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B Werkstait
Miriam Ruesch

Okonomisierung ja. Boulevardisierung nein.

Der Kulturteil der «Basler Zeitung» erscheint als «bazkulturmaga-
zin» in einem neuen Kleid und sorgt fiir Aufruhr. Mit Alltag und
Lifestyle orientiert sich die Kulturbeilage an okonomischen Fakto-
ren, doch Boulevard publiziert sie deswegen noch lange nicht.

ot ey | Merisng, B Santwsins 2004

Das Feuilleton unter Druck
«Das Geld beugt den Geist»
- mit dieser Schlagzeile ver-
kiindeten die Medienwis-
senschaftler Stephan Russ-
Mohl und Andrea Hohne
am 10. Dezember 2004 in
der «Neuen Ziircher Zei-
tung», dass auch das Feuil-
letonimmer mehrunter den
Druck der Okonomisierung
gerate (Hohne/Russ-Mohl
2004). Dabei stellten Russ-
Mohl und Hohne Tenden-
zen fest wie die Offnung des Ressorts gegeniiber Alltag und
Lifestyle, die Boulevardisierung, die Regionalisierung und
den Abschied von der Rezension als der traditionellen jour-
nalistischen Form des Feuilletons sowie eine zunehmend
unreflektierte Verwertung von PR-Material. Sie gingen auch
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so weit, den Feuilletonredaktor als einen «Homo oeconomi-
cus», der nach Eigeninteressen vorgeht und Kulturthemen
nach ckonomischen Kriterien bewertet und gewichtet, zu
charakterisieren.

Als jiingstes Beispiel der Neu- und Umorientierung eines
Kulturressorts nennen die Autoren den Kulturteil der
«Basler Zeitung», welcher seit dem Relaunch der gesamten
Zeitung vom 4. September 2004 im neuen Kleid erscheint.
Anstelle des traditionellen Feuilletons innerhalb der «Basler
Zeitung» liegt nun taglich das bunte «bazkulturmagazin»
im Tabloidformat bei, in welches ein breites Spektrum an
Themen Eingang findet. Mit dem «bazkulturmagazin» ist
die «Basler Zeitung» das erste Printmedium der Schweiz,
das seine Kulturberichterstattung vollumfanglich in einem
Magazin platziert. Viel verbreiteter ist dagegen das Kon-
zept des Ausgehmagazins wie «ziiritipp» oder «nzzticket»,
wobei diese im wochentlichen Erscheinungsrhythmus
iiber Veranstaltungen informieren.

Ins Kreuzfeuer der Kritik geraten ist besonders der neue
kostenpflichtige Veranstaltungskalender des «bazkultur-
magazins», welcher fiir Russ-Mohl und Hohne ein weiteres
Indiz der Okonomisierung darstellt. Frither erschienen Ver-
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anstaltungstipps gratis unter der Rubrik «Heute in Basel»
im Regionalteil der alten «Basler Zeitung». Nun sollten die
Veranstalter die Hinweise im Internet in eine Maske eintip-
pen und fiir die Publikation zwischen fiinf und zwanzig
Franken bezahlen. Eine Massnahme, welche von den Kul-
turbetrieben mehr personellen und finanziellen Aufwand
forderte. Rund 90 Veranstalter aus der Region — vom renom-
mierten Antikenmuseum bis zum linksalternativen Restau-
rant Hirscheneck - reagierten mit einem Boykott des Kalen-
ders, der erst am 7. Marz 2005 aufgehoben wurde.

Kulturberichterstattung in der Schweiz

«Das Feuilleton steckt in der Krise» — dieser Klageruf hallt
schon seit einiger Zeit durch die Kulturressorts und wird
in Publikationen sowie in Diskussionen regelmassig neu
angestimmt (Steinfeld 2004). Die Feuilletonforschung ih-
rerseits kann die Behauptung weder zufriedenstellend be-
stitigen noch entkriften. Sie befindet sich in einer desola-
ten Lage, da fast keine wissenschaftlichen Untersuchungen
zu den Entwicklungen im Kulturjournalismus existieren
(Kauffmann 2000, Harden/Reus 2005).

Ulrich Saxer, der bisher als Einziger die Schweizerische
Kunstberichterstattung in ausfiithrlichen Studien unter-
sucht hat, wies mit vergleichbaren Querschnittstudien
nach, dass sich der Anteil der Kulturberichterstattung
im Raum Ziirich zwischen 1975 und 1987 verdoppelt hat.
Der Inserateeinbruch zu Beginn der 1990er Jahre liess den
Umfang des Feuilletons 1991 allerdings wieder auf Werte
von 1980 sinken (Saxer 1995: 98). Zudem stellt Saxer einen
Trend zur Personalisierung fest. Im Bezug auf die Themen
der Kulturberichterstattung beobachtet er seit 1975 eine
Zunahme der Pop- und Massenkultur in den Feuilletonsei-
ten, hingegen weniger Beitrége iiber Elitekiinste wie Musik,
Bildende Kunst, Theater, Literatur oder Film.

