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POLITIKKOMMUNIKATION  KERNAUSSAGEN 
Wissenschaftlich fundierte Politikkonzeptionen und deut-
sche Medien 
von Dr. Susanne Cassel und Dr. Tobias Thomas 
 

• Mehr unternehmerischer Mut zur Diffe-
renzierung bei den Medienunternehmen  

• Mehr Medienkompetenz und Medien-
training bei den Wissenschaftlern  

• Mehr ökonomischer Sachverstand in den 
Redaktionen 

• Mehr ökonomische (Schul-)Bildung bei 
den Medienkonsumenten 

• Mehr „Übersetzung“ politikrelevanter 
Erkenntnisse in eine allgemein verständli-
che Sprache 

 

Der Befund ist ernüchternd: wissenschaft-
lich fundierte Vorschläge zur Lösung der 
zahlreichen wirtschaftspolitischen Proble-
me, vor denen unsere Gesellschaft steht, 
sind Mangelware in den deutschen Medien. 
Und dies, obwohl an solchen Vorschlägen 
kein Mangel herrscht. Besonders nach Ar-
tikeln zu ordnungspolitischen Politikkon-
zeptionen, also Vorschlägen die darauf ab-
zielen, die Rahmenbedingungen für 
wirtschaftliches Handeln zu verbessern,  
sucht man in den Medien oft vergeblich. 
Die Gründe für diesen Befund sind vielfältig 
und nicht allein bei den Medien selbst zu 
suchen. Vielmehr tragen auch die Medien-
konsumenten, also Leser und Fernsehzu-
schauer, wie auch die Anbieter von wissen-
schaftlicher Politikberatung, meist 
Universitätsprofessoren und Wissenschaft-
ler von Forschungsinstituten, ihren Teil bei. 
Und  nicht zuletzt gilt es, die Funktionswei-
se des politischen Prozesses mit ins Bild zu 
nehmen.   

Zunächst sind private Medienunternehmen 
Unternehmen wie andere auch. Sie müssen 
sich in ihrem Markt behaupten und Gewin-
ne erzielen, um überleben zu können. Er-
folgreich können sie nur sein, wenn sie sich 
an den Präferenzen ihrer Kunden orientie-
ren. Insofern gilt ein Stück weit, dass die 
Medien auch nur so gut sein können, wie 
die Leser bzw. Zuschauer es wünschen und 
nachfragen. Der durchschnittliche Medien-
konsument zeichnet sich dadurch aus, dass 
er nicht allzu viel Zeit in den Medienkon-
sum investiert, eine relativ geringe Auf-
merksamkeitsspanne hat und mehr nach 
Unterhaltung denn nach Information sucht. 
Daher kommen personalisierte und emoti-
onalisierte Darstellungen immer gut an. 
Darüber hinaus entscheiden sich zum Bei-
spiel Zeitungsleser zunehmend spontan, 
welches Produkt sie kaufen.  

Die abnehmende Leserbindung bedeutet 
für die Medien, dass sie sich in einem stär-
keren Konkurrenzverhältnis befinden und 
um so mehr Wert darauf legen müssen, für 
ihre Kunden attraktiv zu sein. Langatmige, 
„trockene“ Berichte über wissenschaftliche 
Politikkonzeptionen haben unter diesen 
Bedingungen kaum eine Chance in den Me-
dien. Interessant sind wissenschaftliche Er-
kenntnisse für die Medien nur, wenn sie ei-
ne gewisse „Aufregerqualität“ haben, das 
Thema von politischer Wichtigkeit ist, die  

Ergebnisse üblichen Denkschemata zuwi-
derlaufen oder es sich um große paradig-
matische Verschiebungen in der Wissen-
schaft handelt. Darüber hinaus erhöht sich 
die Chance der Berichterstattung, je pro-
minenter der hinter den Ergebnissen ste-
hende Wissenschaftler ist. 

