl-
kampf ein, so warb die Kampagne um Resonanz in den Medien." Dazu
kam der Wunsch, einen direkten Bezug zwischen Pflegemisere und
Politik herzustellen. Man entschied sich flir diesen Zeitpunkt, obwohl
dem Kampagnenteam klar war, dass es schwerer sei Politikertermine zu
bekommen, Werbeflachen drauBen zu mieten und Themen in Medien zu
platzieren. Eine Kampagne, die mit beschranktem Geld- und Arbeitsauf-
wand groftmaglichen offentlichen Druck erzeugen will, braucht griindliche
und strategische Planung sowie Entfaltungsspielraum in den Medien.
Beides nahm der Zeitpunkt der Kampagne. ,Im Nachhinein missen wir
fragen, ob der Zeitpunkt der Kampagne ein bisschen die Spitze genom-
men hat.“ (Kathleen Niepmann, Mitverantwortliche fiir die Kampagne
und Pressesprecherin des diakonischen Werks in Hessen und Nassau)
Thematisierungsstil: Motiv und Slogan richteten sich direkt an Politik
und Bevdlkerung, vermieden jedoch eine skandalisierende Ansprache. In
Pressekonferenz und -informationen sind einige harte Worte gefallen,
die dann auch von der Presse zu harschen Uberschriften genutzt wur-
den.” Und die Homepage zur Kampagne spricht von einer zu erwarten-
den www.pflegekatastrophe.de. Dabei bleibt es. Insgesamt kann nicht
von aggressivem Auftreten, Konfrontation und Skandalisierung in der
Kampagne gesprochen werden. Mut und liickenlose Offenheit tber die
tatsachliche Pflegesituation konnten Landeskirche und Diakonie, die wie
alle Pflegeeinrichtungen und -institutionen im Verdacht stehen, selbst
am Pflegenotstand beteiligt zu sein und ihn zu decken, nicht aufbringen.
Betrachtet man die Ausgangslage, in der Kirche und Diakonie stecken, ist
das verstandlich. Katrin Kester sagt: ,Fiir eine Organisation, die mit
Werbung eigentlich nichts zu tun hatte, die sich jetzt als Marke darstellt,
war es ein groer Schritt, zu sagen: Ja, wir sind ein groer Absender mit
einer Botschaft und wir diirfen uns Kritik erlauben.”
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Eine zentral organisierte Medien- und Werbekampagne
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Neben der Pressekonferenz vom 8.8.2002, an dem die Kampagne vorge-
stellt wurde, organisierte der Kampagnenstab die Erstellung der
Materialien, der Plakatwerbung, der Homepage (ca. 78.000 Zugriffe) und
betreute die Medien. Insgesamt wurden in der Zeit vom 27.8.2002 bis
zum 12.9.2002 1200 Grof3plakate in hessischen Stadten und zwei Blow-
ups (8X10 Meter) in Wiesbaden und Frankfurt aufgehdngt. Man hoffte,
das Thema in die Fernsehduelle zu pushen, erreichte das aber nicht. Im
Hessenfernsehen befasste sich die Sendung ,das Stadtgesprdach® im
Oktober mit dem Thema, bei der ein Kampagnenplakat den zentralen
Hintergrund bildete. Die Werbeagentur bewerteten das Medienecho ins-
gesamt als sehr positiv, ,da wir trotz Bundestagswahl in allen regiona-
len und iberregionalen Zeitungen vertreten waren.“ (Katrin Kester)
Zentrales Medium der Kampagne war die Plakatwerbung, die flachen-
deckend, aber nicht zielgerichtet die Botschaften streute.

Es war geplant, dass dezentral in den Schaukdsten der Gemeinden die
Plakate Platz fanden; sowie Veranstaltungen von Gemeinden und dia-
konischen Einrichtungen zum Thema initiiert wurden und Kirche- und
Diakonieaktivisten auf Wahlkampfveranstaltungen das Thema einbrin-
gen. Fir die Gemeinden und diakonischen Einrichtungen wurden ca.
130.000 Broschiiren und Leporellos in Hessen verteilt. Frau Niepmann
betonte, dass neben dem Versenden der Materialien in Gremien und
Sitzungen immer wieder fiir die Kampagne geworben wurde: ,,Wir trafen
uns mit Einrichtungsleitern. Wir haben vor allem auf Mund-Zu-Mund-
Propaganda gesetzt.“ Welche Aktivitaten dann tatsachlich stattfanden,
wurde nicht gemessen. Messbar war hingegen, wie viele der 150.000
verteilten Postkarten mit dem Kampagnenmotiv tatsdchlich an Herrn
Schréder und Herrn Stoiber geschickt wurden. 4.600 Postkarten gingen
bei Herr Schréder im Kanzleramt ein, im Franz-Josef-StrauB-Haus in
Miinchen dagegen nur rund 100." Man erstellte die Broschiiren, bevor
sich die Werbeagentur MC & LB sich an der Kampagne beteiligte. Das
hatte zur Folge, dass ,,Plakate und Broschiiren nicht in einem Guss ent-
standen [sind] ... und in Farbton, Slogan und Motiv nicht [libereinstim-
men].“ (Kathleen Niepmann) Der Wiedererkennungswert von Plakat-
motive und Broschiiren war gering.

