
An gesicht s der genannten Beitrage aus dem

Sammelband von Kalt ist Renate Kocher nicht

ohne wei teres zuzustirnmen, wenn sie pauschal

behauptet: »Den Defiziten des Wirtschaftsjour­

nalismus enrsprechen eklatante Defizit e der wis­

senschaftlichen For schung.« Au ch in der Praxis

werden wissenschaftl iche Au ssagen wenig zur

Kenntnis geno mmen. Was scho n da ran deutlich

wird , dall Journalisten in ihre n Bcitragen am

liebsten Kollegen zitieren. Annaherungsversuche

an d ie Wissenschaft , finden sie doch einmal statt,

millgliicken mitunter. So beruft sich der Prasi­

dent des Deutschen Industri e- und H andel stages,

H ans Peter Stihl, auf Aussagen eines -Schweizer

Publikationswissenschaftlers Sachser«,

Unangenehmer jedoch sind G rcnzve rletzun­

gen, Obergriffe ins Wissenschaftssys tem, die so­

gar das Format einer Dissertation an nehmen

ko nnen. Peter Gillies, Chefredakteur im Axel

Spr inger Verla g, beteiligt sich am Sammelband

von Kalt mit einer Kurzfassung seiner Arbeit

»Wirtschaftsjournalismus im Umbruch «, Auf

400 Seiten hat er seinen ohne Zweifel reichen

Erfahrungsschatz ausge breitet, den er in vielen

Jahren als Wirtschaftsjournalist gesammelt hat.

Dabei erhebt er gar nicht den An spruch, so

scheint es, wis senschafdich zu arb eiten, sondern

er will »Ratschlage aus der Prax is fiir d ie Praxis­
liefern. Die Fr age ist hier wohl erlaubt: Warum

gerade in Form einer Dissertation?

Gillies fertigt »aus der Praxis heraus eine Skiz­

ze des Phanot yp s ,Wirtschaftsjournalist<<< an.
Das dab ei angewandte Verfahren bez eichnet er
als »Phanomenalismus«: seine Merhodenkennt­
nisse bezieht er (fo lgr man der Fullnot e) aus

einem genau elf Zei len langen Absatz im »dtv­
Atl as zur Psy chologie«. Oberhaupt hat er eine

Vorliebe fiir N achschlagewerke als Quellen,
ebe nso fiir Ze itungsartikel. Argum ent ation und

Sprac he gleichen eher einem Leitart ikel als einer
wissenschaftlichen Arbeit. Eini ge Kapiteluber­

schriften zur Pr ob e: »Die Bruchlandung mit dem

Flugbenzin«, - Im Wiirgegriff der Q uellensp ira­

le?«, - Das Skelen«. Gill ies scheint d ie journali­

st ische Berufsfo rschung allenfall s in gro ben Zii­

gen bekannt zu sein. Da hilft es nichts, wenn er

gleich im Vorwort urn »Nachsicht und Milde ...

von seiten der Kommunikationswissenschaftler­

bei der Beurteilun g seiner Arbeit bitter,
Die Kommunikationswissenschaft so llte dar-
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auf achten, dall ihre wissenschaftlichen Mallstabe

nicht jou rnalisrisch verwass ern, wahrend sie

selbst versucht, in Gestalt der j ournalistik prak­

tisch zu werden, Die vorgestellte Dissertation ist

(zurn Gliick) an einem Lehrstuhl [ilr Betriebs­

wirtsc hafts lehre entstanden.

C HR ISTOPH N EUBERG ER, Eichstatt

Karl-Martin Obermeier : Medien im Revier. Ent­

wicklungen am Beispiel der . Westdeutschen AII­

gemeinen Zeitung- (WAZ ). - Miinchen, Lon­

don , New York und Paris: K. G . Saur Verlag

1991 (= Dortmunder Beitrage zur Zeitungsfor­

schu ng, Bd. 48), 519 Seiten .