Der einzelne Journalist sieht sich vor der 
Herausforderung, seine Artikel in kurzer 
Zeit zu verfassen. Für tiefgehende Recher-
chen und die Befassung mit wissenschaftli-
chen Theorien bleibt im redaktionellen All-
tag meist keine Zeit. Auch besteht die 
Gefahr, dass Journalisten, die sich tagein 
tagaus mit dem Politikbetrieb befassen und 
mit denselben Gesprächspartnern über die-
selben Themen sprechen, den Blick für 
Neues verlieren, weil sie in ihren gängigen 
Denkschemata gefangen sind. 

Wissenschaftler als Anbieter von Politik-
konzeptionen haben gegenüber den Medien 
eine gewisse Bringschuld, die sie nicht im-
mer erfüllen. Wollen sie, dass ihre Konzep-
te von den Medien aufgegriffen werden, 
müssen sie für eine leicht verdauliche, zu-
mindest aber interessante Darbietung sor-
gen. Das bedeutet, dass sie übermäßigen 
Fachjargon vermeiden, Komplexität redu-
zieren und kurze, prägnante Zusammenfas-
sungen ihrer Forschungsergebnisse liefern. 
Ob Wissenschaftler dies wollen, ist keines-
falls sicher, denn allgemeine Verständlich-
keit und praxisorientierte Beratung der Po-
litik haben oftmals keinen positiven Einfluss 
auf akademische Karrieren.  

Schließlich trägt auch die Selbstbezüglich-
keit des politischen Prozesses dazu bei, 
dass es wissenschaftlich fundierte Vorschlä-
ge schwer haben, Eingang in die öffentliche 
Diskussion zu finden. Können Politiker von 
einem Vorschlag überzeugt werden, wird 
er Teil des politischen und damit auch öf-
fentlichen Diskurses. Dazu ist es in der Re-
gel nötig, Vorschläge so auszugestalten, 
dass sie es dem Politiker ermöglichen, sich 
positiv darzustellen.  

Die Analyse hat gezeigt, dass es vielfältige 
Erklärungsfaktoren für die mangelnde Be-
richterstattung über wissenschaftlich fun-
dierte Politikkonzeptionen gibt. Verfehlt 
wäre es, die Medien als allein Verantwortli-
che für eine aufgeklärte öffentliche Meinung 
zu sehen. Für eine bessere Medienpräsenz 
von wissenschaftlichen Politikkonzeptionen  

existieren verschiedene Ansatzpunkte: 

Zunächst sollten Medienunternehmen 
mehr Mut zu unternehmerischem Denken 
beweisen und sich weniger stark nach Mei-
nungsumfragen richten. Es kann durchaus 
unternehmerisch sinnvoll sein, sich mit in-
haltlich differenzierten und differenzieren-
den Angeboten auf eine bestimmte Ziel-
gruppe zu konzentrieren, anstatt zu 
versuchen, es jedem Recht zu machen. Bei 
Neueinstellungen sollten Medienunterneh-
men wieder mehr auf Bewerber mit volks- 
bzw. wirtschaftswissenschaftlichem Fach-
wissen zurückgreifen. Auf Seiten der Wis-
senschaftler gilt es, die Medienkompetenz 
zu stärken und wissenschaftliche Vorschlä-
ge proaktiver anzubieten. Überlegenswert 
ist es, an Universitäten Institute für Wis-
senstransfer zu schaffen, die sich darauf 
spezialisieren, politikrelevante wissenschaft-
liche Erkenntnisse in eine für die Öffent-
lichkeit und die Politik verständliche Spra-
che zu übersetzen. Und schließlich ist auch 
eine bessere ökonomische (Schul-)Bildung 
eine wichtige Voraussetzung dafür, dass In-
teresse und Verständnis für wissenschaft-
lich fundierte Politikkonzeptionen beim 
Medienkonsumenten vorhanden sind. 

Dieser Policy Brief entstand auf Grundlage 
der Veranstaltung „Wissenschaftlich fun-
dierte Politikkonzeptionen und deutsche 
Medien“ mit Dr. Karen Horn (Leiterin des 
Hauptstadtbüros des Instituts der Deut-
schen Wirtschaft) am Wissenschaftszent-
rum Berlin (WZB). 
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