Eine zwangslaufige Abhingigkeit der Qualitat der Kultur-
berichterstattung von der konjunkturellen Lage ist umstrit-
ten. Zu abweichenden Forschungsergebnissen kommen
Judith Stofer und Anke Refghi, welche die Auswirkungen
der wirtschaftlichen Situation auf die Kulturseiten der
«Neuen Ziircher Zeitung» und des «Tages-Anzeigers» un-
tersucht haben (Refghi/Stofer 2003). Ausgewahlt haben die
Autorinnen je zwei Beobachtungszeitraume aus der Hoch-
konjunktur (1991/92, 2000/01) und der Rezession (1997/8,
2003). Sie stellen an ihrem Untersuchungsgegenstand fest,
dass beide Zeitungen das Angebot und den Umfang der
Kulturberichterstattung auch in Jahren des Inserateein-
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bruches nicht reduziert, sondern zwischen 1991 und 2003
kontinuierlich ausgebaut haben.

Okonomisierung am Beispiel des «bazkulturmagazin»

Bei einer vergleichenden Inhaltsanalyse der Kulturseiten
der «Basler Zeitung» vor dem Relaunch und dem «bazkul-
turmagazin» wurden von Russ-Mohl und Hohne definier-
te Trends der Okonomisierung in der Kulturberichterstat-
tung fiir die «Basler Zeitung» in verschiedenen Bereichen
bestitigt, sowohl beziiglich der Themenwahl als auch der
journalistischen Form und der Funktion des Feuilletons
als Vermarktungsplattform.

Codiert wurden aus der «Basler Zeitung» vor dem Re-
launch eine Untersuchungseinheit von 247 Artikeln und
aus dem «bazkulturmagazin» eine Auswahl von 314 Arti-
keln, was einen Untersuchungsgegenstand von insgesamt
561 Artikeln ergibt. Untersucht wurde ausschliesslich der
redaktionell gestaltete Teil, der Veranstaltungskalender
blieb unberiicksichtigt. Ausgewahlt wurde ein Untersu-
chungszeitraum fiir die beiden Medien von je drei Wochen,
jeweils die erste Kalenderwoche der Monate September,
Mai und Januar. Die Untersuchungseinheiten sind so ge-
wahlt, dass sie mit Januar und Mai Monate mit laufendem
Programm umfassen, wihrend im September bei vielen
Kulturinstitutionen noch Sommerpause herrscht.

«Aus dem Hocholymp in die Niederungen

von Pop- und Alltagskultur»

Bei der Betrachtung der Themensetzung (vgl. Abbildung 1)
springt ins Auge, dass das «bazkulturmagazin» ein viel
breiteres Spektrum an Themen bedient als die Kulturseiten
der «Basler Zeitung» und dass eine Verlagerung in die Bereiche
Alltag und Lifestyle stattfindet. Russ-Mohl und Héhne sehen
diese Entwicklung im Aufkommen von Special-Interest-
Zeitschriften, Lifestyle-Titeln und Stadtmagazinen begriin-
det. Durch diese Medienprodukte sehe sich das Feuilleton
veranlasst, «aus dem Hocholymp in die Niederungen von

Pop- und Alltagskultur herabzusteigen und sich auf jiinge-
re Zielgruppen einzustimmen» (Héhne/Russ-Mohl 2004).
Wihrend sich die alte «Basler Zeitung» in 73,7 Prozent der
Artikel im engeren Sinne mit Kunst, das heisst mit einer der
Kunstgattungen Musik, Bithne, Literatur, Bildende Kunst
oder Film beschaftigt, sind es beim «bazkulturmagazin»
nur gerade 57,6 Prozent. Dafiir berichtet das «bazkulturma-
gazin» auch tiber Bereiche wie Mode (2,6 Prozent), Essen
und Trinken (4,8 Prozent), Wohnen (0,6 Prozent) oder Rei-
sen (7,3 Prozent) — Rubriken, welche keinen Eingang in die
Kulturseiten der alten «Basler Zeitung» fanden.

