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1. Einleitung

1.1 Problembeschreibung

Im Nachgang zur Bundestagswahl 2005 war nicht nur von einem Desaster fir die
grol3en Volksparteien, sondern auch von einem ,Wahldebakel von Medien und De-
moskopen® die Rede. Die Meinungsforscher1 erlebten geradezu ein Vorhersagefi-
asko. Die Prognosen flir die Unionsparteien wichen im Mittel bei allen groRen Insti-
tuten um mehr als sechs Prozentpunkte vom tatsachlichen Wahlergebnis ab — fiir

eine Branche, die mit Zahlen handelt, nicht gerade ein Ruhmesblatt.

Dabei waren die Wahlberechtigten doch im Vorfeld dieser Wahl fortwahrend von
den Meinungsforschungsinstituten zu ihren Wahlabsichten befragt worden. Kurz vor

dem Urnengang schrieb die Zeit:

,Noch nie wurden vor einer Bundestagswahl so viele Umfragen verof-

fentlicht wie in diesem Sommer. Allensbach, Emnid, Forsa, Infratest
und die Forschungsgruppe Wahlen fragen und forschen im Stunden-
takt. Wer ist der beliebteste Politiker im Land? Wem trauen Sie am
ehesten zu, die Arbeitslosigkeit zu senken? Welche Partei wiirden sie
wahlen, wenn am nachsten Sonntag Bundestagswahl wéare? Kaum
ein Tag vergeht ohne neue Zahlen. Und ohne neue Interpretationen.
[...] Fir Abwechslung sorgen auf jeden Fall die Demoskopen. Sie sind
einflussreich wie selten zuvor.“2

Dieser tatsachliche oder vielleicht auch nur vermeintliche Einfluss bietet immer wie-
der Anlass zur Kritik an den Meinungsforschern. Im Vorfeld der vergangen Bundes-
tagswahl 2005 stellte Bundeskanzler Schroder fest: ,Irgendetwas ist falsch mit der
Umfragerei“ (SZ, 13.9.2005). Er zog das Fazit: ,An den schlechten Meinungsumfra-
gen kann etwas nicht stimmen® (FR, 16.9.2005). An der Demoskopie scheiden sich
seit jeher die Geister. Es ist schon fast ein Ritual, dass Meinungsumfragen vor Bun-
destagswabhlen kritisiert werden. So sah vor der Bundestagswahl 1980 der SPD-Po-
litiker Wischnewski die Gefahr von ,mehr oder minder offenen Manipulationsversu-
chen® durch veréffentlichte Wahlumfragen (FAZ, 28.7.1980), und vor der Wahl 1983
sprach der damalige CSU-Generalsekretar Stoiber von ,nach Manipulation riechen-
den demoskopischen Ergebnissen® (SZ, 5.2.1983). Vor der Wahl 1990 warnte der

1 Um der Kiirze und Ubersichtlichkeit Willen werden in dieser Arbeit nicht beide
geschlechtsspezifischen Bezeichnungen verwendet. Ich bitte die Leserinnen, sich trotzdem stets
angesprochen zu fiihlen.

2 Die Zeit: Wahlen nach Zahlen. In: Die Zeit 33/2005, S. 4.
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SPD-Ehrenvorsitzende Brandt davor, ,sich durch demoskopische Prognosen ver-
rickt machen zu lassen® (FAZ, 28.9.1990). Vier Jahre spater ibernahm dann Bun-
deskanzler Kohl die Rolle des Mahners und warnte ,vor den Tlcken der Demosko-
pie, deren Indikatoren wechselten wie die Wasserstandsmeldungen vom Rhein®
(SZ, 29.8.1994), und 1998 gaben gleich mehrere CDU-Vorstandsmitglieder ,ihre
Beflrchtung zu erkennen, die Erfolgsaussichten der CDU kénnten durch die Verof-
fentlichung von demoskopischen Ergebnissen geschmalert werden® (FAZ, 15.9.
1998). 2002 beklagte dann der FDP-Vorsitzende Westerwelle ,mit Umfragen werde
in der letzten Woche vor der Bundestagswahl Politik gemacht* (SZ, 17.9.2002).3