An 400 hessische Kandidaten und mit dem Thema befasste Politiker
wurden Informationen {iber die Kampagne, tber den Pflegenotstand
und Fragen zu deren Position geschickt. In ca. 5o Riickbriefen, bedank-
ten sich die meisten Politiker fiir das Engagement und versprachen, sich

des Themas anzunehmen. AufSerdem kam es zu Treffen mit der damali-
gen Staatssekretdrin  Gudrun Schaich-Walch und Bundesministerin
Heidemarie Wieczorek-Zeul. Eine Teilanalyse der Riickschriften zeigt,
dass das urspriinglich geplante Ziel, Politiker auf ihren schriftlich formu-
lierten Aussagen festzunageln, nicht erreicht wurde. Dafiir waren die Aus-
sagen der Politiker zu diplomatisch. AuRerdem ist zu erwarten, dass jene
Politiker antworteten, die schon Interesse fiir das Pflegethema aufbrachten.
Die Kampagne entwickelte sich so anders als geplant zu einer zentral
organisierten Medienkampagne. Erfolge der dezentralen Veranstaltungen
und der Politiker-Anschreib-Aktion sind nicht zu identifizieren.

Kampagnenfehlschlag und ein riesiges Potential

Kurz gehe ich auf die offizielle Kampagnenevaluation der evangelischen
Kirche ein: Alles in allem wurde von den Beteiligten das Echo der
Kampagne in Medien, Kirche und Diakonie (hohe Beteiligung an und
Identifikation mit der Kampagne) und in der Politik als positiv bewertet.
Folgende Kritik wurde geduBert: Es bestdtigte sich, dass Landeskirche
und Diakonie-Landesverband dem bundesweiten Thema nur schwer Im-
pulse geben konnen. Die personelle Ausstattung sei zu gering und eine
friihere Zusammenarbeit mit der Werbeagentur ware sinnvoll gewesen.
Bei der Analyse der Evaluation fallt auf, dass wohl nur die
Kampagnenmitarbeiter auswerteten.

Zu meinem Urteil: Sowohl Evangelische Kirche als auch Diakonie sind
duBerst komplex und hierarchisch strukturiert. Beide brauchen langwie-
rige interne Kommunikationsprozesse und eine lange Vorlaufszeit, damit
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zahlreiche dezentrale Veranstaltungen stattfinden und sich zu einer
gemeinsamen Basiskampagne verdichten. Das geschah nicht. Beispiels-
weise wurde die Synode der Landeskirchen im Vorfeld der Kampagne
nicht einbezogen. In der Pflegekampagne leistete iiberwiegend ein
Kampagnenteam zentral die Medien- und Pressearbeit. Dadurch gewann
die Kampagne zwar an Flexibilitdt und Schnelligkeit; durchdrang Ein-
richtungen und Gemeinden jedoch weniger.

Wie angesprochen muss eine Kirchenkampagne, die das eigene Image
verbessern méchte, zu einem Diskurs und zur Kommunikation einladen.
Dann ist sie nicht Werbung, sondern Manahme, um aktiv die Kommu-
nikation zwischen Kirche und Kirchenfernen zu verbessern. Die Pflege-
kampagne ging diesen Weg nicht und konnte so kaum das (zweitrangige)
Ziel, das eigene Image der Kirche zu verbessern, erreichen. Die zweite
Botschaft ,,Wir tun was*, war vor allem nicht glaubwiirdig zu kommuni-
zieren, da diakonische Einrichtungen (wie alle Pflegeeinrichtungen) in
dem Verdacht stehen, Pflegemdngel aufzuweisen und zu decken. So wie
Diakonie in der Offentlichkeit wahrgenommen wird (deren Corporate
Identity), ist sie nicht legitimiert, Kritik an den Pflegezustinden zu
duBern.

Mangel in Strategie und Zielen rithren wohl aus der kurzen Vorberei-
tungszeit her, die sich aus der Zielsetzung ergab, in den Wahlkampf zu
platzen. Meines Erachtens ist der Zeitpunkt unpassend gewesen: volle
Medien verhinderten Berichterstattung. Der erwartete Bonus ,,das erste
Mal sich aktiv in den Bundestagswahlkampf einzumischen“ (Presse-
mitteilung) zahlte sich kaum aus. Entweder hatte man wesentlich mas-
siver auftreten miissen, so dass man als richtiger Wahlkampfakteur in
Erscheinung getreten wdre, oder man hatte einen Zeitpunkt gewahlt
(z.B. zu den Vorschldgen der Riirup-Kommission), in dem das Thema auf
Grund anderer Ereignisse in den Medien vertreten ist.

Um den Skandal der Pflegezustande in Deutschland in einer Kampagne
zu thematisieren, ware ein radikales Auftreten gerechtfertigt gewesen.
Das ging nicht: In Kirche und Diakonie fehlte der Mut fiir eine pointier-
te, aufriittelnde und daher konfliktgeladene Kampagne: aus Mangel an
Kampagnenerfahrung und aus Angst vor Kritik, der man als Betreiber
von Pflegediensten und -einrichtungen ausgesetzt ist. Die Kampagne
verbirgt ein riesiges Potential: So verfahren wie die Pflegesituation sich
darstellt, so massiv miissen Diskussionen angeregt werden. Eine ge-
meinsame Kampagne von Kirche und Diakonie kann diese Kraft entwickeln.