Bei der Gewichtung der einzelnen Kunstgattungen lasst
sich eine Zunahme der Berichterstattung tiber Popmusik
zu Lasten der Berichte iiber Elitekiinste wie Klassische Mu-
sik, Schauspiel und Oper beobachten. Die «Basler Zeitung»
gestaltete vor dem Relaunch einen stark vom biirgerlichen
Kulturbegriff gepragten Kulturteil, wobei sich 14 Prozent
der Artikel mit Klassischer Musik, 10 Prozent mit Schau-
spiel und 3,6 Prozent mit Oper beschiftigten. Das «baz-
kulturmagazin» thematisiert die Klassische Musik noch in
11,4 Prozent seiner Artikel, Schauspiel in 6,2 Prozent und
Oper in 3,3 Prozent. Neuer Schwerpunkt bildet ganz klar
die Pop- und Rockmusik mit einem Anteil von 15,6 Prozent,
dieser hat sich im Vergleich zur «Basler Zeitung» mit 7,2
Prozent verdoppelt.

Anzumerken ist hier allerdings, dass das «bazkulturma-
gazin» auch Rubriken aus dem fiinften Bund «LebensArt»
der alten «Basler Zeitung» integriert hat, welcher Themen
wie «Essen & Trinken» sowie «Mode» umfasste. Ein Ver-
gleich, der ausschliesslich die als Kulturseiten deklarierten
Rubriken «Das Feuilleton» und «Kultur aktuell» der alten
«Basler Zeitung» einbezieht und diese dem «bazkulturma-
gazin» gegeniiberstellt, bleibt daher unvollstandig.

Dic Ausweitung des Themenspektrums fithrt klar zu ei-
ner Ausdehnung und Popularisierung des Kulturbegriffes.
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Wurde frither das Feuilleton als elitares Ressort kritisiert,
erhofft sich die «Basler Zeitung» mit der Neuerung ein
neues Publikumssegment zu erobern. Dabei spielt auch
das Format, das insbesondere jiingere Menschen anspre-
chen soll, eine Rolle. Vergramt reagierten allerdings die
treuen Feuilleton-Leser und die Kulturveranstalter, welche
nun belanglosen Boulevard und Happchenjournalismus
befiirchteten.

Weniger Rezensionen, kaum mehr Formenvielfalt

Die Abnahme der Rezension als journalistischer Form bildet
fiir Russ-Mohl und Hohne ein weiteres Indiz der Okono-
misierung (Hohne/Russ-Mohl 2004). Die formale Verande-
rung hangt mit der inhaltlichen Ausweitung des Themen-
spektrums zusammen. Dass weniger Kritiken publiziert
werden, lésst sich nach dem Relaunch klar bestatigen (vgl.
Abbildung 2). Das «bazkulturmagazin» veroffentlicht mit
24,8 Prozent der Artikel bedeutend weniger Kritiken als
die alte «Basler Zeitung» mit 31,7 Prozent. Dass sich die
Offnung des Themenspektrums in einer grosseren Vielfalt
der journalistischen Formen niederschlégt, ist allerdings
nicht der Fall. Fiir 51 Prozent der Artikel wurde im «baz-
kulturmagazin» eine referierende Darstellungsform wie
Nachricht/Meldung, Bericht, Vorschau/Veranstaltungs-
hinweis oder Tipp gewé&hlt, der Anteil dieser Textsorten be-
trug im Kulturteil der «Basler Zeitung» vor dem Relaunch
nur leicht mehr, namlich 55,4 Prozent.

Eine leichte Zunahme lasst sich bei den Textformen der Re-
portage (+ 0,9 Prozent) und des Kommentars (+ 2,0 Prozent)
erkennen, andere journalistisch aufwandigere Formen wie
das Interview oder das Portrét finden nicht mehr Verwen-
dung. Auffallend ist der hohe Anteil an Artikeln im «baz-
kulturmagazin», welche als «Serviceinformationen» codiert
wurden, das heisst Ratschlage, Tipps und Verbraucherinfor-
mationen transportieren. 7,6 Prozent der Artikel im «bazkul-
turmagazin» fallenunter diese Textform, in der alten «Basler
Zeitung» waren es noch unbedeutende 0,4 Prozent.

