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Meinungsumfragen im Journalismus:
Nachrichtenwert, Prazision und Publikum

Sibylle Hardmeier

Der vorliegende Artikel befasst sich mit der Qualitit von Zeitungsberichten im Zusam-
menhang mit Befragungsresultaten. Mit Hinweis auf die drei Begriffe Nachrichtenwert,
Préizision und Publikum werden die unterschiedlichen Anforderungen beleunchtet, mit
denen Medienschaffende bei der Redaktion von Befragungsberichten konfrontiert sind.
Es wird quantitativ untermauert, dass Meinungsumfragen Nachrichtenwert haben und
— anch anflerbalb von Wahlen — in die mediale Berichterstattung einfliefSen. Gleichzei-
tig wird aufgezeigt, dass die Prizision dieser Berichte hiunfig zu wiinschen iibrig liisst und
zum Teil Nachrichtenwerte durch Fehl- und Uberinterpretationen konstruiert werden.
Deshalb werden anschlieflend einige Anregungen zur Optimierung der Berichterstat-
tung formuliert. Der Fokus der Darstellung ist auf die Journalistinnen und Journalisten
gerichtet. In Umkebrung der Perspektive lassen sich implizit auch Schlussfolgerungen fiir
die Produzentinnen und Produzenten von Befragungsdaten ablesen. In der Annabme je-
doch, dass der demoskopische Markt funktioniert, kann man von der Hoffnung ansge-
hen, dass eine professionelle Nachfrage seitens des Jouwrnalismus anch das Angebot der
Demoskopie verindert und moglicherweise sogar verbessert.

1. Meinungsumfragen als News

Die Verwendung von Resultaten aus der Meinungsforschung gehort heute zur norma-
len journalistischen Praxis. Massenmedien — und insbesondere Zeitungen — berichten
nicht nur in ihrer Rolle als Kommunikateure tiber Befragungsresultate, welche ihnen die
politischen Sprecher (Neidhardt 1994) zukommen liefen, sondern geben auch selbst
Meinungsumfragen in Auftrag. Meinungsumfragen stoflen auch in Schweizer Medien
auf rege Nachfrage. Diesen Umstand belegen nicht nur die Geschiftszahlen des Ver-
bandes Schweizer Marketing- und Sozialforscher (2000: 8),! sondern auch Analysen der
Medienprodukte und Befragungen von Journalistinnen und Journalisten: So hat eine
erstmals fur die Schweiz durchgefithrte Analyse von Tages-, Wochen- und Sonntags-
zeitungen im zweiten Halbjahr 1997 gezeigt, dass kaum ein Tag vergeht, an dem nicht
uber Befragungen berichtet wird —und zwar auch dann, wenn man lediglich Berichte er-
fasst, welche Befragungen zum Hauptauthinger haben,? wenn man ,nur politische
Themen bertcksichtigt® und wenn Phasen der Routinepolitik auflerhalb grofier natio-

1 1999 bescherten Verlage, Fernsehen, Radio und Telecom den Schweizer Meinungsforschungs-
instituten rund 15 % ihres Umsatzes; wobei zu beachten gilt, dass sich dabei Markt- bzw. Le-
serforschung und Meinungsforschung der Medien haufig vermischen, weil die Auftrige gekop-
pelt werden.

2 Es wurden nur solche Berichte aufgenommen, welche in Titel, Lead oder Untertitel direkt oder
indirekt auf ein Befragungsresultat aus dem politischen Bereich Bezug nehmen.

3 Die Selektion der ,politischen® Berichte erfolgte in zweierlei Hinsicht: Erstens wurde nach ei-
nem Pretest entschieden, die Durchsicht der Zeitungen auf Rubriken mit moglichen politischen
Inhalten — das heifit die Bereiche wie ,Inland’, ,Region und Kanton‘, ,Ausland‘ sowie ,Wirt-
schaft” — zu begrenzen. Zweitens wurden reine Marktforschungserhebungen ausgeschieden,
welche in keinem Bezug zu politischen Entscheidprozessen standen. Zu diesem Zweck wurde
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naler Wahlkampagnen beleuchtet werden.* Zudem wird bestitigt, dass auch die Schwei-
zer Printmedien gerne in die Rolle von Sprechern schlipfen und tiber ihre eigenen Um-
frageresultate berichten. Weit tiber ein Drittel (41 Prozent) der Berichterstattung zu Be-
fragungen in diesem Halbjahr befasst sich mit so genannten Media-Polls-Umfragen, die
von den Medien selbst in Auftrag gegeben wurden (Hardmeier / Luginbiihl 2000).

Fur diese Beliebtheit von Befragungsberichten bietet die Wissenschaft verschiedene
Erkldrungen an. Sie lassen sich unter den drei Begriffen Prizision, Publikum und Nach-
richtenwert subsumieren:

e Prizision: Spezialistinnen und Spezialisten journalistischer Berufsrollen verweisen
darauf, dass das Instrument der empirischen Sozialwissenschaft helfen kann, das Ob-
jektivititsaxiom im Journalismus zu erfiillen. Recherchen mit und Berichte tiber Be-
fragungen konnen demnach dem von Philip Meyer propagierten Ideal des ,New Pre-
cision Journalism“ (Meyer 1991) nachkommen und sollten ein Berichterstattungs-
muster mit hohem Validititsanspruch widerspiegeln (Weischenberg 1995).
Publifnm: Medienskonomen und Offentlichkeitssoziologinnen heben zur Erklirung
der Beliebtheit des Instruments die Interessen des Publikums hervor. Dabei weist die
erste Gruppe auf die Bediirfnisbefriedigung einer Kiuferschaft hin; die zweite Grup-
pe auf die in einer modernisierten, anonymisierten Gesellschaft zentrale Orientierung
am ,generalisierten Anderen® (Berger / Berger 1983: 48). Vor diesem Hintergrund
bieten publizierte Meinungsumfragen dem Publikum die Moglichkeit, sich tiber die
Meinung anderer Menschen bzw. wichtiger Referenzgruppen einen Uberblick zu ver-
schaffen oder die eigenen Ansichten mit diesen zu vergleichen (Mutz 1998).
Nachrichtenwert: Aus einer konstruktivistischen Perspektive lisst sich argumentie-
ren, dass mit Befragungen vor allem mediale Ereignisse und Schlagzeilen kreiert wer-
den. Weil Befragungen zahlreiche Nachrichtenfaktoren erfiillen konnen, zum Unter-
haltungswert oder zur Erzeugung von Spannung beitragen und unabhangig von aufle-
ren Ereignissen von den Medienschaffenden selbst einsetzbar sind, sind sie bei den
Medien so beliebt (Hardmeier / Luginbiihl 2000; Stovall / Solomon 1984; Paletz et al.
1980).

Im vorliegenden Bericht wird vor allem auf die erste und zweite Begrindung Bezug ge-
nommen. Es wird untersucht, inwiefern die Verwendung von Befragungsberichten mit
diesen Erklarungsansitzen in Einklang steht und welche praktischen Schlussfolgerun-
gen daraus zu ziehen sind. Dabei wird allerdings die konstruktivistische Argumentati-
on nicht ausgeblendet, und es wird abschlieflend argumentiert, dass Prizision und
Nachrichtenwert auch gleichzeitig einlosbar sind, dass prizise Schlagzeilen zu Befra-
gungsberichten moglich sind. Die Analyse stiitzt sich auf verschiedene Daten, die im
Rahmen des Schwerpunktprogrammes ,Zukunft Schweiz“ sowie kleineren For-
schungsarbeiten am Institut fur Politikwissenschaft der Universitit Zirich erhoben
wurden. Ausgangslage und Basis der Untersuchung bildet die bereits erwahnte Inhalts-

der politische Bezug der Befragung entlang der Begriffsdimensionen ,politics®, ,polity‘ und ,po-
licies® erfasst; dartiber hinaus wurde eine Vercodung fiir die Ansiedlung der Befragung im poli-
tischen Entscheidprozess vorgenommen. Fiir Fille, wo das Hintergrundwissen dazu nicht aus-
reichte, wurde eine Desk-Research gestartet.

4 Inder untersuchten Periode fanden keine nationalen Wahlen statt. Im Kontext der vereinzelten
lokalen und kantonalen Wahlen sowie des einzigen nationalen Abstimmungstermins vom
28. September 1997 wurden kaum Befragungen publiziert.
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analyse in der zweiten Hilfte 1997 von 29 deutsch-, franzosisch- und italienischspra-
chigen Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen in der Schweiz.’ Diese inhaltsanalytisch
erhobenen Angaben wurden mit Befragungen und Interviews bei den Medienschaffen-
den erginzt: zum einen durch 16 gualitative Interviews mit Journalisten und Journa-
listinnen, welche am Diffusionsprozess von Befragungen beteiligt waren, die sich in un-
serer Inhaltsanalyse einer besonders grofien Beliebtheit erfreuten;® zum anderen mit Zu-
satzfragen zur Befragung von Schweizer Medienschaffenden »Schweizer Journalismus
unterwegs«, welche im Sommer 1998 vom Institut fiir Medienwissenschaft der Univer-
sitat Bern und vom Institut fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Uni-
versitat Zurich ebenfalls im Rahmen des Schwerpunktprogrammes ,,Zukunft Schweiz*
realisiert worden war.” Obwohl sich der Artikel auf in der Schweiz erhobene Daten
stitzt, wird davon ausgegangen, dass viele der hier prisentierten Befunde und Schluss-
folgerungen verallgemeinerungsfahig und beispielsweise auch auf Deutschland tber-
tragbar sind.

5 Diese Inhaltsanalyse bildet Teil des Projektes ,,Politische Meinungsumfragen in der politischen
Kommunikation: eine Qualitits- und Wirkungsanalyse“ im Schwerpunktprogramm ,,Zukunft
Schweiz“. Projektleitung: Prof. Dr. S. Hardmeier. Barbara Good hat als Mitarbeiterin dieses
Projekts viele der Daten ausgewihlt, kodiert und auch verarbeitet. Thr gilt ein besonderer Dank.
Zu Durchfihrung und Analyse vgl. auch Hardmeier (1999). Die hier prasentierten Daten un-
terscheiden sich insofern, als ein bereinigter Datensatz von insgesamt 672 Zeitungsberichten
verwendet wird.