Wie? Selbstkritisch, offen und schonungslos!

Kirche und Diakonie werden dann gehort, wenn sie nicht nur die
Botschaft verbreiten ,,Es muss sich was tun!“, sondern wenn sie selbst
mit Veranderungen anfangen. Manfred Kock formulierte bereits Ende der
8oer Jahre: ,,Offentlichkeitsarbeit muss die dauernde BuBe der Kirche zur
Folge haben.“(Menne, G.A. 1994: Misch Dich ein; S.453) Offentliche
BuBe, d.h. das Suchen und Offenlegen eigener Mangel in den Pflege-
einrichtungen, muss die Diakonie leisten und diesen Prozess kommuni-
zieren und heraus schreien. Kirche und Diakonie kdnnen so aufzeigen,
dass sie nicht fiir die Unterschiede zwischen geleisteter und erwarte-
ter/gebotener Qualitat der Pflegeleistungen verantwortlich sind; viel-
mehr strukturelle Mangel und finanzielle Liicken die wahren Ursachen
sind. Mit Recht hatte man thematisieren kénnen, dass Pflegemangel von
der Politik in die Wohlfahrtsverbande, die gesetzlich zur Qualitdt ver-
pflichtet sind, verlagert werden. Die Botschaften heien dann: Die
Pflege braucht bessere Rahmenbedingungen! Und: auch in unseren
Einrichtungen gibt es Méangel, die wir suchen! Die in einer Kampagne
kommunizierten Botschaften stimmen dann mit dem Auftreten der
Organisation iberein (vgl. Handrick, Michael 2003: ,,Corporate Identity
braucht Vorbilder®), und so bildet sich die fiir den Erfolg einer
Kampagne notwendige Glaubwiirdigkeit. Das ist ein Weg, um gesell-
schaftliche und sozialpolitische Themen dieser Komplexitdt und relati-
ven Medienabstinenz iiber Kampagnen der Offentlichkeit zu vermitteln.
Eins muss betont werden: Bei Pflegebediirftigen und Pflegepersonal
wirkte die Kampagne nach Angaben der Verantwortlichen auferordent-
lich. Sich in der Pflegesituation nicht alleine zu fiihlen, seine Interessen
vertreten zu sehen, schafft Identifikation mit Organisation und Kirche.
Konnte die Kampagne als erste klare inhaltliche Themenkampagne zum
Wahlkampf innerkirchlich Impulse setzen? Wohl nicht, denn einerseits
nahm sie nicht auf andere Kirchenkampagnen Bezug, und andererseits
griffen Institutionen und Kirchenverantwortliche sie bis heute nicht auf."™
Muss die Kirche im Dorf gelassen werden? Eine kleine Medienkampagne
mit wenig Etat und Personal, deren lokale Aktionen im Ungewissen lie-
gen, hallt wenig in Gesellschaft und Medien wieder, bewegt nichts in der
Pflege und mag kaum das Kirchenimage verbessern. Aber: Gerade durch
den Anstrich einer kontroversen Medienkampagne spricht sie Beteiligten
aus dem Herzen.
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| Policy-Netzwerke sind ,,Beziehungsnetze politischer Akteure, die auf politische
Willensbildungsprozesse in einem Problem- bzw. Politikfeld bezogen sind.“
(Prittwitz, Volker von 1994: Politikanalyse; S.93)

Il Die Verantwortlichen verweisen darauf, dass Ziel einer mittel- und langfristigen
Kampagne nicht sei, Auszubildende zu rekrutieren. Daher zdhle man die
Interessierten und Berufseinsteiger auch nicht.

Il LIGA: Zusammenschluss der Spitzenverbande der freien Wohlfahrtspflege

IV Herr Krebs widerspricht dagegen dieser Annahme: ,Relativ viele Menschen sind
davon betroffen: aber das Thema ist viel zu komplex, als dass es leicht verstanden
werden kdnnte.“ Das deutet darauf hin, dass in der Planungsphase keine ausfiihrliche
Diskussion stattfand, welche Einstellungen in der Bevélkerung bestehen.

v Vgl. Pressemitteilung: Das hochgesteckte Ziel, in den TV-Duellen das Thema uber
offentlichen Druck zu platzieren und dadurch mit einem Schlag deutschlandweit
hochste Aufmerksamkeit zu gewinnen, mag zusatzlicher Anreiz fiir den Termin
gewesen sein.

VI u.a.: ,Warnung vor einer ‘Billigpflege’® (Fuldaer Zeitung vom 9.8.2002);

,»Es brennt an allen Ecken und Enden“ (Wiesbadener Kurier vom 9.8.2002),

»Pflegenotstand ist oft bittere Realitdt* (FNP vom 9.8.2002)

Nach Angaben des Willy-Brandt-Haus (Referat: Sozial- und Gesundheitspolitik) und

Franz-Josef-StrauB-Haus (Pressereferat)

VIl Wahrende der Recherche traf ich auf niemanden aus dem kirchlichen Bereich, der
die Kampagne intensiv wahrgenommen hatte. Lediglich das Diakonische Werk
Osterreichs wollte Motiv und Slogan fiir eine dhnliche Kampagne nutzen, wozu es
dann aber nicht kam.