Die »Westdeutsche Allgemein e Zeitung« (WAZ)

hat im N achkriegsdeuts chland einen beispiel ­

losen Aufstieg erlebt vorn durchaus »durch­

schnittlichen« mittel standischen Zeitungsverlag

zur grollten Regionalzeirun gs-Gruppe in

Deutschland. Diesen - nicht immer unaufhalt­

samen - Aufst ieg zeic hnet Karl-Mart in Ober­

meier in seiner Disse rtation nach , mit der er an

der Fernuniversitat H agen promoviert hat. Dabei

kam ihm zugure, dall er sich mit wichtigen Ma­

nagern der Zeitungsgruppe WAZ ausfiihrlich un­

terh alten konnre. Er teilt die Chron ologie auf die

fiinf (zeitlichen) Abschnitte Liz enzi erung (1945­

1948), Erstarken der Altverleger (1949- 1954),

Kon solidierung (1955- 1964), Kon zentrarion

(1965- 1975) sowie N eue Med ien (1976- 1988) .
-Bei der WAZ stand zu allen Ze iten die Zei­

tun g im Zentrum aller Verlagsakt iviraten «, ana­

lysiert Obermeier das Erfolgsrezept der Gruppe.
Dabei war dem Verlag der unaufhaltsame Auf­

stieg nicht in die Wiege gelegt. Erich Brost be­
kam erst am 18. Februar 1948 d ie Lizen z zur

H erausgabe der Zeitung. Er prof itiert e zu diesem
Zeitpunkt von de r verfehlten Lizenzierungspoli­

tik der briti schen Besatzungsbeh orden: Die

Menschen wollten die bestehenden Parteizeitun­

gen nicht mehr lesen. Daher lizen ziert en d ie

Briten bewu lir cine unabhangige Zeitung im

Ruhrgebiel und gaben ih r das erfo rde rliche Pa­

pierkontingent: die »WAZ«. Es ging Brost wie

vielen Lizenztragern : Im fehlt e praktisch alles

Kapital, Das vereint e ihn mit dem -weitgehend
mittellosen Redakt eu r« Jak ob Funke, dem er die
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Teilhaberschaft anbot. Aus heut iger Sicht war

dies durchaus eine - Lize nz, Geld zu dr ucken«,

auch wenn Obermeiers Arbeit den oko no rni­

schen Aspekt weitgehend auBer acht laBt.
Als Erfolgsrezept erwies sich, die miigliche

Aufla ge von 250000 Exemplaren auf das Ruhrge­
biet zu begrenzen, aber keine einheitliche Aus ­

gabe fur das ganze Gebiet zu erstellen, sondern
Bezirksausgaben. Hochst mod ern klingen auch

die kon zeptionellen Uberlegun gen, die O ber­

meier immer wieder zitiert. So legre Brost von

vornherein fest: keine langen Abhandlungen. Be­
richte sollten nicht langer als 60 Druckzeilen

sein.

Der Auf stieg der »WAZ « geschah nicht ohne

Riickschlage. So geriet das Unternehm en nach

groBen Investitionen 1954 in Liquiditatsschwie­
rigkeiten , die es durch einen Kredit der »H igh

Commission for Germany- zur Stiitzung der
Lizen zpres se iiberwinden konnte, Es war das
hochste Darlehen, das jemals von ihr gewahrt

wurde, und doch war es mit 900000 DM fur

heutige Verhaltnisse bescheiden. Fur die Veran­

kerung im Land spricht, daB sich Brost par allel
an den Vorsitzenden der Industri egewerk schaft

Bergbau wandte, diese H ilfe aber doch nicht
beno tigte,

Schon 1954 hatte die »WAZ. die ersten Lok al­

zei tungen iibernornmen, eine Enr wicklung, die
die nachsten zwei Jahrzehnte pragte. Es entstand
mit der Zeit ein recht kompliziertes und rechtl ich
nu r schwe r durchschaubares Geflecht von Ver­
lagsbeteiligungen. Auf cinem fur manche Verle­
ger hoch st reizvollen G ebiet hielten sich die Es­
sener allerdings zunachst zuriick : - Irn Hinblick
auf eine Beteiligung am Ru ndfunk zeigte d ie
griiBte deutsche Abonnementzeitung nur gerin­
ges Interesse..