6 Es handelt sich dabei um Befragungen, die von Medien selbst in Auftrag gegeben wurden. In-
terviews wurden mit Journalistinnen und Journalisten aus folgenden Zeitungen durchge-
fithrt: Tribune de Genéve; Sonntagsblick; Neue Luzerner Zeitung; Berner Zeitung; Le Matin;
Coop Zeitung; Sonntagszeitung; Schweizerische Depeschenagentur; Facts; Blick; Tages-Anzei-
ger Media AG; L’Hebdo; Neue Ziircher Zeitung; Aargauer Zeitung. Die Interviews liegen in
transkribierter Form in zwei Forschungsseminararbeiten vor. Vgl. Dufey et al. (1999) sowie
Flickiger et al. (1999).

7 Die Studie ging der Frage nach, inwiefern ckonomische, organisatorische und technologische
Imperative Auswirkungen auf die journalistische Produktion in den Schweizer Medien haben.
Die Befragung basierte auf einem schriftlichen Fragebogen. Das Sampling Frame bildete die
Mitgliederliste der groflen Berufsverbinde SV], SJU und SSM (insgesamt 9135 Mitglieder).
Daraus wurde eine geschichtete Zufallsauswahl von 5404 Personen gezogen. Der Riicklauf aus-
wertbarer Fragebogen belief sich auf 2111; nach Bereinigung ergab sich die endgiiltige Fallzahl
von insgesamt 2020 Medienschaffenden. Darin waren Befragte aus dem Printbereich zu 66 %
vertreten, Befragte vom 6ffentlichen und privaten TV zu 28 %. Vgl. Marr / Wyss (1999). Da im
Rahmen dieser Erhebung auch Medienschaffende befragt wurden, die mit grofler Wahrschein-
lichkeit kaum je in die Vergabe bzw. journalistische Umsetzung von politischen Meinungsum-
fragen involviert sind (z. B. Fotografen oder Filmkritikerinnen), wurde fiir den Vergleich mit
unserer Inhaltsanalyse mit einem reduzierten Datensatz gearbeitet. Dieser Datensatz umfasst
428 Fille und enthilt Daten von Medienschaffenden, die a) bei Medien beschiftigt sind, die den
in der Medieninhaltsanalyse untersuchten entsprechen; die b) in Ressorts arbeiten, die im Rah-
men der Medieninhaltsanalyse ebenfalls erhoben wurden; und die c) eine schreibende Funktion
innehaben. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % und einer Antwortverteilung von
50 %: 50 % betrigt der Stichprobenfehler fiir dieses Sample + 4,7 Prozentpunkte.
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2. Prizision oder Publikum? Wie und weshalb Journalisten und Journalistinnen
iiber Meinungsumfragen berichten

2.1. Der Validititsanspruch der Medienschaffenden

Der von Philip Meyer zu Beginn der 70er Jahre erstmals propagierte ,,Prizisionsjour-
nalismus“ versteht den journalistischen Beruf als Wissenschaft. Er verlangt, dass im
Journalismus wissenschaftliche Methoden angewendet werden und reklamiert wissen-
schaftliche Objektivitatskriterien fiir den gesamten Prozess der massenmedialen Kom-
munikation (Meyer 1991: 6). Entsprechend wird in der von Weischenberg entwickelten
Typologie das journalistische Berichterstattungsmuster des Prizisionsjournalismus
durch ein Rollenbild als Forscher, mit hohen Kompetenz- und Validititsanspriichen so-
wie einer wissenschaftlichen Berufsethik charakterisiert (Weischenberg 1995: 114).
Theoretisch lasst sich folglich annehmen, dass das sozialwissenschaftliche Instrument
»Befragung” zum typischen Instrument eines Prizisionsjournalisten zdhlt und Journa-
listinnen, welche sich auf demoskopische Daten® abstiitzen, einen hohen Validititsan-
spruch an den Tag legen.

In unserer Analyse haben wir dieses Berichterstattungsmuster und Rollenverstindnis
inhaltsanalytisch erfasst: In Anlehnung an vergleichbare Studien aus den USA, Deutsch-
land, Holland oder Israel (Brettschneider 1997; de Boer 1995; Brady and Orren 1992;
Miller et al. 1991; Rollberg et al. 1990; Weimann 1990: 401; Salwen 1985; Miller / Hurd
1982) wurde zum einen untersucht, inwiefern als zentrales Kriterium der Objektivitit
»Intersubjektivitit von journalistischen Realititsbeschreibungen® (Donsbach 1991: 27)
in den Befragungsberichten gewihrleistet ist und die befragungstechnisch relevanten
Angaben vermittelt werden. Zum anderen wurde aber erstmals und in Erginzung zu
dieser formalen Qualititsanalyse betrachtet, ob mit Befragungsdaten auch entsprechend
kompetent umgegangen wird. Da es sich hierbei um demoskopische Daten handelt, die
in einem Stichprobenverfahren und mittels standardisierter Interviews erhoben wur-
den,” wurde bei der Identifizierung moglicher Schwachstellen auf die zentralen Bestim-
mungsgrofien einer Stichprobe rekurriert: das Vertrauensintervall einer Stichprobe,!® die

8 Zur Definition von Demoskopie vgl. Kaase (1994: 73): Unter Demoskopie wird ,,die empirische
Untersuchung von reprisentativen Querschnitten (Sample) der [...] Bevolkerung mittels stan-
dardisierter Erhebungsinstrumente und miindlicher Befragungen® verstanden.

9 In der Medieninhaltsanalyse wurden nur Artikel erfasst, welche sich auf solche Befragungsda-
ten stlitzten. Artikel bzw. Daten, die mit anderen Erhebungsinstrumenten wie Straflenumfra-
gen, Expertenbefragungen o. A. erfasst wurden, wurden nicht beriicksichtigt.

10 Jede noch so gute Stichprobe bleibt mit einem Unsicherheitsfaktor behaftet. Es stellt sicher da-
her immer die Frage, inwiefern die in einer Stichprobe ermittelten Werte den tatsichlichen oder
wahren Werten in der Grundgesamtheit entsprechen. Das Vertrauensintervall oder der Stich-
probenfehler ist ein Kriterium dafiir. Damit wird der Bereich angegeben, innerhalb dessen der
wahre Wert liegt, und die vereinfachte Formel ( 1.96 Vp*q/n) zeigt, dass sich der Wert auf-
grund der von den Forscherinnen und Forschern festgelegten Irrtumswahbrscheinlichkeit, der
Antwortverteilung (p, q) sowie der StichprobengrifSe (n) berechnen lisst. Fir die Irrtumswahr-
scheinlichkeit wird meistens der Grenzwert von 5 % gewahlt, sodass man mit 95-prozentiger
Wahrscheinlichkeit eine korrekte Aussage machen kann (der Wert 1,96 steht dafiir). Entspre-
chend wiirde beispielsweise bei einer Stichprobe von 1000 Befragten und einem Wert von 50 %
und einem Vertrauensintervall von + 3.1 Prozentpunkten die korrekte Angabe zum Vertrau-
ensintervall lauten: ,Mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% liegt der tatsichliche Anteil im Be-
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Definition von Grundgesamtheit und Stichprobe!!, die Antwortverteilungen im Sinne
von relativen und absoluten Mehrheitsverhiltnissen'? sowie die Signifikanz eines Zu-
sammenhangs bzw. Unterschieds oder einer Veranderung.'® Diese vier statistischen Fak-
toren gelten als wichtige Indikatoren fiir die Genauigkeit einer Erhebung und sind des-
halb auch fiir die journalistische Interpretation und Aufbereitung der Befragungen zent-
ral.1*

11

12

13

14

reich von 46,9 und 53,1 Prozent“. Zudem ergibt sich aus dieser Formel: je deutlicher die Ant-
wortverteilung (z. B. 90 %: 10 %), desto einfacher ist es, prizise Angaben zu machen (weil das
Vertrauensintervall kleiner wird). Wenn hingegen bei den Antworten eine Pattsituation von
50 %: 50 % eintritt, die Ansichten unter den Befragten also sehr polarisiert sind, ist es am
schwierigsten zu sagen, wie der wahre Wert in der Grundgesamtheit aussieht. Eingebiirgert hat
sich deshalb, vom schlechtesten Fall (50 %: 50 %) auszugehen. Wenn in einem Stichprobenbe-
schrieb gesagt wird, der ,Stichprobenfehler betragt maximal + 3.1 Prozentpunkte®, dann be-
zieht sich diese Aussage auf eine Antwortverteilung von 50 %: 50 %. Wenn die Antwortvertei-
lung viel ungleicher, zum Beispiel 10%: 90% ausfallt, dann wiirde das Vertrauensintervall nur
noch + 1,9 Prozentpunkte betragen (wiederum bei einer Stichprobengrofie von 1000 Befragten).
Eine Stichprobe zeichnet sich dadurch aus, dass keine Vollerhebung realisiert wird. In der Stich-
probentheorie wird deshalb zwischen drei verschiedenen Erhebungseinheiten unterschieden.
Unter der (angestrebten) Grundgesamtheit oder Population werden jene Personen oder Ein-
heiten verstanden, auf die sich die Aussagen der Erhebung bezichen sollen. Aus praktischen
Griinden ist diese Grundgesamtheit hiufig nicht ganz identisch mit der Erhebungsgrundge-
samtheit oder Auswahlgesamtheit aus welcher faktisch die eigentliche Stichprobe gezogen wird.
Zentral ist, dass mit der Stichprobe nur tiber jene Einheiten etwas ausgesagt werden kann, wel-
che auch in der Grund- oder Auswahlgesamtheit vertreten sind. Will man beispielsweise etwas
iiber die Schweizer Bevolkerung aussagen, befragt indessen lediglich 18- bis 55-jihrige Stimm-
berechtigte, so sind gewisse Altersgruppen sowie die auslindische Bevolkerung nicht vertreten.
In diesem Falle handelt es sich um ein ,undercoverage®, gewisse Einheiten, die zwar in der
Grundgesamtheit, nicht aber in der Auswahlgesamtheit sind, konnen nicht in die Stichprobe ge-
langen. Enthilt umgekehrt die Stichprobe Einheiten, die nicht zur Grundgesamtheit oder Ziel-
gruppe der Erhebung gehoren, spricht man von ,,overcoverage®.

Wie bereits in Fuinote 10 erldutert, sind die Antwortverteilungen bei einer Stichprobe eine
zentrale kritische Grofle. Im vorliegenden Fall wurde ein einfaches Giitekriterium fiir journa-
listisch vermittelte Antwortverteilungen und Mehrheitsverhiltnisse gewihlt. Die Frage nim-
lich, ob eine gewisse Antwortkategorie absolut am meisten Nennungen enthilt oder vielleicht
nur im Vergleich zu den anderen Antwortkategorien.