Die Kulturseiten als Marketingplattform

Mit der zunehmenden Veroffentlichung von Verbraucher-
informationen ist die Tatsache verbunden, dass sich das
Feuilleton immer starker als Vermarktungsplattform etabliert.
Der Kulturteil werde zur Marketing-Flache von Reisean-
bietern und Modeschopfern, kritisieren Russ-Mohl und
Hohne. Diese erhalten Raum fiir die Prisentation ihrer
Angebote und werden mit Adresse, heute oft auch mit
dem Weblink, aufgefiihrt. Aber auch die Rezensionen im
Bereich Literatur oder Musik wiirden sich immer mehr
zu Verkaufstipps entwickeln. Kaum wegzudenken sind
heute die Preisangaben bei Buch- oder CD-Besprechun-
gen. Einen Schritt weiter Richtung Feuilleton als Marke-
tinginstrument geht die Publikation eigener Buchreihen
im Zeitungsverlag. In Deutschland ist die «Stiddeutsche
Zeitung» Vorreiterin dieser Tendenz, in der Schweiz hat
«das Magazin» seine aus zwanzig Biichern bestehende
«Schweizer Bibliothek» lanciert, wobei zu jedem Buch im
«Magazin» eine von der Redaktion verfasste Rezension er-
schienen ist.

Internetadressen oder Preisangaben sind beim «bazkultur-
magazin» viel haufiger als im Kulturteil der alten «Basler
Zeitung» anzutreffen. Diese Indizien der Vermarktung
erscheinen in 32,8 Prozent der Artikel des «bazkulturma-
gazins» und in 10,7 Prozent der Artikel der «Basler Zei-
tung». Heute gelten solche Angaben als notwendige «Ser-
viceleistung» der Zeitung. Auch im Bildbereich setzt sich
eine dhnliche Tendenz durch; bei Rezensionen illustriert
oft eine Fotografie des Verkaufsobjektes den Text. Die Ab-
bildung von Verkaufsobjekten ist jedoch im «bazkultur-
magazin» nichts Neues, sie war schon in den Kulturseiten
der «Basler Zeitung»gang und gébe. In ersterem bilden
11,2 Prozent der Illustrationen Verkaufsobjekte ab, in letz-
terer 8,8 Prozent.

Dass die Kulturseiten mehr Serviceinformationen erhal-
ten, zeugt von einer neuen Einstellung gegeniiber den
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gefiihrt. Im Zentrum der Gesprache stand die

Abbildung 2: Vergleich Textformen «Basler Zeitung» —
Textformen «bazkulturmagazin»

Frage, inwiefern sich der redaktionelle Alltag
durch die Umstellung auf das «bazkulturma-
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gazin» verdandert hat beziehungsweise ob dies-
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beziiglich Tendenzen zum Kulturjournalisten als «Homo
oeconomicus» feststellbar sind. Doch was charakterisiert
den Journalisten als <Homo oeconomicus»?

Beim «Homo oeconomicus» handelt es sich um ein Kon-
strukt der Wissenschaft, nicht um einen Menschen aus
Fleisch und Blut. Er handelt nach Russ-Mohl und Fengler
(Fengler/Russ-Mohl 2005) eigenniitzig und rational, er ver-
folgt materielle und soziale Anreize und versucht, seinen
Nutzen zu maximieren. Nutzenmaximierung im Journalis-
mus kann beispielsweise der Gewinn von Aufmerksambkeit,
Prestige, sozialem Ansehen, Macht oder Selbstverwirkli-
chung bedeuten. Weiter arbeitet der Journalist als «Homo
oeconomicus» unter der Bedingung knapper Ressourcen.
Zeit, Arbeitskraft und Redaktionsbudget bilden einen eng
gefassten Rahmen, in welchem Journalisten agieren. Unter
diesem Druck fallt der Journalist rationale Entscheidungen
und verhalt sich teilweise opportunistisch. Das heisst, er
versucht beispielsweise, Freundschaften zu wahren oder
seine Position in der Redaktion zu sichern.

Im Gesprich mit den Kulturjournalisten der «Basler Zei-
tung» konnte festgestellt werden, dass die Befragten keine
einseitige Nutzenmaximierung aus ihrer Tatigkeit ziehen.
Der privilegierte Zugang zu kulturellen Veranstaltungen
beispielsweise bietet keinen allzu grossen Ansporn fiir
die Arbeit, da die Journalisten den Event aus beruflichen
Griinden besuchen und nachher stets unter dem Druck
stehen, etwas tiber das Gesehene und Gehorte zu Papier
zu bringen.

Unter Ressourcenmangel leiden alle befragten Akteure.
Der Relaunch und die Lancierung des «bazkulturmaga-
zins» sind verbunden mit einem viel grosseren Aufwand
fur die grafische Gestaltung. Im neuen Zeitungsprodukt
steht mehr Raum zur Verfiigung, so dass mehr Artikel
verfasst und publiziert werden miissen. Innerhalb des Un-
tersuchungszeitraumes druckte die alte «Basler Zeitung»
insgesamt 47 Seiten Kultur, das «bazkulturmagazin» 80,25
Seiten. (Eine «Seite» im «bazkulturmagazin» entspricht
wegen des Tabloidformats einer Doppelseite. So sind die
beiden Medien besser miteinander vergleichbar.) Dies
fithrt zu einer Verdoppelung des fiir die Kultur zur Verfii-
gung stehenden Raumes.