Die Schwierigkeiten des Steink ohlen-Bergbaus

1966/67 beeintrachtigten die »WAZ. nicht,

»vielmehr nutzte der Verlag diese Situation, urn

von der Rezession in Mitleidenschaft gezo gene
Wettbewerber zu iibemehmen• . »Der Verlag der

,Westdemschen Allgem einen Zeitung- war noch

bis gegen Mitte der siebziger Jahre ein mit ande­

ren Zeitungshau sern durchaus vergleichbares
mine lstandisches Unternehmen .. Den groBen

Sprung nach vorn, zur »WAZ-Gruppe~ , macht e

das Verlagshaus 1974/7 5 durch die Ubern ahm e
der drei Verlage »Westfalenpost. (152 700 Exern-

plare ), »Westfalische Rundschau- (226 900 Ex­

emplare) und - Neue Rhein Zeitung / N eue Ruh r

Zeitung- (252400 Exempl arc) , - Innerhalb von

gut drei Jahren konnte der Verlag der WAZ die
Auflag e der von ihm herausg egebenen Zeitun gen

mehr als verdoppeln.« Obermeier stellt diese

Ubernahrnen dar und analysiert , daf dam it zu­
mindest teilwe ise Verlage vor der Pleite bew ahrt,

wirtschaftlich saniert und publizistisch un abh an­

gig gehalten wurden. Fur das Vorgehen und die

Konzentration wurde d ie WAZ -Gruppe immer

wieder angefeindct. D ie Kr itiker der Zusam­

rnenschlusse macht der Autor in dr ei Lagern aus:

bei den Wettbewerbern, der hilflosen Exekutive

sowie bci Inreressenverbanden der betroffenen

Arbeitnehmer (lG Druck) und der Verleger

(BDZV).

Als »eher skeptisch- beschre ibt Obermeier die

Einstellung der WAZ- Verantwortlichen zu den
Neuen Medien: - Der WAZ-Lizen ztrager (Brost)

beschr eibt als Motiv fur die Beteiligung der
WAZ an den Neuen Medien eher den Zwang als

das frciwillige Mom ent als Ursache .• Entspre­

chend sucht sie einen eigenen Wcg abseit s von

den SAT.l - und APF -Bemuhungen der Verleger.
Ob der Einstieg mit einer zehnprozentigen Be­

teiligun g an RTL plus allerdings so zufallig ge­

schah, wie Obermeier es beschreibt, sei dah inge­

stellt.
End e der acht ziger Jahre erfolgt die Beteili­

gung mit jeweils 45 Prozent an den beiden griiB­
ten osterreichischen Tageszeitungsverlagen. Eher
unbedeutend sind dagegen bisher die Aktivitaten
auf dem Zeit schriftenrnarkt in Deutschland.
Hierzu meint Obermeier: - Es ist davon auszu ge­
hen, daB auch auf diesem Sektor die Verantwort­
lichen der -Zeitungsgruppe WAZ<auf das gunsti­
ge Angebot zum rcchten Zeitpunkt warten
werden.•

Heme steht die WAZ-Gruppe wirtschaftlich

unangreifbar da: »Kein Wettbewerber ist ern st­

haft in der Lage, die in vierzig Jahren gefestigte
Posit ion der -G ruppe- zu erschiittern.« Denn och

sieht Obermeier keine absolute Zukunftsgarantie

fur die Essener. So rnelder er Zwei fel an, ob die

Zeitungen auch den Anspriichen neuer Leserge­
nerat ionen entsprechen. »Gefragt ist eine behu t­
same auBerliche wie inhaltliche Modernisie­

rung . .. Am Ende dieser Entwicklu ng muf so­

wo hl dem in der Produktion schaffenden lndu-



striearbeiter wie auch dem im Entwicklungslabor

tatigen In gen ieur jcdcn Morgen cin Produkt pra­
sent iert werden, mit dem er sich identifizieren

kann, da s er als -seine Zeitung- ak zeptiert und zu

der es im Verbreitungsgebiet kein e Alternative

gibt. «

Obermeiers Werk ist cine FleiBarbeit, die cin e

Vielzahl von Quellen heranzieht, Allerd ings hat­

te es der Arbeit gutgetan, sie fiir d ie Buchverof­

fentlichung an einigen Stellen zu straffen. Es

ware der Lesbarkeit - und der Ubersicht iiber das

eigentliche Therna - zugute gekommen.

D IETER K ELL ER, Ulm

Oskar C oster: AD'AGE - Der Himmel auf Er­
den. Eine Theodi zee der Werbung. - Hamburg:

DOC's C ommunication s Dr. O skar Coster

1990, 231 Sciten mit 21 Sciten farbi gen Abbil­

dungen von Anzeigen .

Drei jahrtausende nach Moses sind aile men sch­

lichen Zentralprobleme gelost l Endlich hab en

wir den Himmel, wo wir ihn imm er scho n hab en

wollten , naml ich auf der Erde, unter uns allen

und zu jeder Zeit verfiigbar. Di e Werbung macht

dieses Wunder moglich .