Die schlieflende Statistik richtet ihre Aufmerksamkeit nicht nur auf die Fehlerbereiche einer
Stichprobe (Vertrauensintervall), sondern auch auf die Priifung von Zusammenhingen zwi-
schen Variablen. Mit Signifikanztests konnen solche Zusammenhinge getestet werden. Konkret
geht es dabei um die Frage, ob die Abweichungen, die man in einer empirischen Tabelle fest-
stellt, zufillig oder nicht mehr zufillig, also statistisch signifikant sind. Getestet wird die Null-
hypothese, die besagt, dass zwischen zwei Variablen kein Zusammenhang besteht. Die Signifi-
kanz ist allerdings mit blofem Auge nicht immer erkennbar; je nach Antwortverteilung und
Grofle der Stichprobe sind bereits kleine Differenzen signifikant oder grofle Differenzen kom-
men noch per Zufall zustande. Der Terminus ,fragliche Signifikanz‘ verweist darauf, dass keine
eigentlichen Berechnungen vorgenommen werden konnten, da der Artikel selbst die Kodier-
einheit bildete. Die Signifikanz wurde bei geringen Unterschieden zwischen Subgruppen oder
in der Zeit und insbesondere bei kleinen Fallzahlen in Frage gestellt.

Mit diesen vier Kriterien wird bewusst auf eine der moglichen Fehlerquellen bei Befragungen
fokussiert: den Samplingfehler. Die andere Fehlerquelle von Befragungen auf der Ebene der ei-
gentlichen Messung bleibt ausgeklammert, da sie in einer quantitativen Inhaltsanalyse kaum zu
erfassen ist. Zu den beiden Fehlerquellen von Befragungen vgl. das Standardwerk von Groves
(1989).
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Tabelle 1: Angabe von methodischen Informationen in Artikeln mit unterschiedlichem

Status und Préisentationsstil (Medieninhaltsanalyse)

Berufsethische Norm Hauptartikel Sckundirberichte  Hauptartikel
(n=399) (n=201) mit Infobox
(n=74)
Yo % %
Durchfiihrendes Institut® 81 95%%
Stichprobengrofle® 51 91 +
Auftraggeber 48 81 **
Erhebungsdatum® 42 59 **
Zusammensetzung der Stichprobe? 32 58 **
Frageformulierung® 35 88 +*
Erhebungsmethode® 10 19+
Basiszahlen fiir die Prozentberechnung® 10 1 %%
Stichprobenziehung® 4 8+
Angaben zur Ausschopfung? 0 ons
Angaben zu Stimmberechtigten im Sample® 26 n.c. 34+
Grofle der Subgruppen® 9¢ n.c. 38+
Stichprobenfehler® 4 n.c. 19+
Stichprobenfehler fiir Subgruppen® 4¢ n. c. 19+
[Angaben zu etwaigen Gewichtungen® 2 n.c. 12 +]

Hauptartikel sind definiert als Artikel, in denen Umfrageresultate zum ersten Mal verdffentlicht
werden —unabhingig von der Auftraggeberschaft. Sekundirberichte sind definiert als Berichte, die
auf bereits publizierte Meinungsumfragen Bezug nehmen. Fiir den zweiten Typus von Berichten
wurden nur ausgewihlte Standards kodiert.

Eine Infobox ist ein separates Kistchen mit methodischen Angaben.

Die Prozentwerte sind auf ganze Zahlen gerundet worden; Abweichungen vom Total sind auf Run-
dungen zurtickzufiihren.

n. c.
a

b

++
ns

Q.u;?lle:

nicht codiert (Sekundarberichterstattung).

Berufsethische Normen, Swiss Interview (1989).

Richtlinien zur Durchfithrung von abstimmungs- und wahlbezogenen Umfragen, Swiss
Interview (1993). Genau genommen greifen diese Richtlinien nur, wenn die Publikation
der Befragungsdaten vor einer Wahl oder Abstimmung erfolgt; das sind im vorliegenden
Sample lediglich 5 Hauptartikel. Von diesen machen 80 % (4) bzw. 40 % (2) Angaben zu
den Stimmberechtigten im Sample bzw. zum Stichprobenfehler. Angaben zu Gréfie der
Subgruppen bzw. dem Stichprobenfehler fiir diese Subgruppen werden in keinem Fall ge-
macht.!

Diese Prozentangaben basieren auf Artikeln, die iiber Resultate von Subgruppen berich-
ten.

jeweilige Differenz zu Hauptartikeln stark signifikant (p < 0.01).

jeweilige Differenz zu Hauptartikeln stark signifikant (p < 0.01, exakte Signifikanz).2
nicht signifikant.

SPP Projekt Meinungsumfragen (Hardmeier).

Vgl. Swiss Interview (1993: 1). Mittlerweile wurden die Richtlinien revidiert, vgl.: Verband Schweizer
Marketing- und Sozialforscher (1999).

Exalzite Tests bzw. das Monte-Carlo-Verfahren werden fiir kleine, unausgewogene Verteilungen ver-
wendet.
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Die vorliegenden Daten demonstrieren, dass man bei der medialen Aufbereitung von
Befragungsberichten sicher nicht von Prizisionsjournalismus sprechen kann. Denn zum
einen bestatigt sich das Bild, das sich aus Analysen in anderen Landern bereits abge-
zeichnet hat: Die Medienschaffenden stellen nur beschrinkt intersubjektive Nachvoll-
ziehbarkeit her und kommunizieren die methodischen Angaben tiber reprisentative Be-
fragungen nur zum Teil (vgl. Tabelle 1). Es werden eher die einfacheren, wenig techni-
schen Aspekte wie das durchfiihrende Institut, die Stichprobengrofie, der Auftraggeber
oder das Erhebungsdatum angegeben; die komplizierteren Sachverhalte wie die Erhe-
bungsmethode (telefonisch, Face-to-Face, schriftlich), die Stichprobenziehung, der
Stichprobenfehler oder die Ausschopfungsquote werden hingegen meist tibergangen
(vgl. Tabelle 1, Spalte 1 sowie Hardmeier 1999: 264). Eine zusitzliche Einbufle erleidet
die Transparenz zudem in Sekundirberichten.

Gleichzeitig lisst sich nachweisen, dass die Genauigkeit der Erhebungen in den Me-
dienberichten hiufig strapaziert und iiber Mehrheiten berichtet wird, wo dies aufgrund
der Erhebungsmethode nicht zulissig ist (vgl. Tabelle 2): In 45 Prozent aller erfassten
Artikel sind solche Interpretationsfehler feststellbar. Dabeti gilt es zu berticksichtigen,
dass Fehlinterpretationen inhaltsanalytisch umso besser zu erfassen sind, je mehr tech-
nische Angaben zur jeweiligen Befragung gemacht werden. Vor dem Hintergrund die-
ser methodischen Restriktion sind deshalb vor allem zwei Schlussfolgerungen zum Um-
gang der Medien mit Befragungen zulissig: Allein die Wiedergabe methodologischer
Angaben schiitzt nicht automatisch vor Fehl- und Uberinterpretationen. Weil zudem
Fehlinterpretationen mit mehr Detailinformationen verkntipft sind und prominent auf-
gemachte Berichte mehr Angaben enthalten, sind Fehlleistungen in Artikeln, in welchen
die Printmedien tber ihre eigens in Auftrag gegebenen Befragungen berichten, tiber-
durchschnittlich oft erkennbar. Offensichtlich fithren hier die Effekte einer transparen-
teren Berichterstattung einerseits, das Bedtirfnis nach einer Schlagzeile fir die einge-
kaufte Befragung andererseits zu einer negativen Kumulation. In 66 Prozent der Be-
richte tiber Befragungen, die von den Medien in Auftrag gegeben wurden, sind ein oder
mehrere Interpretationsfehler feststellbar.!®

Aus Tabelle 2 geht hervor, was auch stichprobentheoretisch begriindet ist: Die Ku-
mulation der unterschiedlichen Interpretationsfehler ist moglich, hiufig auch logisch
verkniipft, aber keineswegs zwingend. Die ersten vier Typen von Fehl- oder Uber-
interpretationen tangieren das, was in der medialen Berichterstattung als (vermeintliche)
Mehrheitsverhaltnisse oder Gegensitze geschildert wird.

Schlagzeilen mit fraglichen Mebrheitsverhiltnissen

Beispielhaft fiir Schlagzeilen mit fraglichen Mehrheitsverhaltnissen steht ein Bericht der
Zeitung ,Blick“. Diese titelte im Rahmen einer mehrteiligen ,,Europa-Erhebung” im
Herbst 1997 auf der Frontseite der Ausgabe vom 30. September 1997 in fetten Let-

15 Cramer’s V=0.12 (p < 0.05); n = 368 Artikel, in denen die Auftraggeberschaft identifiziert wer-
den konnte. 71 Artikel, bei denen eines der im Sample erfassten Medien als Auftraggeber figu-
rierte.

16 Diese Befragungsserie zeichnete sich durch die Kumulation von Fehlinterpretationen aus:
ZweiArtikel weisen gleichzeitig 4 der erfassten Fehlinterpretationen auf (vgl. ,Blick® ; 30. Sep-
tember bzw. 2. Oktober 1997); ein anderer Blickartikel hilt zudem in unserem Sample den nega-
tiven Rekord von 5 unterschiedlichen Interpretationsfehlern in einem Text (Blick, 1. Okto-
ber 1997).
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Tabelle 2: Statistisch begriindete Feblinterpretationen in der journalistischen Bericht-
erstattung (Medieninhaltsanalyse)

Typen der Feblinterpretationen % n

Mehrheitsverhiltnisse vs. Vertrauensintervall im Lauftext 11 (4) 73
Mehrheitsverhiltnisse vs. Vertrauensintervall in Titel / Lead 5(1) 31
relative vs. absolute Mehrheiten 7 45
fragliche Signifikanz eines Gegensatzes oder einer Veranderung 20 (7) 134
Stichprobe vs. Grundgesamtheit 22 148
Kumulation von Feblinterpretationen % n

1 von 5 codierten Fehlern 31 207
2 von 5 codierten Fehlern 11 74
3 von 5 codierten Fehlern 3 17
4 von 5 codierten Fehlern 1 5
5 von 5 codierten Fehlern 0 (gerundet) 1
Total mit codierten Fehlern 45% 304
kein(e) Fehler 55 368

Lesebeispiel: Insgesamt weisen 304 von 672 Artikeln einen oder mehrere Interpretationsfehler auf, also 45 Pro-

zent. In 368 Artikeln (55 Prozent) ist keiner der aufgefiihrten Interpretationsfehler feststellbar.!