6
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Vorabendveranstaltung zum MainzerMedienDisput 2003

Uhr.
. November, 19.00 A
Fo3yer Landesfunkhaus SWRN\a.mz
Am Fort Gonsenheim 139; 55122

) ] on:
Podlumsdlsk\{jssm
Frauenrollen & M§nnfrmacht
i in den Medien

Die ,,Rolle der Frau® in der Gesellschaft hat sich in den vergangenen Jahren deutlich
verdndert. Was aber ist in den Medien passiert? Wahrend im fiktionalen Bereich
»starke” Kommissarinnen und andere Heldinnen ein verdndertes Frauenbild zeigen,
hat der Fernsehjournalismus ein traditionelles Frauenbild konserviert — und das,
obwohl zunehmend mehr Frauen Einzug in die Redaktionen gehalten haben.

Wo stehen Frauen in den Medien heute? Welches Frauenbild produzieren Journalis-
tinnen in den Medien? Wie ist ihre Selbst-Definition? Verlassen auch sie sich im
Konkurrenzkampf um Auftrage und Quoten auf ein eher gefilliges, iiberholtes
Frauenbild? Warum nutzen sie nicht ihre Multiplikatorenfunktion, um ein realisti-
scheres Bild fernab jeglicher Rollenklischees zu transportieren? Haben Sie keine
Macht innerhalb der hierarchischen Strukturen? Oder wollen sie tberhaupt keine
Macht? Welche Frauen suchen Manner flir Machtpositionen aus?

Uber diese und weitere Fragen diskutieren Sonia Mikich, WDR, Anja Reschke, NDR,
Christiane zu Salm, NEUN LIVE, Sabine Gaschiitz, SWR, Aelrun Goette, freie Autorin,
Bascha Mika, die tageszeitung, Bettina Bottinger, WDR und Dr. Frank Schirrmacher,
FAZ-Herausgeber.

Einfiilhrungsreferat: Maria von Welser, Direktorin des NDR-Landesfunkhauses
Hamburg
Moderation: Gabriele von Arnim, Stdwestrundfunk

Nach der Diskussion: Get together mit Imbiss und vertiefenden Gespréachen.

Anmeldung: info@mediendisput.de

Veranstalter: netzwerk recherche, MainzerMedien Disput,

Frauenbeauftragte des Siidwestrundfunks Mainz =
:-'-I'
3 5! r2
Wir danken o £ y
.. . . . | ok
fiir die Unterstiitzung: ]h -1 EL!‘-J:]H F -W Dasturen

241



»Manner verteilen auch gern die Macht an ihresgleichen
weiter.”

Petra Gerster:

,Frauen haben sich in den letzten 20 Jahren eine Menge Platz in den Medien
erobert, und zwar interessanterweise hauptsdachlich in den ehemaligen
Méannerdomanen Nachrichten/Politik, ja, sie geben sogar den Ton an in den
mafigeschneiderten Talkshows des Landes. Auf dem Schirm sind so présent,
dass sich besorgte und dngstliche Kollegen wie Frank Schirrmacher, FAZ,
schon fragen, ob in Deutschland das Matriarchat herrsche. Das ist ein Erfolg,
ohne Zweifel.

Hinter dem Schirm, bzw. in der Hierarchie der Sender (und Zeitungen) sieht
es anders aus. Da sind die Mdnner immer noch weitgehend unter sich und
verteilen auch gern die Macht an ihresgleichen weiter.

Die Griinde:

1. Ménner trauen Mannern nach wie vor mehr zu und bevorzugen einander,
arbeiten auch lieber miteinander (Seilschaften);

2. Frauen trauen ebenfalls oft Mdnnern mehr und sich selbst weniger zu und
arbeiten lieber mit und unter Mannern als mit Frauen (es fehlt ihnen die
positive Erfahrung des gegenseitigen Helfens, sprich Postchen-Zuschiebens,
also die Erfahrung mit Seilschaften/Netzwerken);

3. Frauen fiihlen sich fiir ein funktionierendes Privatleben mit Partner
und/oder Familie verantwortlich - da glauben sie, sich eine Fiihrungsposition
nicht aufhalsen zu diirfen.

Im brigen bin ich nicht der Meinung, das Journalistinnen Rollenklischees

verbreiten, im Gegenteil — sie sind die sichtbaren Gegenmodelle zu den
Klischee-Frauen in der Werbung und in den Unterhaltungsprogrammen!*

»Die ewigen Chauvinisten gibt es natiirlich auch noch.“

Aelrun Goette:
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,FlUr meine Generation gibt es zu wenig weibliche Vorbilder. Frauen, die
Identifikationsmodelle anbieten. Personlichkeiten, die ihre Weiblichkeit nicht
verleugnen, Lust auf Kinder und Spaf® am Leben haben und trotzdem macht-
voll sind.

Gleichermafien sind Frauen offenbar gerne faul und nutzen die Rolle der treu
umsorgenden Mutter, um im Leben eine Aufgabe zu haben. Und unsere
Gesellschaftsstruktur macht es den Frauen leicht, diese Rollen anzunehmen.
Denn wie zum Teufel soll man Kindererziehung, Weiblichkeit und Beruf unter
einen Hut bringen? Und wo bietet die Gesellschaft echte Hilfen an?