Uber den Entscheidungsfindungsprozess der Redakteure
war nur wenig in Erfahrung zu bringen. Generell weisen
die Einschatzungen der unterschiedlichen Redaktionsmit-
glieder auf eine Entwicklung des Kulturjournalisten zum
«Homo oeconomicus» hin. Die empirischen Daten konn-
ten diese Tendenz allerdings nicht eindeutig untermau-
ern. Die Inhaltsanalyse wies keine Zunahme von Artikeln
nach, die ausgehend von einem Ereignis entstanden sind
und daher auf eine starke Abhingigkeit von PR-Material
hinweisen kénnten.
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Fazit

In der Untersuchung des «bazkulturmagazins» liessen sich
verschiedene von Russ-Mohl und Héhne dargestellte Indi-
katoren der Okonomisierung der Kulturberichterstattung
auf unterschiedlichen Ebenen feststellen. Formal zeigte
sich das in der Verwendung der Rezension als journalis-
tischer Form und inhaltlich in der Ausweitung und Neu-
gewichtung des Themenspektrums. Das Selbstverstandnis
des Feuilletons hat sich gewandelt, es sieht den Leser und
die Leserin starker als Kunden und fungiert selber als Mar-
ketinginstrument, indem es eine Plattform fiir verkaufsori-
entierte Informationen bietet.

Andere in der Diskussion um das «bazkulturmagazin» auf-
geworfene Kritikpunkte bestétigten sichin der empirischen
Studie nicht. Eine Tendenz zum Boulevardjournalismus
konnte nicht beobachtet werden: Das «bazkulturmagazin»
legt zwar mehr Gewicht auf Illustrationen als die «Basler
Zeitung», es berichtet aber nicht starker personenbezogen
als die «Basler Zeitung» und es ist auch keine Entwicklung
zum «Happchenjournalismus», das heisst zu vielen klein-
formatigen Artikeln, zu erkennen.

Warenhaus «bazkulturmagazin»?

Die Neugestaltung des Kulturteils der Basler Zeitung hat
viele Reaktionen erzeugt und harsche Kritik provoziert.
Die Abwehrreaktion auf Neuerungen in der Zeitungsbran-
che sei etwas durchaus Natiirliches, kommentiert Roger
Blum den Relaunch in Hinblick auf die Pressegeschich-
te. «Neue oder neu eingekleidete Medien haben im Laufe
der Menschheitsgeschichte immer zu grossen Bedenken
Anlass gegeben» (Blum 2005: 53). Bei diesen Neuerungen
handle es sich in den meisten Fallen um ein gefalligeres
Layout und eine intensivere Lokalberichterstattung.

Das «bazkulturmagazin» zeigt typische Charakteristika
einer neuen Generation der Kulturberichterstattung. Mit
dem aufwéandigen und grosstenteils farbigen Layout folgt
es den gestalterischen Elementen von Trend- und Life-
stylemagazinen. In der Themensetzung unternimmt es
eine Gratwanderung und bewegt sich an der Grenze des
Kulturbegriffes, indem es ebenso tiber Madonna wie Mori-
ke berichtet. Im Vergleich zu den Kulturseiten der «Basler
Zeitung» hat das «bazkulturmagazin» sein Angebot an
Kuiturthemen vervielfacht und bietet ahnlich einem Wa-
renhaus fiir jeden Leser und jede Leserin das passende Ac-
cessoire. An jede Buch- und jede CD-Besprechung ist auch
gleich das Preisschild «angehangt», damit der lese- und
horfreudige Kunde die notwendige Information zur Kauf-
entscheidung in den Handen halt.

Die Frage bleibt offen, ob mit einer Diversifizierung und
Ausweitung des Themenspektrums nicht auch der Verlust
einer klaren Linie und Positionierung einhergeht. Einer-
seits beweist das «bazkulturmagazin» Kreativitat und Ori-
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ginalitat mit Themen, welche friiher nie Eingang ins Feuil-
leton gefunden hatten. Andererseits verliert das Medium
mit der zunehmenden Ausweitung des Themenspektrums
an Profil. Mit seiner Strategie der Offnung fokussiert das
«bazkulturmagazin» auf ein jiingeres Publikum, doch die
Frage ist berechtigt, ob diese angestrebte Leserschaft bald
zur Kundschaft wird.