* Abweichungen vom Total (46%) ergeben sich aufgrund von Rundungen.

Die Angaben in der 2. Spalte in Klammern geben die Prozentwerte fiir jene Fille an, wo aufgrund des Medien-

berichts oder der Institutsdokumentation eindeutig feststellbar ist, dass es sich um eine reine Zufallsauswahl han-

delte oder wo ein Vertrauensintervall direkt angegeben wurde. Das heifit, es kann sein, dass in den anderen Fil-
len (Quota oder Random/Quota) aus stichprobentheoretischer Sicht eigentlich nicht von einem Stichprobenfeh-
ler bzw. einer Irrtumswahrscheinlichkeit gesprochen werden darf, wci%dic Annahmen der Zufallsauswahl nicht
erfiillt sind. Die Berechnung des Vertrauensintervalls liefert aber auch bei diesen Fillen einen Hinweis dafiir, dass

im Bericht eine Punktgenauigkeit suggeriert wird, die mit einer Befragung nicht erreicht werden kann.

Quelle: SPP Projekt Meinungsumfragen (Hardmeier)

1 Die Codierung dieser Interpretationsfehler erfolgte durch eine sozialwissenschaftlich ausgebildete Person.
Die Codierungen wurden ex post einem Test fiir Intercodierer-Reliabilitit basierend auf 207 Artikeln unter-
zogen. Die Ubereinstimmung erwies sich bei allen vier Variablen als zufrieden stellend (97.1 — 89.7 Prozent
Ubereinstimmung). Die Berechnung des einfachen Prozentsatzes scheint uns legitim, weil die Fehlerinter-
pretationen als Stringvariable aufgenommen wurden, die Codierung also sozialwissenschaftlich begriindet
we?%en musste, und die Dichotomisierung in zwei Kategorien erst nachtriglich erfolgte. Vgl. Stierli (2000 A-
101.).

tern: ,,Schweizer wollen in die EU — sofort! 56,4 % dafiir; Stindemehr“. Aus der Be-
richterstattung geht indessen hervor, dass pro Kanton lediglich 100 Personen' befragt
worden waren. Damit kann tiber die zentrale Frage der Mehrheit der Stinde!® nichts Ver-
lassliches gesagt werden — schon gar nicht auf die Kommastelle genau.!” Wie ein Beispiel

17 Es handelte sich um eine telefonische Befragung. Die Art der Stichprobenziehung wird nicht
bekannt gegeben; dariiber, ob die Befragten stimmberechtigt sind, sagt der technische Bericht
nichts aus. Der Auftraggeber hat uns keine Einsicht in die Untersuchungsmaterialien gewéhrt.

18 Im Falle eines Staatsvertrags oder eines obligatorischen Referendums muss eine Vorlage nicht
nur die Hiirde des Volksmehrs, sondern auch des Stindemehrs nehmen.

19 Diese vermeintliche Punktgenauigkeit wurde fir alle Hauptartikel erfasst. Sie ist in 21 % der
Artikel, welche numerische Wiedergaben verwenden, anzutreffen (n = 362 Hauptartikel, wel-
che numerische Angaben machen).
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aus der , Tribune de Geneve“ zeigt, sind auch andere Zeitungen mit diesem Problem von
vermeintlich punktgenauen und eindeutigen Majorititen konfrontiert. Anlisslich einer
Befragung bei 500 stimmberechtigten Genferinnen und Genfern war auf der Frontseite
dieser Zeitung zu lesen: ,,Umfrage: Die Linke erhilt Mehrheit im Groflen Rat“.?° Genau
genommen — und auf der Innenseite der Zeitung auch nachzulesen — erhielten aber die
linken Parteien bei den Befragten lediglich 52 Prozent der Stimmen.?! Wenn man dabei
in Betracht zieht, dass die Unentschiedenen bei der Berechnung dieser Prozentwerte —
zu Recht — unberiicksichtigt blieben, dann spitzt sich das Problem der Interpretation
uber den Stichprobenfehler noch zu: Der Unschirfebereich ist dann namlich noch grofler
als in der Zeitung fur das Gesamtsample angegeben (4.5 Prozentpunkte).??

Fragliche Mebrheiten im Lauftext

Prisentationen von vermeintlich eindeutigen Mehrheiten kénnen mit Uberinterpreta-
tionen im Lauftext einhergehen.?> Die vergleichsweise hohe Anzahl von solchen Fehl-
interpretationen im Lauftext leitet sich aber vor allem aus folgendem Muster ab: Insge-
samt sind Titel oder Lead in diesen Berichten nicht ausgepragt ,reiflerisch®, an einzel-
nen Stellen im Lauftext wird indessen die Verwendung des Mehrheitsbegriffs wenig re-
flektiert. Beispielhaft dafiir steht ein Bericht aus dem ,,Corriere del Ticinio® nach einer
Befragung der Televisione Svizerra Italiana iiber Europa. Unter dem Titel ,,Europabe-
furworter nehmen zu“ ist dort zu lesen: ,,Die Befurworter eines Europabeitritts stellen
[...] nunmehr die Mehrheit. 51 % der Schweizer wiirden heute im Falle einer Abstim-
mung mit Ja antworten, 38 % sind dagegen und 11 % noch unentschieden.“** Ange-
sichts der knappen Mehrheit und des recht hohen Anteils von Unentschiedenen ist das
doch eine recht gewagte Behauptung.

Absolute und relative Mehrheiten

Eng verknuipft mit dem Problem der unsicheren Mehrheitsverhaltnisse aufgrund des
Stichprobenfehlers konnen der Umgang mit relativen und absoluten Mehrheiten bei den
Antwortverteilungen sowie mit der Signifikanz von Zusammenhingen sein. Dabei wird
im ersten Fall hiufig einfach unterschlagen, dass es sich bei der berichteten Majoritit
hochstens um relative Mehrheiten handelt. Dafiir ein Beispiel aus der ,,Neuen Luzerner
Zeitung“ zur Verkehrssituation in der Stadt Luzern: Ein grofles Kuchendiagramm auf
der Frontseite der Zeitung gibt die Beurteilungen der Befragten zur Verkehrssituation
wieder und enthalt folgende Kategorien: ,,sehr gut“ (2 Prozent), ,,gut“ (27 Prozent),,,so-
s0“ (31 Prozent), ,schlecht“ (27 Prozent), ,sehr schlecht” (12 Prozent) sowie ,,Unent-

20 Tribune de Geneéve, 23. September 1997, Original: ,Sondage: la gauche obtient la majorité au
Grand Conseil“.

21 Die Resultate wurden von der Zeitung auf die Kommastelle genau angegeben; hier also 52,3 %.

22 Dieses Vertrauensintervall gilt lediglich fiir das Gesamtsample; bei der Analyse von kleineren
Subgruppen wird der Wert bzw. Unschirfebereich grofer.

23 Bei 84 Prozent der Artikel, welche das Problem im Titel, Untertitel oder Lead aufweisen, ist die
gleiche Fehlinterpretation auch im Lauftext ersichtlich.

24 Corriere del Ticino, 25. November 1997. Dariiber hinaus fallen in diesem Artikel auch ein un-
sauberer Umgang mit der Grundgesamtheit sowie eine Strapazierung der Daten in Bezug auf
Signifikanzen und mogliche Veranderungen auf. Der Originaltext lautet: ,,Eurofavorevoli“ in
aumento” (Titel). ,I favorevoli all’Europa seconda Gerosa sono ormai la maggioranza. I151 %
di svizzeri in caso di votazione risponderebbero adesso di si, contro il 38 % dino eil 11 % di
indecisi.“ Gerosa ist ein in der italienischen Schweiz titiger Demoskop.
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schiedene und Antwortverweigerungen® (1 Prozent). Obwohl sich daraus lediglich eine
eindeutig ungentigende Bewertung (,,schlecht” und ,sehr schlecht®) von zusammen ge-
nommen 39 Prozent ergibt, lautete der Titel des Berichts ,,Situation ist ,eher schlecht*
und in der Legende zur Grafik wurde gefolgert: ,Die Demoscope-Umfrage zeigt, dass
die Mehrheit mit der Verkehrssituation in der Stadt unzufrieden ist.“? Dabet ist offen-
sichtlich, dass es sich hier hochstens um eine relative Mehrheit handelt — man hitte also
genauso die Legende ,Mehrheit findet die Situation miaflig gut“ wihlen konnen. Aus
identischen Griinden ldsst sich auch der Untertitel zu einem Bericht im Nachrichten-
magazin ,Facts“ hinterfragen, wonach eine ,Mehrheit der Schweizer Beschaftigten® be-
reit sei, ,,Arbeitszeit und Lohn zu reduzieren®. Die 59 Prozent der befragten Vollzeit-
Beschiftigten, welche angeblich fir die Einfihrung der 37-Stunden-Woche und ent-
sprechende Lohneinbussen sind, stellen ndmlich bei genauerem Hinsehen keine beson-
ders homogene Gruppe dar. Liest man doch im Lauftext, ,44 Prozent der Befragten
befirworten die Arbeitsverkiirzung vorbehaltlos, 15 Prozent unter gewissen Bedingun-
gen® 2

Fragliche Signifikanz

Genauso wie es bei einer Gesamtstichprobe einen Unschirfebereich gibt, muss auch bei
Aussagen tiber Differenzen zwischen einzelnen Subgruppen oder iiber die Zeit hinweg
in Betracht gezogen werden, dass diese Unterschiede vielleicht nur in der Stichprobe,
jedoch nicht in der Realitit existieren. So ist beispielsweise die Signifikanz des in der
»Berner Zeitung® vom 31. Juli 1997 berichteten Gegensatzes zwischen Romandie und
Deutschschweiz mehr als fraglich: ,Die Westschweizer optimistischer als Deutsch-
schweizer: 51 % der Welschen rechnen in den nichsten 12 Monaten mit einem leichten
oder spirbaren Aufschwung der Wirtschaft. Diese Ansicht teilen nur 48 % der
Deutschschweizer.”