Na ja, und die ewigen Chauvinisten gibt es natiirlich auch noch. Komische
alte und junge Manner, die immer gleiche Vorurteile herunterbeten und mit
theoretischen Pseudodebatten an der Wirklichkeit vorbei diskutieren. Aber
leider lassen sich viele Frauen davon immer wieder beeindrucken und
bekommen Angst. Denn schlieBlich wollen wir alle geliebt werden, und wer
aus der Reihe tanzt, bezieht Priigel. Von Mannern und von Frauen.

Das Frauenbild in den Medien ist nur der Spiegel.“

Positionen fallen einem nicht in den Schof8

Birgit Schrowange:

»Die Zeiten, wo Manner an der Macht sind und Frauen nur schén, sind langst
vorbei. Bei RTL sind schon seit langem Frauen in leitenden Positionen und
sogar in der Geschéftsfiihrung. Das heif3t natiirlich nicht, dass einem solche
Positionen in den Schof3 fallen. Frauen brauchen manchmal schon den etwas
langeren Atem. Ich kann aber nur alle Frauen, ermuntern, sich, mit allen
Konsequenzen natiirlich, dariiber Gedanken zu machen, was sie erreichen
wollen. Wer klare Ziele hat, ebenso klar diese kommuniziert und durch
Leistung tiberzeugt, wird seine Chance erhalten. Fakt bleibt allerdings: Es
war nie einfach an die Spitze zu kommen —aber das gilt vollig gleichberech-
tigt flir M@nner und Frauen.”

»Viele Frauen wollen bewusst keine Macht*

Maria von Welser:

e Immer noch halten Manner die Leitungsfunktionen sowohl in den &ffent-
lich-rechtlichen als auch in privaten Radio- und Fernsehanstalten in der
Bundesrepublik. Genau 92,7% der Leitungsfunktionen sind von ihnen
besetzt.

e Das Frauenbild, dass von Journalistinnen im Fernsehen produziert wird, ist
erfreulicherweise ein reelles Frauenbild, wahrend in von Mannern domi-
nierten und produzierten Serien, sogar Reportagen und Dokumentationen
oder Magazinen das Frauenbild eben immer ein Frauenbild aus der Sicht
des Mannes ist. Ich stimme nicht zu, dass Frauen nicht ihre
Multiplikatorenfunk-tion im Fernsehen nutzen um ein realistisches Bild
fernab jeglicher Rollenklischees zu transportieren. Ganz im Gegenteil: Das
ist die Qualitat, die Frauen im Fernsehgeschéft einbringen.

e Das Thema Macht ist aber dennoch immer ein zweischneidiges: Viele
Frauen wollen bewusst keine Macht, fiir sie ist Macht etwas negatives, sie
verweigern auch Angebote Macht zu tbernehmen. Zum einen geben sie
sich zogerlich, weil sie zuerst mal mit ihren Mannern oder Partnern
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sprechen muissen, zum anderen scheuen sie letztendlich dann doch die
Verantwortung, die eine solche Aufgabe mit sich bringt.

»In diesen Schliisselpositionen hat sich iiberhaupt nichts
verdandert.”
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Amelie Fried:

»Wenn man der derzeitigen Diskussion in den Medien glauben will, haben
die Frauen die Macht in der Bewusstseins-Industrie ibernommen. Das mag
nach auflen so wirken, weil Frauen wie Sabine Christiansen, Maybritt Illner,
Anne Will, Petra Gerster und Sandra Maischberger auf dem Bildschirm ihre
Sendungen présentieren, den Formaten ihr Gesicht geben, und deshalb in
der Wahrnehmung der Offentlichkeit die Macherinnen sind. Die wahre Macht
spielt sich aber nach wie vor hinter den Kulissen ab, in den Hierarchien der
Fernsehanstalten. Dort wird noch immer entschieden, welche Frau iberhaupt
auf den Schirm darf - und wie lange. In diesen Schliissel-Positionen hat sich
tiberhaupt nichts verdandert, dort sitzen immer noch Manner, Manner,
Manner.“

Sie liegt schon lange in der Schublade oder sie

schimmert durch eine aktuelle Meldung hindurch

— die Geschichte — aber:

»Ohne Geld und Zeit werden viele Themen

nie recherchiert*

Das',,netzwerk recherche“ bietet dazu eine Alternative: netzwerk
recherche

Die Idee
Das ,,netzwerk recherche* sucht Journalisten, die mit Hartnackig-
keit, Flei® und Ausdauer eine aufwendige Geschichte recherchieren
mochten.

Das ,,recherche stipendium“- wird ausgeschrieben fiir Journalisten,

die ein spannendesThema in der Planung haben, dieses aber bis-

lang nicht verwirklichen kdnnen. Aus einem Fordertopf werden je
nach Aufwand der Recherche 2.500 bis 3.500 Euro gezahlt -

Ziel dieses Recherche-Stipendiums ist es, kompetente und kritische

Berichterstattung auf der Basis griindlicher Recherche zu fordern,

ganz gleich in welchem Medium.

Die Themen -Es gibt drei Typen von Stipendien-
»Umwelt-Stipendien, ,,Wirtschafts-Stipendien* und ,,Stipendien
Ost“, mit denen ausschliesslich Themen aus den neuen Bundes-
landern gefordert werden.