Miriam Ruesch studiert(e) Theaterwissenschaft, Medi-
enwissenschaft und Kunstgeschichte an den Universi-
taten Bern und Basel und der Freien Universitat Berlin
(Abschluss des Studiums im Oktober 2006). Der Frage der
Okonomisierung der Kulturberichterstattung in der «Bas-
ler Zeitung» anhand der Thesen von Russ-Mohl und Hoh-
ne ging sie in ihrer Facharbeit im Fach Medienwissenschaft
an der Universitat Bern nach.

E-Mail: iniriama@students.unibe.ch
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Trix Angst, Annemarie Kaslin, Daniel Suss
«fraumjob» — Fuhrung im Zeitalter von Reality TV. Eine
inhaltsanalytische Studie zur Serie im Schweizer Fernsehen

Die Reality-TV-Serie «Traumjob» (eine Adaption von «The Ap-
prentice» von NBC) wurde im Jahr 2005 vom Schweizer Fernse-
hen produziert und ausgestrahlt. Der Schwerpunkt der Analyse
liegt auf dem Fiihrungsverstiandnis, das die Sendung vermittelt,
sowie auf den formalen und inhaltlichen Mitteln, die dazu ein-
gesetzt werden. Zudem wird der Bezug zu den derzeit aktuellen
Fiihrungstheorien und -modellen hergestellt. Die Untersuchung
stiitzt sich auf eine qualitative Inhaltsanalyse und damit auf
die Entwicklung eines Kategoriensystems von Fiihrungseigen-
schaften und -kompetenzen. In der Serie «Traumjob» werden
die intrapersonale Kompetenz und die Leistungsaktivitit hoch
gewichtet. Zudem werden Denk- und Planungskompetenz sowie
soziale Kompetenz als wichtig erachtet. Der Vergleich mit der
Fiihrungsliteratur zeigt, dass damit die wichtigsten Anforderun-
gen an Fiihrungspersonen zur Sprache kommen, allerdings mit
Schwergewicht auf den Charaktereigenschaften und auf der Leis-
tungskomponente. Dies entspricht der Eigenschaftstheorie, was
darauf hinweist, dass die Reality-TV-Serie insgesamt ein veralte-
tes Fiihrungsverstandnis vermittelt.

1 Die Arbeitswelt im Reality-Show-Format

Die deutschsprachige Fernsehlandschaft ist in Bewegung.
In den letzten Jahren wurden mit immer héherer Kadenz
immer mehr neue Sendeformate erfunden, kopiert und auf
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den Markt gebracht. Zu Beginn der 1990er Jahre zeigten
deutsche Privatfernsehstationen erste Sendeformate des
Reality TV. Reality TV lasst sich laut Winterhoff-Spurk,
Heidinger & Schwab (1994) als Wirklichkeitsfernsehen
iibersetzen und bezeichnet eine komplexe Sendeform, die
Gestaltungsmerkmale sowohl von Spielfilmen als auch
von Informationssendungen aufweist. Es scheint allgemei-
ner Konsens zu sein, unter Reality TV «vor allem die Dar-
stellung erregender und spannender, also dramatischer
Ereignisse [...] in einer moglichst realititsnahen, emotio-
nalisierenden Form [...] zu verstehen» (S. 13). Die Reality
TV-Sendungen der ersten Jahren beschiftigten sich vor al-
lem mit Unfallen (Notruf) und Beziehungsthemen (Verzeih
mir oder Bitte melde dich); spater waren es Wettkampfe von
Menschen, die an einem abgeschirmten Ort unter kiinst-
lichen Bedingungen zusammen lebten (Big Brother oder
Girl’s Camp); und in jingster Zeit ging es thematisch um
Kindererziehung (Die Super Nanny) und Schonheitsopera-
tionen (The Swan).

Es war nur eine Frage der Zeit, bis auch die Arbeitswelt
zum Thema einer Reality Show wurde. Ende 2003 ging
der amerikanische Sender NBC zum ersten Mal mit The
Apprentice auf Sendung. Darin sucht der Multimillionér
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Donald Trump zusammen mit einem Beraterteam einen
neuen Mitarbeiter. Das Schweizer Fernsehen SF erwarb
die Rechte am erfolgreichen amerikanischen Konzept und
strahlte im Friithjahr 2005 die elfteilige Serie Traumjob — nur
einer schafft es! aus. Darin geht es um die Auslese von Be-
werberinnen und Bewerbern fiir eine Position als Projekt-
leiter im Unternehmen des Schweizer Verlegers Jirg Mar-
quard. Als Preis winkte ein Einjahresvertrag mit einem
garantierten Saldr von umgerechnet 128 000 Euro. Die Mar-
quard Media AG beschiftigt in der Schweiz, Deutschland,
Osterreich, Polen und Ungarn 450 Angestellte und verlegt
im deutschsprachigen Raum Zeitschriften wie Cosmopoli-
tan, Joy, Shape und Celebrity.