Grundgesamtheit und Stichprobe

Da das Ziel einer Stichprobe darin besteht, etwas iiber die gesamte Zielgruppe auszusa-
gen und von einer beschrinkten Zahl von Befragten auf die gesamte Grundgesamtheit
zu schlieffen, ist auch das Verhaltnis von Grundgesamtheit und Stichprobe fiir die Qua-
litat und Interpretation einer Befragung bedeutsam. Nun zeigt sich, dass in der journa-
listischen Berichterstattung diese Einheiten recht hiufig nicht iibereinstimmen (vgl. Ta-
belle 2, 22 Prozent). In diesen Artikeln werden Riickschlisse auf eine Zielgruppe vor-
genommen, die aufgrund der Zusammensetzung der Befragten eigentlich nicht zulissig
sind. Besonders typisch scheint dabei der Riickschluss von einer eng definierten Stich-
probe auf ,die Schweizerinnen und Schweizer® oder ,,die Bevolkerung“. Zum Belsplel
wenn von einem Sample stimmberechtigter Schweizerinnen und Schweizer — was im
Kontext von Wahlen und Abstimmungen durchaus Sinn machen kann — auf die
»Schweizer Bevolkerung® oder das ,,Volk“ geschlossen wird.”” Oder wenn zum Beispiel

25 Neue Luzerner Zeitung, 17. November 1997.

26 Facts, 23. Oktober 1997. Wenn schlie8lich 60 Prozent dieser vermeintlichen Mehrheit bekun-
den, sie wiren bereit, fiir die Stundenreduktion auch eine Lohneinbufie hinzunehmen, so diirf-
ten das noch rund 35 Prozent der Gesamtstichprobe von 600 Befragten sein.

27 Neue Ziircher Zeitung, 16. Oktober 1997, mit dem Titel ,Getriibte Sicht vom Schuldenberg;
Das Volk kennt die Fakten, nicht aber die Zusammenhinge“.
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bei einer Stichprobe von Personen tiber 18 Jahren aus dem deutsch- und franzéosisch-
sprachigen Landesteil von ,,den Schweizern“ gesprochen wird.?

Insgesamt zeigt die vorliegende Analyse, dass die journalistische Aufbereitung von
Befragungsresultaten hiufig unprazise ist und fragwiirdige Dateninterpretationen auf-
weisen kann. Mit der Einhaltung und Befolgung von — wie auch immer gestalteten — Pu-
blikationsstandards geht keineswegs zwingend und automatisch eine Berichterstattung
einher, welche dem Ideal des ,,scientific journalism“ entspricht. Entsprechend selten fin-
den wir einen Umgang mit Befragungsdaten, der als kritisch bezeichnet werden kann
und einen sozialwissenschaftlichen Validitatsanspruch offen legt, wie er vom Verfasser
des ,New Precision Journalism® reklamiert oder in journalistischen Rollenbildern fest-
gehalten wird.?’

2.2. Die Publikumsorientierung der Medienschaffenden

Wenn nicht der sozialwissenschaftliche Validititsanspruch des Prizisionsjournalismus
die mediale Berichterstattung iiber politische Meinungsumfragen prigt, dann konnte es
vor allem auch die Publikumsorientierung der Medienschaffenden sein. Auf diese Mog-
lichkeit wurde vor allem auch in den qualitativen Interviews hingewiesen. So hielt Jour-
nalist K. beispielsweise fest: ,Die Leute wissen auch gerne, ob sie mit ihrer Meinung
uber ein Thema im Trend liegen oder nicht“ (vgl. Dufey et al. 1999: A-23). Journalist F.
wiederum fiihrte in einem dhnlichen Zusammenhang aus: ,,Andererseits sehen sich die
Leute gerne widerspiegelt in einer Zeitung. Wenn man liest, dass jeder dritte Berner am
Sonntag bei einer Tankstelle Zigaretten einkaufen geht, dann erkennt sich ein grofler Teil
der Leute wieder in der Zeitung® (vgl. Fliickiger et al. 1999: 89). Diese Einschitzung
wird offensichtlich von weiten Teilen der schreibenden Journalistinnen und Journalisten
geteilt (vgl. Tabelle 3): Der Aussage ,,das Interesse der Bevolkerung an reprisentativen
Meinungsumfragen und Befragungsresultaten ist groff“ stimmt eine Mehrheit von
65 Prozent zu (Kategorien 4 — 6). Die hochsten Prozentwerte finden sich in den Kate-
gorien 4 und 5, die Kategorie 6 (,,volle Zustimmung*) vereinigt noch 9 Prozent der Ant-
worten auf sich.

Uber die Hilfte der antwortenden Journalistinnen und Journalisten geht also davon
aus, dass bei der Bevolkerung vielleicht kein brennendes, aber doch ein reales Interesse
an Meinungsumfragen besteht. Damit scheinen die Schweizer Medienschaffenden in
etwa im internationalen Trend zu liegen: In einer Befragung von politischen Bericht-
erstattern aus Frankreich und Deutschland aus dem Jahre 1988 und 1989 vermuten
74 bzw. 62 Prozent ein moderates Interesse des Publikums (Donsbach / Antoine
1990: 172).3° Daruber hinaus sind zwei Zusammenhinge festzuhalten. Zum Ersten zeigt
sich, dass bei dieser allgemeinen Einschitzung des Publikumsinteresses eine Kongruenz

28 24heures, 10. November 1997.

29 Dieser hohe Validititsanspruch wurde in 8 Prozent der 672 Artikel festgestellt. Die Kodierung
lehnte sich an die von Weischenberg entwickelte Typologie von Berichterstattungsmustern an
und wurde wiederum anhand der Media Polls einem Intercodierer-Reliablititstest unterzogen.
Die Identifikation erfolgte argumentativ, aufgrund einer Stringvariable. Die Zuweisung war in
92,6 % der Fille iibereinstimmend.

30 Ein direkter Vergleich lisst sich nicht vornehmen, da die Resultate dieser Befragung in unter-
schiedlichen Antwortkategorien zusammengefasst sind (,,grofles Interesse®, ,,moderates Inte-
resse“ und ,kleines Interesse®). In Deutschland entfallen 63%, in Frankreich 74% auf die mitt-
lere Kategorie (n = 118 bzw. 94).
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Tabelle 3: Interesse der Bevolkerung an Meinungsumfragen (Journalistenbefragung)

»Das Interesse der Bevolkerung »Reprisentative Meinungsum-
an reprasentativen Meinungs- fragen und Befragungsresultate
umfragen und Befragungs- sind fiir Journalist/innen ein
resultaten ist grof8.“ hilfreiches Mittel bei der Erfiil-
lung ihrer 6ffentlichen Aufgabe.”
% n % n
1 (stimme gar nicht zu) 5 21 11 45
2 14 54 17 69
3 16 64 23 91
4 30 118 30 121
5 26 103 15 61
6 (stimme voll zu) 9 36 4 18
Total 100 396 100 405
Mittelwert 3.9, Schiefe —0.37. Mittelwert 3.3, Schiefe -0.10

Zur Zusammensetzung des Samples (n) vgl. Fufinote 7.
Abweichungen vom Total von 100% ergeben sich aufgrund von Rundungen.
Quelle: SPP Projekt Journalistenbefragung (Blum / Bonfadelli), eigene Berechnungen.

mit der realen Berichterstattung besteht: Befragte aus jenen Medien, welche iiberdurch-
schnittlich viele Befragungsberichte publizieren, vermuten auch bei der Leserschaft ein
grofferes Interesse.’! Zum Zweiten ist ein eindeutiger Zusammenhang zwischen dieser
Publikumsorientierung und der generellen Einschitzung des Befragungsinstruments
nachzuweisen: Wer bei der Bevolkerung ein grofies Interesse vermutet, teilt eher die An-
sicht, reprasentative Meinungsumfragen und Befragungsresultate wiirden fiir die Jour-
nalisten ein hilfreiches Mittel zur Erfiilllung ihrer 6ffentlichen Aufgabe darstellen.*?

31 Westschweizer Medienschaffende gehen von einem grofleren Interesse der Bevolkerung aus als
ihre Deutschschweizer Kollegen und Kolleginnen (Cramer’s V = 0.21, p < 0.01 Monte-Carlo-
Signifikanz). Auch der Medientypus spielt eine Rolle bei der Einschitzung des Publikumsin-
teresses (Cramer’s V=0.17, p < 0.01 Monte-Carlo-Signifikanz). Das heifit, Befragte aus Re-dak-
tionen von Sonn- und Wochenzeitungen sowie aus Agenturen gehen tiberdurchschnittlich hiu-
fig von einem sehr grofien Interesse (Kategorie 6) der Bevolkerung an Meinungsumfragen aus.
Gemifl unserer Medieninhaltsanalyse wird in der franzosischsprachigen Schweiz in der Tat
mehr tiber Meinungsumfragen berichtet (vgl. auch Hardmeier 1999: 259). Auch Sonn- und Wo-
chenzeitungen publizieren tuiberdurchschnittlich hiufig Meinungsumfragen. Gewichtet nach
Anzahl erhobener Zeitungen sind es doppelt so viele wie bei Tageszeitungen: Sonn- und Wo-
chenzeitungen publizierten wihrend der sechsmonatigen Erhebungsperiode 59 Umfrageartikel,
Tageszeitungen hingegen bloff deren 27.

32 Spearman’s rho = 0.34 (p<0.01).
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3. Prizision fiir die Leserschaft: Weshalb das Publikum Anspruch auf Prizision hat

Wenn Journalistinnen und Journalisten Resultate von Meinungsumfragen publizieren,
gehen viele davon aus, dass sie damit einen Beitrag zur 6ffentlichen Diskussion leisten.
Nicht wenige sind sogar der Ansicht, dass dieser Beitrag eine direkte Wirkung hat.>* Ob
in Deutschland, Frankreich oder der Schweiz, deutliche Mehrheiten der befragten Me-
dienschaffenden sind jeweils der Ansicht, publizierte Meinungsumfragen konnten einen
Einfluss auf das Teilnahme- und Stimmverhalten der Biirgerinnen und Biirger haben. In
der Schweiz stimmen 78 Prozent der Medienschaffenden in schreibender Funktion ei-
ner entsprechenden Aussage zu (Tabelle 4, Kategorien 4 — 6 ).>* Bei jenen, welche in Be-
fragungen ein geeignetes Mittel zur Aufgabenerfillung sehen, wird diese Wirkungsver-
mutung eher noch stirker vertreten (81 Prozent).”