Sie ist es, die un s in bunten Farben das Bild des

modernen, gliicklichen Leb ens malt. Ihr Gliick

ist einfach und verstandlich wie nie zuvor und

vor allem leicht erreichbar. Die balsam ischen

Ga be n aus dem H orn der Werbe-Fortuna wer­
den daher gering geachtet. Ja , d ie Arbeit ihrer
Priester, der »C reativen«, ran giert im Ansehen

gar noch weit hinter der eine s Bar-Pianisten.

H ochsre Zeit also, diesem MiBstand entgegenzu­

wirken und mit aller Vehemenz die Werbung zu
verteidigen .

Oskar Coster, der studierter Phil osoph und

Theologe ist und bei eine r Werb eagentur arbe i­
tet, beginnt sein Pladoyer mit der Fest stellun g:

Di e Werbung verleiht der Ware einen G lanz , den

sie vo n sich aus nicht hat . Werbung kon struiert

einen Zu satznutzen, der im ideellen Bere ich liegt .

Der dafiir betriebene Aufwand bctragt imm erhin

jahrlich mehrere Pr ozent des Soz ialp rod ukres.

Bei einzeln en Produkten konnen die Werb e­

kosten 50% des Marktpreises betragen. Wenn

aber der Wert des Produktes nur die Hallre des
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Kaufpreises betragt, warum ist der Konsum ent

dann willens , die andere Halite auch zu bezah­

len? Es ist da s H eil [iir unsere Seele, das wir beim

Kau f ode r G enu B vo n beworbenen Dingen emp­

finden konnen l

Humorvoll und sachkundig fiihrt Coster den

Na chweis, daB urspriinglich die Rel igion das

Mon op ol auf das Seelenheil gehabt hat , dann

aber vo n der Aufklarung abgelosr worden ist.

D eren Ph ilosophie hat den H immel der Erde

naher ger iickt. Aber d ie Vernunft de s Philoso­
phen war fiir da s Allta gsleben zu sperrig. Die

Werbung filhrte schliefllicb zu einer zw eitcn Sa­

kularisierung. Sie produziert als »Anwalt der

Realitat gegeniiber der irreal en Ut opie- realisier­

bare Utopien fiir jcderrnann. Dafiir macht sie

sich die geist ige Arbeit von jahrtausenden zunut­

ze. Ihre wundersame Wirkung enrfaltet sie, weil

sic trivialisiert, simp lifiziert und sowohl das

Denken als auch die kiin stlerische Aktivitat auf

ein N ormalmaf herunterschraubt: KISS (keep it

simple and stupid).

Wenn iiberhaupt eine kulturelle AuBerung den

Titel der Religion des 20. Jahrhunderts verdient,

so ist es die Werbung. ja, sie ist als Metakunst die

eigentliche Kultur un sere s Jahrhunderts, die Ver ­

ein igung aller Kiin ste. Ei n die Erde beobachten­

der Marsbew ohner wiirde von un s kaum etwas

anderes wahrne hmen als Werbung von Wasch­

mitt eln, Autos und Lan olin-Cremes . Konnte er

wirklich wei t daneb enl iegen, wenn er sich aus

diesen sparlichen Daten ein Bild unserer Kultur »

iihn lich wie aus Ton scherb en - zusa mmensetze n
miiBte?

Ist die Werbung als Erbin der Reli gion zu
betrachten, so ist der Erbe G ottes die Marke. In

einer Welt, die einerseits den Reiz des U nb e­
kanntcn verloren hat, aber als Preis dafiir un ­

iibersch aubar gewo rden ist, sind Orientierungs­
punkte notwendig. Friiher war Gott die feste

Burg in der Brandung des Seins. Heute erfullt
diesen Zweck die Mark e. Sie hat es iibernommen,

die Komplexitat der Welt zu redu zieren. Damit

ist sie nicht nur ein Verkeh rszei chen oder eine

Arnp el, sie ist geradezu ein Rettungsanker. Nur

un gleich verlalllicher, denn sic ist immer da .

So wi rd auch vers tandlich, warum sich Men­

schen Freiwillig an Mark en bind en : sie bezich cn

von ihnen ihre eigene menschli che Identitat . Di e

Mark e kann - so lche rart auf dem Markt eta-