Unterstiitzt werden die Stipendien von Greenpeace, WWF und
BUND, der Allianz-Group, sowie der ,,0tto Brenner Stiftung*.
Eine unabhdngige Jury des ,,netzwerk recherche* wahlt aus den
eingereichten Recherchevorschlagen die forderungswiirdigen
Themen aus.

Wie bewerbe ich mich?

In einem Expose soll die journalistische Relevanz des Themenvor-
schlages dokumentiert werden. Eine Kurzbiografie und Arbeits-
proben sind notwendig. Dazu muB ein Zeit- und Kostenplan
erstellt werden. Das ,,netzwerck recherche* unterstitzt die
Autoren nach Beendigung der Arbeit bei der Veroffentlichung des
Themas.

Bewerbungen an:

info@netzwerkrecherche.de

Mehr Infos unter www.netzwerkrecherche.de




AUF DEM BOULEVARD DER
OFFENTLICHKEIT -

Was kostet uns die Meinungsfreiheit
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»Liebe kennt kein Fairplay. Effenberg packt aus.“ So
lautete die Werbebotschaft mit der die BILD-Zeitung die
Dichterkarriere eines Fussball-Rowdies anheizte. Anziigliche

Fotos, Ripelsprache, Beleidigungen, gnadenlose Abrechnungen,
zusammengemixt von RTL-Mann Jan Mendelin, Effenbergs
Fullfederhalter. ,Ich hab’s allen gezeigt® — wurde iiber Nacht zum
Erfolgtitel im Land der Dichter und Denker. Effenberg strunzte in allen
Talk- und Sportshows und imitierte mit seinem publizistischen Auftritt
Dieter Bohlen, der kurz zuvor dem unhaltungssiichtigen Publikum seine
Erfolgsfibel unterjubelte. Katja Kessler, die frither bei BILD dafiir zustan-
dig war, dass das Schmutzige noch schliipfrig genug verabreicht wurde,
hat nun dem Egomanen zugehért und ,Nichts als die Wahrheit”
prasentiert.

Zwei Titel — ein Ergebnis: die beiden Erfolgstitel wirken wie
Stimmungsbarometer in einer Erfolgsgesellschaft, in der der Boulevard
langst die Leitmarke auch fiir ,,seriosen” Journalismus geworden ist.
Programmplaner des SWR haben beispielsweise ,wohl temperierte
Erregungsbader” als Programm-Renner identifiziert, kombiniert mit
,beschwingten Idyllen* und garniert mit ,Schicksalen®. Das ZDF hat
ebenfalls nachgeriistet und sucht fieberhaft nach Deutschlands
Superstars. ,,Die deutsche Stimme 2003“ heifit der drohende Casting-
marathon, an dem sich auch SAT 1 mit ,,Star Search, Pro 7 (,,Popstars*)
und natdrlich RTL mit einer Neuauflage der ,,Superstars“ beteiligt. Brot
und Spiele fiir die deutschen Stubenhocker, die zwischen Chips und
Cola, ganz nach Laune den Daumen senken oder heben diirfen.
Deutschland sucht das Wesentliche: seine Stars.

Moderne Biirgerbeteiligung findet also nicht mehr in den Parlamenten,
nicht in der 6ffentlichen Arena, sondern im emotional aufgeheizten TV-
Wohnzimmer statt. Politiker, die heute ihr wahres Ich vermitteln wollen,
wenden sich an die People-Magazine. Der abgehalfterte Frank Steffel
von der Berliner CDU vertraut sich etwa — wie viele vor ihm — der
BUNTEN an, die alles ausklammert, was wirklich wichtig ist. Dafiir

umschifft das People-Magazin alle Konfliktthemen und titelt einfithlsam:
»lhre Liebe ist einfiihlsamer als die Macht.*“ Nichts ist heute eben wich-
tiger fiir die Politik als ,,Aufmerksamkeit“ (Bunte Claim) — egal welcher
Glaubwiirdigkeitspreis dafiir gezahlt wird.

Deutschland im Unterhaltungsrausch — der Journalismus im Boule-
vardfieber? Nicht nur im privaten Horfunk wird mehr gerdtselt und
gequatscht, als erklart und informiert. Auch etablierte Nachrichten-
sendungen haben sich mit ihren Auswahlkriterien fiir news — den soge-
nannten Nachrichtenfaktoren — langst an den in Hamburg geprdgten
Massengeschmack angerobbt.

Boris Beckers — demndchst Biograf in eigener Sache — frische Affairen
schlagen dann schon mal die trockene UNO-Politik, der Formel-1-Zirkus
ist allemal wichtiger als die Selbstbedienungs-Mentalitdt in den
Kassendrztlichen Vereinigungen. Das Wetter ist wichtiger, als die
Ursachen der Klimakatastrophe. ,,Die Umkehr der Wichtigkeiten* — wie
der friihere Bundesprasident Richard von Weizsacker mahnte, hat langst
alle Sparten und Medien erfasst.

Wahrend des 8. MainzerMedienDisputs wollen wir den ,,Boulevard der
Offentlichkeit* genauer besichtigen und uns auf die Welt des Leichten
und Seichten einlassen. Unsere Reisefiihrer stammen aus der Praxis,
verteidigen oder kritisieren den Unterhaltungstrend, der sich langst
auch in Regionalzeitungen zwischen Allgdu und Ansbach eingenistet hat.