Unter diesen Bedingungen aber gehoren Publikumsorientierung und Prizisionsan-
forderungen als Kriterien fiir die journalistische Berichterstattung zusammen: Wenn
von einem Publikumsinteresse an Befragungen ausgegangen wird und Befragungsbe-
richte als Mittel einer Aufgabenerfiillung fiir die Offentlichkeit verstanden werden, dann
darf an diese Befragungsberichte, die mehr als reinen Unterhaltungswert haben, auch ein
entsprechender Qualititsmafistab gelegt werden. Wenn zudem Befragungen selbst zu
einem Ereignis mit vermuteter Wirkung werden, dann sollte die Beschreibung dieses Er-
eignisses prazise und korrekt sein. Haufig aber verweisen die Journalisten bereits bei den
Publikationsstandards auf das Publikum und begriinden damit, weshalb sie die Stan-
dards nicht anwenden (de Boer 1997: 5). Die befragungstechnischen Angaben, so das Ar-
gument, wiirden die Verstandlichkeit der Nachricht zu stark beeintriachtigen: ,,Solche
Dinge [technische Informationen] veroffentlicht man nicht. Da wiren viele Leser tiber-
fordert. [...] Es wire viel zu schwerfillig, da wiirde jeder Leser aussteigen® (Journalist
F., zitiert in Fluckiger et al. 1999: 89). Dieser Verweis auf die Verstandlichkeit ist durch-
aus legitim. Denn Verstandlichkeit kann als zentrales Kriterium der journalistischen In-
formationsqualitdt verstanden werden (Hagen 1995: 135). Zudem haben empirische Stu-
dien tatsichlich gezeigt, dass Nutzerinnen und Nutzer von Medien sich zum Beispiel
unter dem Terminus Stichprobenfehler wenig vorstellen konnen (Lavrakas et al.
1991: 162 f.). Daraus jedoch die Schlussfolgerung zu ziehen, auf die Vermittlung befra-
gungstechnischer Angaben gleich vollends zu verzichten, ist sowohl aus pragmatischen
wie auch aus grundsitzlichen Uberlegungen unangebracht:

33 Empirisch ist dieser Wirkungseffekt schwieriger nachzuweisen. Aufgrund der Theorie der se-
lektiven Informationsverarbeitung wird zudem weniger von einem grofien, eindeutigen Netto-
Effekt, sondern vielmehr von vielen verschiedenen Effekten unter diversen Bedingungen aus-
gegangen, vgl. Traugott (1992).

34 In der Erhebung von Donsbach und Antoine bejahten 62 % der deutschen und 67 % der fran-
zosischen Journalisten die Frage ,Do you believe that the publication of poll data in the mass
media in the period before elections can have an influence on the election outcome or the vo-
ting decisions of the population?“ Vgl. Donsbach / Antoine (1990: 170). In der Schweiz liegt der
Anteil auch tiber 50 %, wenn lediglich die eindeutig Unterstiitzenden (Kategorie 5,6) einbezo-
gen werden.

35 Dichotomisiert (Kategorien 1 — 3 und 4 — 6) ist dieser Zusammenhang noch knapp signifikant.
Bei den unverinderten Daten (Kategorien 1-6) ist der Zusammenhang (Spearman’s rho = 0.15)
zwar nicht sehr ausgeprigt, aber signifikant (p<0.05).
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Tabelle 4: Wirkung von verdffentlichten Umfragedaten kurz vor Abstimmungen und
Wablen (Journalistenerhebung)

,Die Veroffentlichung von Umfragedaten kurz vor Abstimmun-
gen oder Wahlen kann die Stimmbeteiligung oder das Stimmver-
halten beeinflussen.“

% n
1 (stimme gar nicht zu) 4 17
2 9 35
3 10 39
4 24 94
5 35 139
6 (stimme voll zu) 19 74
Total
Mittelwert 4.3, Schiefe —0.773 100 398

Abweichungen vom Total von 100% ergeben sich aufgrund von Rundungen.
Quelle: SPP Projekt Journalistenbefragung (Blum / Bonfadelli); eigene Berechnungen.

Aus einer pragmatischen Perspektive lasst sich darauf verweisen, dass Erhebungen zur
Lesbarkeit und Verstindlichkeit®® von Befragungsberichten gezeigt haben, dass die Ein-
figung methodologischer Informationen die Texte kaum weniger lesbar macht. Nicht
diese Informationen scheinen die Verstindlichkeit eines Textes zu bestimmen, sondern
der Schreibstil des Journalisten und seine allgemeine Einschitzung des Publikums (Duse
etal. 2000: 44; de Boer 1997: 14). Zudem lisst sich das Problem der Verstindlichkeit oder
»Schwerfilligkeit“ — wie es Journalist F. nennt — auch mit separaten Informationskasten
oder Fufinoten 16sen. Dieses gestalterische Hilfsmittel hat den Vorteil, dass auf kleinem
Raum und sozusagen im Telegrammstil die zentralen Angaben zur Stichprobe gemacht
werden konnen, ohne den Textfluss zu storen.

Indessen sprechen auch grundsitzliche Uberlegungen gegen eine Auslassung, und in
Anlehnung an die Maximen, die in Lebensmittelverordnungen oder Landwirtschaftsge-
setzen angewendet werden, ldsst sich eine Deklarationspilicht fiir die spezifische Pro-
duktionsmethode ,,Befragung® begriinden: So wie nimlich in Lebensmittelverordnun-
gen verlangt wird, dass Produkte, welche aufier Sichtweite der Konsumentinnen und
Konsumenten produziert oder verpackt werden, detaillierte Angaben zu Sachbezeich-
nung, Datierung, Zustand und Zusatzstoffen, Produzent ebenso enthalten miissen wie

36 Zur Differenzierung der Begriffe Textverstindnis und Textverstindlichkeit einerseits, Ver-
standlichkeit und Lesbarkeit andererseits vgl. insbesondere auch Boss (1999). Es gilt also darauf
hinzuweisen, dass in der Studie von Lavrakas et al. 1991 Verstindnis — und nicht Verstindlich-
keit — erfasst wurde.
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eine allgemeine Gebrauchsanleitung (Lebensmittelverordnung 1999: 10), kann man sich
auch eine Deklarationspflicht fiir Befragungen vorstellen. Wie bei den Deklarationen auf
Lebensmittelverpackungen konnte zudem auch bei den Konsumierenden von Befra-
gungsberichten von unterschiedlichen Informationsbediirfnissen ausgegangen werden.
Das heifit, so wie der medienwissenschaftliche Nutzen- und Belohnungsansatz stipu-
liert, dass die Mediennutzer jene Informationen und Angebote auswihlen, die ihren In-
teressen und Bediirfnissen entsprechen, wird auch die Deklaration einer Fruchtsaftfla-
sche von ,,Coop“ oder bei einer Befragung gehandhabt. Auch wenn der Vermerk ,,2.7
mg Niacin“ oder ,Stichprobenfehler + 3.4 Prozentpunkte lange nicht fir alle ver-
standlich ist - fir jene, die es wissen mussen oder wollen, wird die Angabe gemacht.
Sinngemif hilt ein Journalist auf die Frage nach den Publikationsstandards fest: ,,Ich
denke, das interessiert viele Leser nicht und manche verstehen es auch nicht, aber fiir
mich gehort es einfach dazu, fiir die Personen, die es interessiert. Das ist fiir mich Stan-
dard“ (Journalist S., zitiert in Flickiger et al. 1999: 99).

Damit aber nicht genug: Zumindest als Zielsetzung oder Ideal sei daran erinnert, dass
Medien nicht nur um die Verstindlichkeit, sondern auch um das Verstindnis eines Be-
richts bemiiht sein sollten. Das bedeutet, die Publikationsstandards nicht nur zu trans-
portieren, sondern gleichzeitig auch zu erkliren. Denn mit technischen Angaben einer-
seits, Erklarungen und Erliuterungen andererseits konnen beim Publikum jene Prozes-
se der Informationsverarbeitung ausgelost werden, welche aus der Sozialpsychologie
bekannt sind (Petty / Cacioppo 1986): Die eine Gruppe wird den Weg der systemati-
schen Verarbeitung wihlen und die prisentierten Daten und Erklarungen vertieft be-
trachten; die andere Gruppe wird den peripheren Weg wihlen und sich an einigen Stich-
worten und allgemeinen Qualititskriterien orientieren. Beide Wege konnen zu einer er-
hohten Glaubwiirdigkeit der Berichte fihren. Nur der Weg tiber die Erklirung seitens
der Medienschaffenden und die vertiefte Auseinandersetzung beim Publikum fiihrt in-
dessen zu dem, was zumindest langfristig als Ziel formuliert werden kann: Das sind zum
einen die Lerneffekte, die sich bei den Journalistinnen und Journalisten einstellen, wenn
sie mit Lesebeispielen oder Erklirungen angehalten sind, die meist in den technischen
Appendix verbannten Angaben zur Qualitit einer Stichprobe auf einzelne Aspekte und
Fragestellungen anzuwenden. Das ist zum anderen die Situation beim Publikum, in der
Befragungsberichte nicht mehr nur ein ,credence good“ sind, deren Qualitit allein
durch die Verbreitung und Nutzung nicht beurteilt werden kann, sondern auch ein rich-
tiges Qualitatsprodukt werden.

Einige der von uns befragten Journalistinnen und Journalisten scheinen fiir diese Pro-
blematik tiberdurchschnittlich sensibilisiert. Wer seine Rolle als eher marktorientiert
und parteilich definiert, schitzt das Wissen tiber Demoskopie im aktuellen Berufsalltag
und fiir die Zukunft anders ein als neutrale Berichterstatter und Berichterstatterinnen.
Aufgrund der in der Journalistenbefragung erfassten Aussagen zu Berufsauffassungen
und Zielvorstellungen liefen sich namlich mittels Faktoranalyse drei Rollenverstind-
nisse extrahieren.” Faktor 1 steht fur die ,, Marktorientierung “**, Faktor 2 reprasentiert

37 Die drei extrahierten Faktoren erfassen 53 % der Varianz: Faktor 1 24 %, Faktor 2 19% und
Faktor 3 10 %. Alle 12 befragten Rollenbilder laden mit einem Wert von grofler als 0.5 auf ei-
nem der drei extrahierten Faktoren.