Die Kritik an der Demoskopie ist so alt wie sie selbst. RegelmaRig kommt es zu dem
Vorwurf, durch die Verdffentlichung von Umfrageergebnissen vor Wahlen kénne das
Wahlergebnis manipuliert werden. So stehen sich hinsichtlich des Umgangs mit den

Ergebnissen von Wahlumfragen, grob gesagt, zwei Lager gegenuber:

o Die einen fordern ein, zumindest zeitlich befristetes, gesetzliches Veroéffentli-
chungsverbot, um eine Beeinflussung der Meinungsbildung der Wahler durch
publizierte Wahlumfragen auszuschlieRen. Denn im Gegensatz zu vielen ande-
ren Landern ist in Deutschland die Veroffentlichung von Umfrageergebnissen

rechtlich nicht beschrankt.4

¢ Die anderen sehen in verdffentlichten Umfrageergebnissen die Mdglichkeit, den
Wahlern wichtige Informationen zukommen zu lassen. Vor allem in der Gruppe
der politisch interessierten und formal besser gebildeten Wahler fordern Wahl-
umfragen das rationale und taktische Verhalten, gerade unter den Bedingungen

eines Mehrparteiensystems mit Finf-Prozent-Sperrklausel wie in Deutschland.

Neu an der Demoskopie-Kritik im Jahr 2005 war, dass auch die Medien mit einbe-
zogen wurden. Schroder sprach mehrfach von einer ,unheiligen Allianz* zwischen
Meinungsforschern und Medien, die versuche, durch voreilige Festlegungen die
Wahlen als schon gelaufen darzustellen (FAZ, 1.9.2005, WELT, 13.9.2005, FR,
16.9.2005). Sein Parteigenosse Clement erkannte wenige Tage nach der Wahil:

.Beide Berufsgruppen [Demoskopie und Publizistik/d. Verf.], sich wechselseitig auf-

3 Vgl Verzeichnis der untersuchten Artikel der Inhaltsanalyse im Anhang dieser Arbeit.

4 Vgl. Spangenberg, Frits (Foundation for Information): The Freedom to Publish Opinion Polls.
Report on a Worldwide Update. ESOMAR/WAPOR, Amsterdam, Lincoln 2003 und Donsbach,
Wolfgang: Public Opinion Polls: Legal Regulation. In: The International Encyclopedia of
Elections. Washington, D.C. 2000, S. 246 f.
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einander berufend, hatten im Publikum eine Erwartungshaltung geweckt und ein
Meinungsklima geschaffen, ,das in seiner Falschheit ohne Beispiel ist'.“5 Der Philo-
soph Sloterdijk forderte Uberdies ein Gesetz zur Einddmmung der Meinungsfor-
schung. Auch er kritisiert den engen Verbund zwischen Demoskopie und Medien
und erkennt darin ,die Gefahr einer ,aufderparlamentarischen Herrschaftsinstanz'. Ja

er spricht sogar von einer ,unlegitimierten Meinungsdiktatur'.“6

Manipulationsvorwurfe gegenuber der politischen Meinungsforschung sind freilich
nur dann gerechtfertigt, wenn die Wahler mit gefalschten, einseitig verkurzten oder
verzerrt wiedergegebenen Umfragedaten vorsatzlich getduscht werden. Um be-
wusste oder unbewusste Verfalschungen und Verzerrungen ausschlieRen zu kén-
nen, ist die Qualitat der Umfrageergebnisse entscheidend. Eine hohe Qualitat ist am
ehesten durch einen offenen Zugang zu angewandten Verfahren, Instrumenten und
Ergebnissen zu gewahrleisten. Die Daten missen nicht nur nach gewissen Normen
und Standards erhoben, sondern auch nach diesen veroffentlicht werden. Dariber
hinaus ist noch eine zusatzliche EinflussgréRe zu beachten: Denn gleichfalls
entscheidend ist, dass es sich bei dem Markt der Meinungsforscher um einen
pluralen Markt handelt. Es muss sichergestellt sein, dass Wettbewerb besteht. Nur
die Konkurrenz der zur Zeit in Deutschland tatigen Umfrageinstitute stellt sicher,
dass die Umfrageergebnisse nicht monopolisiert und damit manipuliert werden kén-
nen.7 Durch den Wettbewerb einer Vielzahl von Anbietern ist es unwahrscheinlich,
dass gegenseitige Absprachen in Bezug auf Umfrageergebnisse getroffen und Zah-