In der Serie Traumjob wurden sechs Kandidatinnen und
sechs Kandidaten wihrend fiinf Wochen einem aufwan-
digen Selektionsverfahren unterzogen. In zwei Teams
mussten die Kandidierenden innerhalb vorgegebener Fris-
ten Aufgaben losen. Das Siegerteam jeder Sendung wur-
de fiirstlich belohnt, das Verliererteam musste sich im so
genannten Boardroom vor Jiirg Marquard und seinem Be-
raterstab (einer Headhunterin und einem Wirtschaftsjour-
nalisten) fiir sein Scheitern verantworten und kritisieren
lassen. In diesem Boardroom wurde jeweils explizit {iber
die Fuhrungsqualititen der Beteiligten diskutiert. Jiirg
Marquard und sein Beraterstab waren ebenfalls in einer
Fithrungsrolle und gaben durch ihr Verhalten und ihre
Gewichtung der Leistungen der Kandidierenden implizit
Auskunft tiber ihr Verstandnis von Fithrung. Am Ende je-
der Boardroom-Sequenz feuerte Marquard eine Kandida-
tin oder einen Kandidaten.

Der offizielle Pressetext zur Sendung Traumjob — nur einer

schafft es kiindigte an, die zu 16senden Aufgaben seien pra-

xisbezogen und orientierten sich an den Anforderungen

der Wirtschaft — kurz: «Es geht um Fithrungsqualitaten in

der Wirtschaft» (SF DRS 2005). Aufgrund dieser Ankiin-

digungen und entsprechender offentlicher Aussagen von

Programmverantwortlichen des Senders wurden die Fra-

gestellungen fiir die Studie abgeleitet:

— Welches Verstandnis von Fithrung wird vermittelt?

— Welche formalen und inhaltlichen Mittel werden dazu
eingesetzt?

— Wie steht es mit dem Bezug zu den derzeit aktuellen
Fithrungstheorien und -modellen?

Fithrung ist ein dusserst komplexes Geschehen. Steiger
(2004) ist tiberzeugt, dass es nie gelingen wird, allgemein
gliltige Regeln zur Beherrschung von Fithrung zu for-
mulieren. Die Moglichkeit, Fithrung zu erzeugen oder zu
konstruieren, bezeichnet er als sehr eingeschrankt. Eine
Fithrungsperson sollte daher nie isoliert betrachtet werden,
denn sie entwickle sich zu einer solchen erst in der Inter-
aktion mit Kollegen, Untergebenen, Vorgesetzten, Kundin-
nen oder Aktionaren. Diese systemische Betrachtungswei-
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se pragt auch das heute in der Fachliteratur bevorzugte
Rollenkonzept der Fiihrung (Steiger 2004). Als Rolle werden
alle Erwartungen zusammengefasst, die an eine Person als
Inhaberin einer Position innerhalb einer Organisation ge-
stellt werden. Der so genannte Rollenempfanger selber hat
auch Erwartungen, Wiinsche und Vorstellungen, mit de-
nen er seine Rolle besetzt und die sein Verhalten bewusst,
aber auch unbewusst beeinflussen. In einem dynamischen
Austausch- und Anpassungsprozess zwischen Rollenemp-
fanger und Organisationsmitgliedern wird die Rolle per-
manent verdndert und den Bediirfnissen angepasst. Eine
Fithrungsperson muss in der Lage sein, je nach Situation
verschiedenste Rollen einzunehmen. Das Management all
dieser Rollen ist eine zentrale Fithrungsaufgabe.

Auch wenn die Rollenerwartungen und die Fithrungssi-
tuation zentrale Bedingungen des Fithrungserfolgs sind,
darf der Einfluss der Fithrungsperson selber nicht unter-
schatzt werden. Es existiert eine Vielzahl von empirischen
Analysen zum Auffinden von Fithrungseigenschaften und
Personlichkeitsmerkmalen, die mit Fiihrungserfolg korre-
lieren. Neuberger (2002) hat sie zusammengefasst und fol-
gende Eigenschaften als besonders fithrungserfolgstrach-
tig aufgelistet: Intelligenz, Aktivitit, Energie, Erziehung,
sozialer Status, Aufstiegswille, Dominanz, Selbstvertrau-
en, Leistungsmotiv, Drang andere zu tibertreffen, Ehrgeiz,
Kontaktfahigkeit, soziale Fertigkeiten.