38 Dieser Faktor umfasst die Rollenbilder Vermarkterin, Zielgruppenverkiufer, Informationsun-
ternechmerin, Dienstleister und Animatorin.
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die, Parteilichkeit “** und Faktor 3 ldsst sich mit ,, Neutralitir “ umschreiben.* Nun zeigt
sich, dass zwei dieser Rollenverstindnisse die Einschitzungen der Journalistinnen und
Journalisten beeinflussen. Sowohl bei der Frage zur Wichtigkeit von demoskopischem
Wissen im Berufsalltag als auch bei jener zur Bedeutung der sozialwissenschaftlichen
Methoden in der Zukunft manifestiert sich dasselbe Muster: Je parteilicher oder je
marktorientierter sich ein Journalist gibt, desto wichtiger sind Kenntnisse tiber Mei-
nungsumfragen fiir seinen Berufsalltag und desto bedeutender schatzt er diese Kennt-
nisse fiir die Zukunft ein.*?

Dieser Befund ist theoretisch nicht zwingend, zumal Meinungsumfragen ja auch ein
wichtiges Informationsinstrument eines sachbezogenen, unparteilichen und analyti-
schen Journalismus sein konnten, er deckt sich aber weitgehend mit dem bisher in die-
ser Studie gewonnenen Bild: Meinungsumfragen scheinen weniger das Instrument der
Prizisions- oder Informationsjournalisten zu sein, sondern eher jenes der Unterhalte-
rinnen und Anwilte. Das wiederum steht durchaus mit den in der Kommunikatorfor-
schung als idealtypisch bezeichneten Rollenbildern in Einklang, und entspricht auch
dem, was von Beftirwortern der Demoskopie normativ postuliert wird — sofern der Um-
gang mit den Befragungsdaten korrekt ist:

Fir Medienschaffende, die in ihren Texten Partei nehmen, konnen Meinungsum-
fragen ein wichtiges argumentatives Instrument sein. Im Sinne eines kritischen oder
investigativen Journalismus* konnen mit Rekurs auf demoskopisch erhobene (Mehr-
heits-)Meinungen Missstinde oder Non-issues aufgezeigt und Meinungsumfragen als
Basis fur Kritik und Kommentar herangezogen werden. Damit kann unter Umstinden
gezeigt werden, dass die in der Offentlichkeit besonders hérbaren Stimmen von Repri-
sentantinnen und Interessenvertretern nicht zwingend fiir jedermann sprechen (Verba
1996).* Die Demoskopie stellt in diesem Fall eine wichtige politische Korrekturleistung
dar — vorausgesetzt, das journalistische System geht professionell mit den erhobenen
Daten um.

Journalistinnen und Journalisten, die mit Meinungsumfragen den Puls der Leserschaft
fihlen, dienen gleichsam dem Publikum.® In der massenmedialen Gesellschaft findet

39 Der Faktor beinhaltet die Rollenbilder Kritikerin, Kommentator, Anwiltin, Vermittler und
Ratgeberin.

40 Der Faktor hat die Rollenbilder von neutralen Berichterstattern und Analytikerinnen zum In-
halt.

41 Parteilichkeit: Spearman’s rho, rs = 0.25, p < 0.01 (Monte-Carlo-Signifikanz); Marktorientie-
rung: rs = 0.28, p < 0.01 (Monte-Carlo-Signifikanz).

42 Parteilichkeit: rs = 0.19, p < 0.01 (Monte-Carlo-Signifikanz); Marktorientierung: rs = 0.22,
p < 0.01 (Monte-Carlo-Signifikanz).

43 Auch inhaltsanalytisch kann diese Art der Verwendung aufgezeigt werden. 6 % der im zweiten
Halbjahr 1997 erfassten Texte wurden dem investigativen Journalismus zugeordnet. Es ist al-
lerdings bekannt, dass die berufliche Selbstdefinition von Journalisten und Journalistinnen aus
verschiedenen Segmenten zusammengesetzt ist und ein pluralistisches Rollenselbstverstindnis
vorherrscht (vgl. Weischenberg 1995: 441). Indem das dominante Rollenbild erhoben wurde,
wurde diesem Umstand anniherungsweise Rechnung getragen. In den qualitativen Interviews
wird diese Verwendung einer Meinungsumfrage ebenfalls erwihnt; ein Journalist meint
dazu: ,Sie kann natiirlich auch als Argument fiir den Artikel verwendet werden®. Journalist C.,
zitiert in Fliickiger et al. (1999: 79).

44 ,In general, polls can show that the noisy and overt ,representatives‘ of the public or of parti-
cular parts of it do not necessarily speak for everyone“ (Verba 1996).

45 Dazu ein welscher Journalist: ,Et puis les gens aiment bien cela [die Meinungsumfragen], ils
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nimlich Meinungsbildung der Biirgerinnen und Biirger nicht nur im persénlichen Kon-
takt, sondern auch tber die Beobachtung der kollektiven Meinung statt. Insofern
konnen Berichte tiber Meinungsumfragen ein durchaus zweckmafliges Instrument der
elektoralen Selbstbeobachtung sein (Meyer 1989: 204)* — vorausgesetzt, der Artikel hilt,
was er verspricht.

4. Prizision, Publikum — und Schlagzeilen: Anregungen fiir eine bessere
Berichterstattung

Die Debatte tber die Qualitit medialer Befragungsberichte ist in einer komplexen
Struktur von Angebot und Nachfrage anzusiedeln. Neben den Produzentinnen und
Produzenten der Daten und den Medien als Nachfrager stehen auch die Publika — sei es
als Kiufer der Medien oder als potenzielle Befragte. Nicht ganz zu Unrecht wird daher
haufig auch auf die unterschiedlichen motivationalen und organisationellen Imperative
hingewiesen, die in diesem Akteursdreieck von Demoskopie, Journalismus und Publi-
kum aufeinander prallen (Ladd / Benson 1992; Spinner 1998). Im Hinblick auf eine Ver-
besserung der aktuellen Medienberichterstattung ist dieser Hinweis indessen wenig er-
giebig, denn er lidt vor allem dazu ein, vor lauter so genannten Sachzwingen fatalistisch
das Handtuch zu werfen*” oder gleich zur radikalen Lésung zu greifen und nach einem
Verbot zu rufen.*® Konstruktiver scheint deshalb, einmal die umgekehrte Perspektive
einzunehmen und die Frage nach moglichen Berithrungspunkten und gemeinsam ge-
teilten Pramissen in Journalismus und Demoskopie zu stellen, die als Basis fiir eine Op-
timierung der medialen Berichterstattung dienen konnten. Dazu werden nachfolgend
einige Anregungen formuliert. Dabei ist der Blick auf diejenigen Akteure gerichtet, die
hier im Vordergrund stehen — die Medien. Komplementir dazu lassen sich Anstof3e fiir
die demoskopische Branche ablesen, die hier indessen nicht weiter ausformuliert wer-
den.

4.1. Die Informationsqualitit der Nachrichten

Die in Abschnitt 2.1 prisentierten Daten legen einen Bedarf bei der Aus- und Weiter-
bildung fiir die Journalistinnen und Journalisten im Hinblick auf Interpretation und
Aufbereitung von Befragungsdaten nahe. Nimmt man diese Ausbildung in Angriff, soll-
te in einem ersten Schritt darauf hingewiesen werden, dass Handhabung und Verstind-
nis der Publikationsrichtlinien aus der Befragungsbranche weder methodischen Puris-
mus noch Kabbalistik bedeuten, sondern die Informationsqualitit von Nachrichten tan-

aiment savoir qu’on s’intéresse a ce qu’ils pensent.“ Journalist Z., zitiert in Dufey et al. (1999:
A-29).

46 ,If precision journalism, in the form of pre-election and exit polls, helps the electorate to com-
municate with itself (...), then there is hope for the brave new world of direct democracy that
mass communication technology is trying to bring us.*

47 Implizit wird diese Position von jenen Autorinnen und Autoren eingenommen, welche jeden
Bericht iiber eine Meinungsumfrage mit dem Phinomen des Horse-Race-Journalismus gleich-
setzen und eine qualitativ hoch stehende Berichterstattung mit Bezugnahme auf Befragungsda-
ten per se in Abrede stellen (z. B. Van Praag / Van der Eijk 1998).

48 Diese Position ist vor allem unter Politikerinnen und Politikern recht prominent vertreten. Eine
Untersuchung unter 78 Landern hat jungst ergeben, dass in 38 % (30) dieser Linder gesetzliche
Restriktionen hinsichtlich der Publikation von Befragungsdaten existieren (FI 1997).
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gieren und die in der Qualititsforschung des Journalismus bekannten Kriterien der
Richtigkeit, Genauigkeit, Ausgewogenheit sowie Relevanz bertihren:

So kann bei den eingangs erwahnten Beispielen zu Schlagzeilen mit fraglichen Mehr-
heitsverhiltnissen aufgezeigt werden, dass die so genannten Sonntagsfragen zu jenen sel-
tenen Daten der Sozialforschung zihlen, deren Richrigkeit* ex post iberpriift werden
kann. Spitestens am Wahlabend wurde vermutlich zumindest der Autor des Artikels in
der ,, Tribune de Genéve“ an die Unschirfe® ,seiner‘ Erhebung erinnert: Zwar hatte er
die grundsitzliche Trendwende im Kanton korrekt ,prognostiziert’, der faktische Stim-
menanteil der Linken (Socialistes, Verts und Alliance de gauche) lag indessen gerade un-
ter der absoluten Mehrheit der giiltigen Stimmen (47,2 %).!

Richtigkeit ist indessen nur in seltenen Fillen tiberpriifbar, weshalb Genanigkeir und
Ausgewogenbeit als Kriterien fur die Informationsqualitit von Bedeutung sind. Dabei
verlangt die Norm der Genauigkeit eines Berichts tiber Befragungen vor allem, dass der
Unschirfebereich einer Stichprobe bei der Interpretation der Daten berticksichtigt wird
und auf Angaben auf die Kommastelle genau verzichtet wird, weil diese eine Punktge-
nauigkeit suggerieren, die nicht einlosbar ist. Eine ausgewogene Berichterstattung wie-
derum impliziert eine angemessene Berticksichtigung unterschiedlicher Positionen oder
Meinungen. Hier ist die Demoskopie im Gegensatz zum Journalismus in der glickli-
chen Lage, dass fiir diese Norm einer adiquaten Realititsbeschreibung auch ,harte’ In-
dikatoren zur Verfugung stehen. Anhand von Signifikanztests und Zusammenhangs-
massen lassen sich nimlich Unterschiede zwischen Gruppen im Hinblick auf Stirke und
Auspragung tiberpriifen. So kann im aufgefiihrten Beispiel aus der ,,Berner Zeitung® da-
von ausgegangen werden, dass der Bericht nicht ausgewogen ist. Vielmehr wird hier eine
Position — namlich die des Gegensatzes zwischen Deutschschweiz und Romandie - ver-
treten, welche nicht signifikant ist, dafiir viel eher die Nachrichtenwerte Negativismus
oder Konflikt sowie Kontinuitit (des so genannten Rostigrabens zwischen Deutsch-
schweiz und Romandie) befriedigt.