Steigen Sie am 4. November in unsere Diskurs-Titanic: wir werden
sehen, ob der Entertainment-Kurs stur eingehalten wird, oder ob der
Kompass der Zeit auch noch einmal in eine andere Richtung weisen wird.

Wir wiirden uns freuen, wenn Sie sich mit auf die Suche nach einer
neuer Ernsthaftigkeit in diesen lustigen Zeiten machen wiirden.
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8. MainzerMedienDisput 4. November 2003

,,Auf dem Boulevard der Offentlichkeit - was kostet uns die Meinungsfreiheit?

ab 9.00 Uhr

10.00 Uhr

10.30 Uhr

11.00 Uhr

11.15 Uhr

11.30 Uhr

11.45 Uhr

12.00 Uhr

12.30 Uhr

14.00 Uhr
14.15 Uhr
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PROGRAMM

Kaffee & Kommunikation

Auftakt

Matthias Deutschmann, Mainzer Medien Agent

Einstieg und Begriiung

Anke Fuchs, Vorsitzende der Friedrich-Ebert-Stiftung

Manfred Helmes, Direktor, Landesanstalt fiir die privaten Rundfunkanbieter
Markus Schdchter, ZDF, Intendant

Eroffnungsrede zum Kongressthema, NN

Die Macht der Kampagnen und die Schwéche des Parlamentarismus
zur Einleitung
Prof. Dr. Joachim Raschke (angefragt)
Biirger auf die Barrikaden
Prof. Dr. Langguth, Konigswinter vs. Dr. Heribert Prantl
Institut fiir Wirtschaft und Gesellschaft Siiddeutsche Zeitung
fiir die Initiative Biirgerkonvent, Bonn Ressort Innenpolitik
Nur noch Marktwirtschaft
Christine Scheel vs. Frank Bsirske, ver.di
Parlamentarische Staatssekretdrin Vorsitzender des Vorstandes
im Wirtschaftsministerium
Botschafterin der
»HInitiative Neue Soziale Marktwirtschaft*
Gesundheits- oder Medizinkartell?
Cornelia Yzer vs. Prof. Dr. med. Dr. sc. Karl W. Lauterbach
Hauptgeschaftsfiihrerin Direktor des Institutes fiir Gesundheits-
Verband Forschender 6konomie und klinische Epidemologie
Arzneimittelhersteller e.V. der Universitdt zu Koln
Kampagnenfiihrer Bild
NN - leitender Bild-Reprdsentant vs. Hans Leyendecker,
leitender politischer Redakteur
der Siiddeutschen Zeitung

Gekaufte Kommunikation in der Stimmungs-Demokratie
Eine Diskussion auf dem Podium mit den Teilnehmern
vier Gesprdchskreisen des Panels 1

Moderation:

Bettina Freitag, Hessischer Rundfunk

Rainer Burchardt, DeutschlandRadio, Chefredakteur

Mittagspause

Matthias Deutschmann, Mainzer Medien Agent

Quvertiire: Medienpolitik aktuell

Kurt Beck , Ministerprasident des Landes Rheinland-Pfalz,

Vorsitzender der Rundfunk-Kommission der Lander

im Gesprach mit Uli Rohm, ZDF und Franziska Augstein, Stiddeutsche Zeitung

14.45 Uhr

15.00 Uhr

15.15 Uhr

15.30 Uhr

15.45Uhr

16.15 Uhr

16.30 Uhr

18.00 Uhr

18.15 Uhr

Boulevard-Journalismus - die neue Leitwdahrung in den Medien
Neue Bunte Welt

Patricia Riekel

Chefredakteurin ,,Bunte®, Miinchen

vs. Petra Kaminsky
Boulevard-Direktorin, dpa

News to amuse

Klaus-Peter Siegloch vs. Henryk M. Broder
ZDF, Hauptredakteur ,,Aktuelles* Journalist und Autor
und stv. Chefredakteur

Talk about Talk

Wolfgang Klein vs. Klaudia Brunst
Redaktionsleiter der Sendung ehem. Chefredakteurin ,,taz*
»Sabine Christiansen*

In der Reizspirale

Dr. Claudia Schreiner vs. Josef Andorfer
Leiterin des Programm-Bereiches Geschéftsfiihrer RTL2
Kultur/Wissenschaft des MDR

Boulevard-Journalismus — die neue Leitwahrung in den Medien
Eine Diskussion auf dem Podium mit den Teilnehmern der
vier Gesprachskreise des Panals 2

Moderation:
Luzia Braun, ZDF
Jorg Thadeusz, NDR

Preisverleihung ,,Leuchtturm“
Medienpreis fiir besondere publizistische Leistungen des ,,netzwerkes recherche*
Laudatio: NN — Preistrager: NN

Pflegefall Qualitdtszeitung - muss die Pressefreiheit subventioniert werden?
Eine Diskussion mit:

Karlheinz Rothemeier, Geschaftsfiihrer, Verlagsgruppe, RheinMain GmbH & Co. KG
Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur, Der Tagesspiegel, Berlin