len manipuliert werden

Hinsichtlich der Veréffentlichung stellt die Medienberichterstattung den Stimulus fir
die Bevdlkerung dar. Die Ergebnisse von Wahlumfragen erfahren die Burger in der
Regel Uber die Massenmedien. Dabei ist zu bedenken, dass die verdffentlichten
Umfrageergebnisse eine wichtige Rolle im Meinungsbildungsprozess der Rezipien-
ten spielen kénnen. Um hier Manipulationen auszuschlieften, muss auch auf dem
Medienmarkt Pluralitdt gewahrleistet sein. Davon ist in Deutschland angesichts der
Vielfalt sowohl im intramediearen als auch im intermediaren Bereich zwar auszuge-
hen, doch darf nicht vergessen werden, dass der Wettbewerb der Meinungsfor-

schungsinstitute untereinander systemimmanent zu wirtschaftlichen Konzentrati-

5 Siiddeutsche Zeitung: Die mit dem Schepperle. In: Siiddeutsche Zeitung vom 23.09.2005, S. 39.

6 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Demokratie dank Demoskopie: Mehrheit als Meinung. In: Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 26.9.2005, S. 37.

7 Vgl. Kaase, Max: Politische Meinungsforschung in der Bundesrepublik Deutschland. In: Politi-
sche Vierteljahresschrift 18 (1977), S.471. (im Folgenden zit. als Kaase, Politische Meinungs-
forschung, 1977).
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onsprozessen und strategischen Allianzen mit Auftraggebern fihrt. Da die Massen-
medien mittlerweile der groRte Auftraggeber von Wahlumfragen sind, besteht die
Gefahr, dass in der Berichterstattung nur die Ergebnisse von Meinungsforschungs-
instituten veroffentlicht werden, die exklusive Kooperationsabkommen mit den ent-
sprechenden Verlagen abgeschlossen haben. Bestehen solche Allianzen, kdnnen
Manipulationen nur ausgeschlossen werden, wenn nicht nur Daten der Kooperati-
onspartner, sondern gleichfalls die Ergebnisse der Konkurrenzinstitute Eingang in

die massenmediale Berichterstattung finden.

1.2 Forschungsfragen und Aufbau der Arbeit

Dem Thema Demoskopie und Massenmedien widmen sich in der deutschsprachi-
gen Kommunikationswissenschaft bislang vergleichsweise wenige empirische Stu-
dien. Diese konzentrieren sich vor allem auf die Quantitat und Qualitat der Bericht-
erstattung Uber Wahlumfragen. Darlber, welche Stellung dabei speziell die Mei-
nungsforschungsinstitute einnehmen, liegen fast keine empirische Daten vor. An
diesem Punkt setzt die vorliegende Studie an. Ziel der Untersuchung ist es, die
Rolle der Meinungsforschungsinstitute in der Wahlberichterstattung Gber einen lan-
geren Zeitraum systematisch zu rekonstruieren und festzustellen, ob die oben ge-
nannten Manipulationsvorwiirfe angesichts einer vermuteten Vielfalt von Umfrage-
instituten sowie pluraler Berichterstattung in der Uberregionalen Tagespresse be-

rechtigt sind.

Zu diesem Zweck wird eine Medieninhaltsanalyse der Wahlumfrageberichterstat-
tung der deutschen Qualitatszeitungen vor den vergangenen acht Bundestagswah-
len von 1980 bis 2005 durchgefiihrt. Dabei ergeben sich hinsichtlich der Bezugnah-
men auf Meinungsforschungsinstitute in der Umfrageberichterstattung folgende For-

schungsfragen:

1 Welches sind die in der Wahlumfrageberichterstattung vor Bundestagswahlen
am haufigsten genannten Meinungsforschungsinstitute?

2 Wie werden die Umfrageinstitute in der Berichterstattung Gber Wahlumfragen
dargestellt?

3 Welche Auswirkungen haben Kooperationsabkommen zwischen bestimmten Ta-
geszeitungen und Meinungsforschungsinstituten auf die Berichterstattung?

Diese drei Forschungsfragen kdnnen weitgehend als empirisch offen bezeichnet

werden und sollen anhand der vorliegenden Langzeitstudie beantwortet werden. Sie