Bei den zwei Beispielen zum problematischen Umgang mit relativen Mehrheiten geht
es vor allem auch um die Relevanz®* der medial vermittelten Informationen, die in den
offentlichen und individuellen Meinungsbildungsprozess einflieffen konnen: So stellt
sich beim Beispiel der Luzerner Verkehrsbefragung die Frage, ob hier der Journalist

49 In vielen normativen und empirischen Systematiken zur Objektivitit von Berichterstattung
wird Richtigkeit als Kriterium ,,deskriptiver Qualitat“ (Schatz / Schulz 1992: 705 ff.) verwen-
det. Da in modernen Informationsgesellschaften die Wahrhaftigkeit von Aussagen kaum mehr
direkt zu eruieren ist, miissen Bewertungen zur Qualitit von Aussagen unter Unsicherheit vor-
genommen werden. Richtigkeit ist ein Maf§stab dafiir und er kann in die Dimensionen Wahr-
heit und dem daraus abgeleiteten Begriff der Genauigkeit (,moglichst dicht an der Wahrheit*)
unterteilt werden.

50 Auf die anderen Schwierigkeiten bei Befragungen vor Wahlen in einem Proporzsystem sei hier
gar nicht eingegangen.

51 Erst auf der Ebene der Sitze konnte eine knappe Mehrheit von 51 von 100 Sitzen verbucht wer-
den.

52 Relevanz gilt ebenfalls als wichtiges Kriterium der Informationsqualitit (Hagen 1995: 70). Des-
halb wird in der Kommunikationswissenschaft analysiert, weshalb einem Faktum mehr Auf-
merksamkeit geschenkt wird als einem anderem. Und wenn dabei beispielsweise Schatz und
Schulz (1992) auch die ,,Zahl der Betroffenen als zentrales Kriterium fiir Relevanz auffiihren,
dann wird die Parallele zu unseren Beispielen, wo es um absolute und relative Mehrheiten geht,
offensichtlich. Insofern stellt sich immer die Frage, ob ein Fakt oder ein Prozentsatz relevant
genug ist, um ihm die Aufmerksamkeit zu schenken und eine Nachricht darauf aufzubauen.
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nicht einem in den Medien beliebten Diskurs tiber die vermeintliche Unzufriedenheit
der Birgerschaft aufsitzt und ein Erzihlschema aktiviert, das einen Konflikt zwischen
Regierenden und Regierten konstruiert, der in der Realitit bzw. in den Befragungsda-
ten in diesem Ausmafl gar nicht vorhanden ist. Gleichermafen lisst sich gegentiber der
journalistischen Aufbereitung der Arbeitszeit-Befragung einwenden, dass im Hinblick
auf die Chancen des 1998 eingereichten Volksbegehrens fiir eine 36-Stunden-Woche ein
realititsfremdes Bild gezeichnet wird. Auch die Problematik von divergierenden
Grund- und Erhebungsgesamtheiten kann aus der Perspektive des journalistischen
Gutekriteriums Relevanz betrachtet werden, insofern als sich hier die Frage der tatsich-
lich Betroffenen und involvierten Akteure stellt. So kann die mangelnde journalistische
Prazision Ursache von prognostischen Fehleinschitzungen werden, wenn bei einer be-
vorstehenden Wahl oder Abstimmung das Interesse ohnehin ,,nur® bei den potenziellen
Urnengingerinnen und Urnengingern liegt — und in der Stichprobe auch entsprechend
diese Zielpopulation erfasst wurde. Oder es kann in einer multikulturellen Gesellschaft
zu leichten Irritationen fithren, wenn nur ein Teil der Staatsangehorigen befragt wurde,
aber von ,Schweizerinnen und Schweizern® die Rede ist. Schliefllich wird es normativ
storend, wenn bei einer Stichprobe, in welcher rund 20 Prozent Auslinderinnen und
Auslander explizit ausgeklammert werden, von ,Bevolkerung® die Rede ist. In diesem
Fall bleibt nimlich gerade ein demokratischer Anspruch der Demoskopie uneingeldst,
der haufig formuliert wird: jenen eine Stimme zu geben, die im institutionellen Ent-
scheidprozess keine Stimme haben.

4.2. Handwerksregeln fiir die Prisentation und Aufbereitung

Sowohl Journalismus wie auch Demoskopie wollen Wissen produzieren und vermitteln
—sei es in Form von Nachrichten oder in Form von Befragungsdaten. Und wenn Nach-
richten uiber Befragungen produziert werden, tberschneiden sich die Kriterien fiir die-
se Wissensvermittlung. Fiir den Journalismus bedeutet das: Wenn man sich entschieden
hat, aus Befragungsberichten und Resultaten von Meinungsumfragen einen medialen
Bericht zu verfassen, dann gilt grundsitzlich, dass die Befragung ein Ereignis darstellt
wie jedes andere auch. Ebenso ist das Produkt eine Nachricht wie jede andere journa-
listische Mitteilung auch. Deshalb kdnnen die beriihmten, in jedem Praxishandbuch des
Journalismus zitierten 7 W-Fragen fir eine Nachricht auch auf jede Befragung ange-
wendet werden. Und der in Tabelle 5 dargestellte Vergleich zeigt, dass die journalis-
tischen Handwerksregeln fiir die Prasentation und Aufbereitung von Nachrichten grofie
Parallelen mit jenen in der Demoskopie aufweisen (Hardmeier 2000). Grundsitzlich
werden namlich die gleichen Fragen gestellt. Sowohl in Demoskopie wie auch im Jour-
nalismus existieren Regeln fiir die Selektion von Daten bzw. Ereignissen, werden Hand-
lungsanleitungen fiir die Interpretation von Befunden bzw. Nachrichten formuliert und
gibt es Richtlinien zur Transparentmachung der Erhebung bzw. Quelle.

Bei der Prasentation von Befragungsergebnissen konnen separate Kastchen (Infobox)
oder Funoten helfen, die wichtigsten Parameter einer Stichprobe auf begrenztem Raum
zu prasentieren (vgl. Tabelle 1). Ein mehrseitiger methodischer Bericht kann so ver-
dichtet werden, dass er mit ein paar wenigen Zeilen in einem Informationskasten oder
einer Fufinote eingefiigt werden kann. Das haufig aufgefithrte Argument der Platz-
restriktionen ist daher eigentlich nur fiir Kurzmeldungen zulissig, welche meistens in
Form einer Sekundirberichterstattung in ein paar Zeilen tiber eine Befragung berichten,
von der man tGiber PR-Kanile (Pressekonferenzen, Mitteilungen etc.) oder iiber Presse-
agenturen in Kenntnis gesetzt wurde (Hardmeier 1999: 265). Wiirde man in diesen Mel-
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dungen die Publikationsstandards und die 7 W-Fragen vermitteln, wire der diesbeziig-
liche Abschnitt in der Tat linger als die Meldung selbst. Aber auch fir dieses Dilemma
lasst sich heute eine Losung finden. Kurzmeldungen konnten mit einem Qualititslabel
versehen werden, und mit einer www-Adresse kann auf die ausfiihrlichen Informatio-
nen und Dokumentationen hingewiesen werden. Im Falle eines von Associated Press
(AP) verbreiteten Befragungsresultates wiirde der Vermerk zum Beispiel lauten: ,, AP-
proofed; vgl. www.associatedpress.ch/umfrage_bilateralevertraege®. Falls das Material
bzw. die www-Adressen nicht von den Vermittlungsinstanzen selbst angeboten wird,
sollte das publizierende Medium eine entsprechende Aufbereitung vornehmen. Die Mit-
teilung wiirde dann in etwa lauten: ,von der Tageszeitung als serios beurteilt; vgl.
www.tageszeitung.ch/umfrage_bilateralevertraege“. Dort wiederum, wo die Zeit fiir
eine solche Uberpriifung nicht ausreicht oder die Qualititsanalyse zu einem negativen
Befund kommt, ist ein Verzicht auf die Publikation wohl der angemessenste Schritt.

4.3.Selektionsregeln fiir Schlagzeilen

Gegentiber dem Ansinnen, die journalistische Aus- und Weiterbildung fiir mehr Prazi-
sion und Publikumsorientierung bei Befragungsberichten voranzutreiben, kann der
Einwand erhoben werden, diese ,hehre Absicht widerspreche der konstruktivistischen
Funktionslogik der Medien, News zu produzieren.”® Der Einwand ist nicht unberech-
tigt, und exemplarische Fallstudien oder linguistische Analysen konnen diese Mecha-
nismen durchaus aufzeigen (Hardmeier / Luginbiihl 2000). An der Aus- und Weiterbil-
dung scheint aber dennoch kein Weg vorbeizufiihren: Wihrend nimlich die einzelnen
Medienschaffenden den 8konomischen Druck fiir Schlagzeilen kaum beeinflussen kén-
nen, sind sie als Individuen in der Lage, etwas fiir prizise Schlagzellen zu tun. Jede Be-
fragung verftigt namlich tiber einen Nachrichtenwert. Die Frage ist nur, welchen Nach-
richtenfaktor man aktiviert und wie man den Nachrichtenwert entdeckt — ob tber vor-
gefasste Meinungen oder iiber eine prizise Analyse der Daten: Wenn die Journalistin-
nen und Journalisten Uiber Effekte von Frageformulierungen informiert sind, konnen sie
Relevanz und Aussagekraft von Ergebnissen besser einschitzen. Wenn sie fiir die Un-
schirfe von Stichprobenziehungen sensibilisiert sind, werden sie von Prozentzahlen mit
Kommastellen ablassen, dafiir aber ihren Blick fiir absolute und relative Mehrheitsver-
haltnisse schirfen. Wenn sie keine Verinderung iiber das Vertrauensintervall hinaus ent-
decken, entscheiden sie sich vielleicht eher fiir den Nachrichtenwert , Kontinuitit“als
fiir jenen der ,,Uberraschung. Und wenn sie Signifikanzniveau und Zusammenhangs-
masse interpretieren konnen, berichten sie tiber jene Konflikte in gesellschaftlichen
Gruppen, die in der Realitit auch tatsichlich existieren.
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