Martin Lohmann, Chefredakteur, Rhein-Zeitung, Koblenz

Horst Roper, Formatt-Institut, Dortmund

Dr. Michael Maier, Chefredakteur, NZ - Netzeitung

Moderation: Franziska Augstein, Stiddeutsche Zeitung

Nachschlag
Walter Schumacher, Sprecher der Landesregierung Rheinland-Pfalz

Mainzer Medientreff
Empfang der Landesregierung Rheinland-Pfalz

Dinnerspeach
,,.Die neue Offentlichkeit und die Bedrohung der Biirgergesellschaft“

Prof. Dr. Ernst Mahrenholz, Professor an der Rechtsfakultdt der Universitdt Frankfurt
ehem. Richter am Bundesverfassungsgericht

Moderation: Renate Faerber-Husemann
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Veranstalter VIDEO-WETTBEWERB

Friedrich-Ebert-Stiftung

Staatskanzlei Rheinland-Pfalz | SHORT CUTS - DEEP THOUGHTS

in Zusammenarbeit mit der

Landeszentrale fir Private Die Projektgruppe des MainzerMedienDisputs schreibt einen Kurz-
' Rundfunkveranstalter (LPR) Filmwettbewerb zum diesjahrigen Motto ,Auf dem Boulevard der
Projektgruppe ) } Offentlichkeit* aus
Dr. Thomas Lei
Uli Rohm, ZDF Studierende an Filmhochschulen, Medientechniker, Cutter und Profis
BerFold Runge, ?WR hinter der Kamera oder im Design kénnen sich in diesem Jahr mit
‘ Christoph Schmidt-Lunau, HR Kurzfilmen und kritisch-kreativen Beitrdgen an einem Filmwettbewerb
Beirat Steonan Eneelfried. DGE zum MainzerMedienDisput beteiligen.
tephan Engelfried,
Dr. Joachim Kind, LPR . Die eindrucksvollsten Beitrdge zum diesjahrigen Kongress-Thema ,,Auf
Klaus Lotz, Staf';\tskanzlel dem Boulevard der Offentlichkeit - Was kostet uns die Pressefreiheit*
Rolf MantOWS_kl, FES ' werden am 4. November im Konferenzzentrum des ZDF gezeigt. Der
#.MalnzerMedienBispit Dr. Stefan Weiler, Staatskanzlei von einer Jury ausgewahlte beste Beitrag wird mit einem Preisgeld in

Hohe von 1.000 Euro belohnt.
Wir danken fiir die Unterstiitzung

Gefragt sind kurze Filme in einer Lange bis zu fiinf Minuten, die sich
Landnatank allen moglichen Gestaltungsmitteln bedienen — von der Collage iiber
LRP i E ; e:F SWR» die kurze dokumentarische Erzahlung bis hin zum experimentellen
OPEL Zugang; der visuellen Kreativitat der professionellen Amateure sind

keine Grenzen gesetzt.
Die Sogkraft des Boulevards -als journalistische Leitwdhrung-,
Tendenzen des Politainments, oder die neue Unterhaltungswelt von

Bohlen-Becker-Effenberg kann karikiert und collagiert werden. Wie
bedroht ist unsere demokratische Offentlichkeit, wenn die Suche nach

Anmeldung und Organisation Superstars wichtiger wird als die Zukunft von Gesundheit und
MainzerMedienDisput Sozialversicherung? Was geht verloren, wenn populistische
¢/o MGS Marketing GmbH Moderatoren, schlagzeilen-siichtige Schreiber und unterhaltungsfixierte
Tel. 02634/9688-12/13 /14 Medienmacher ihr Terrain noch weiter ausdehnen?

Fax 02634/968819

Mittelstrafle 5

56579 Hardert Einsendeschluss fiir die Beitrdge ist der 17. Oktober 2003.

Email: info@mediendisput.de Die Kurzbeitrage (in digitaler Technik oder als Super-VHS)
sollen an die Projektgruppe MainzerMedienDisput,

Anmeldeformular fiir den 3. und 4. November 2003 ¢/o MGS , Haus Forst, Mittelstr. 5, 56579 Hardert/Regensdorf,
www.info@mediendisput.de Tel. 02634/9688-12, e-mail: info@MedienDisput.de

geschickt werden.
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DOKUMENTATIONEN

Folgende Dokumentationen kénnen bei der Friedrich-Ebert-Stiftung,
Biiro Mainz, Grof3e Bleiche 18-20, 55116 Mainz bestellt werden:

Wahre Nachrichten — Berichterstattung
zwischen Medien-Realitdt und Wirklichkeit
MainzerMedienDisput vom 26. November 1998

Markt, Macht und Macher — Wohin treibt das Programm
MainzerMedienDisput vom 4. November 1999

Im Seichten kann man nicht ertrinken...
... Medien zwischen Sinn und Sensation
MainzerMedienDisput vom 9. November 2000

New Journalism — vom Kulturgut zum Wirtschaftsgut
MainzerMedienDisput vom 27. November 2001

Verschwiegen, verschwunden, verdrangt —
was (nicht) offentlich wird
MainzerMedienDisput vom 30. Oktober 2002
(friihestens ab 15.09.2003)

Die Dokumentationen der Jahre 2000, 2001 und 2002 erhalten Sie
auBBerdem als PDF-Download unter www.mainzermediendisput.de
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