Die Sendung Traumjob war als Sonderform eines Assess-
ment Center (AC) konzipiert. Solche Auswahlverfahren
sind in der Wirtschaft weit verbreitet bei der Kaderselek-
tion. Gemass Kleinmann (2003) sind AC multiple diagnos-
tische Verfahren, welche systematische Verhaltensleistun-
gen bzw. Verhaltensdefizite von Personen erfassen. Dabei
schitzen mehrere Beobachter gleichzeitig die Leistungen
der am AC Teilnehmenden nach festgelegten Regeln in
Bezug auf vorab definierte Anforderungsdimensionen ein.
Die Kriterien, anhand derer das Verhalten gemessen wird,
basieren auf der Eigenschaftsdiagnostik, z.B. auf erfolgs-
relevanten Personlichkeitskonstrukten fiir Berufs- und
Fithrungserfolg. Sarges (2001) unterscheidet dabei drei
klassische Kompetenzen: den kognitiven Bereich (logisch-
analytisches Denken, Kreativitit oder Planungsfahigkeit),
den motivational-emotionalen Bereich (Leistungsmotivati-
on, Mut zum Risiko oder Selbstvertrauen) und den sozial-
interaktiven Bereich (Kommunikation, Kooperation oder
Durchsetzungsfahigkeit).

Zu den Kompetenzen, die ein Projektleiter oder eine Pro-
jektleiterin mitbringen muss, zihlt Vetter (2004) die Fiih-
rungsfahigkeiten (kommunizieren, koordinieren, orga-
nisieren, iiberzeugen, motivieren, sich durchsetzen), die
methodischen Fahigkeiten (Probleme analysieren und
strukturieren, Problemlosungsprozesse moderieren, Ge-
sprache fithren, Sitzungen zielgerichtet leiten) und die
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sozialen Kompetenzen (Umgang mit gegensitzlichen Mei-
nungen, Konflikten, Kritik und Feedback geben).

Fiir die Arbeit Traumjob — Fiihrung im Zeitalter von Reality TV

waren folgende Arbeitshypothesen handlungsleitend:

- Das Sendeformat Reality TV lasst eine realitatsnahe Dar-
stellung des komplexen Geschehens Fithrung nicht zu.

- Die formale Umsetzung macht aus Fithrung eine Show;
der Inhalt wird sekundér.

— Es wird ein unzeitgemaisses Fithrungsverstandnis
vermittelt.

2  Analysedimensionen

Zur Beantwortung der Fragestellungen wurde die Me-

thode der Fernsehanalyse gewahlt. Laut Mikos (2003) ist

es fiir die Fernsehanalyse von Interesse, wie der Inhalt
einer Fernsehsendung prasentiert wird und damit zur

Produktion von Bedeutung und zur Konstruktion von ge-

sellschaftlicher Wirklichkeit beitrégt. Deshalb wurden die

elf Boardroom-Sequenzen, die je nach Sendung zwischen
8 und 19 Minuten dauern, transkribiert und auf samtliche

Aussagen iiber Fithrungskompetenzen und -eigenschaf-

ten hin untersucht. Ausgewertet wurden die Fundstellen

mittels einer strukturierenden Inhaltsanalyse nach May-
ring (2003). Dahinter steht die Grundannahme, dass mit
dieser Vorgehensweise ein Kategoriensystem entsteht, das

Konstrukte zum Thema Fithrung liefert und damit auch

das Bild von Fiithrung der ganzen Reality-Serie Traumjob

erschliessen lasst. Samtliche Fundstellen im Material wur-
den daraufhin anhand des Kategoriensystems quantitativ
ausgewertet. Es ergaben sich drei Aspekte:

- Gewichtung samtlicher Fithrungskompetenzen und -ei-
genschaften, die in den elf Boardroom-Sequenzen zur
Sprache kommen (prozentuale Verteilung aller Fundstel-
len auf die Kategorien und Unterkategorien).

- Das Fithrungsbild der Chefs (alle Ausserungen von Jiirg
Marquard und den Beirdten in den elf Boardroom-Se-
quenzen, unterschieden nach vorhandenen positiven
und negativen resp. fehlenden Kompetenzen).

— Das Kompetenzprofil des Siegers (alle Aussagen iiber
den Sieger, unterschieden nach vorhandenen positiven
und negativen resp. fehlenden Kompetenzen).

Da fur die Arbeit nicht nur interessierte, was dargestellt
wird, sondern auch wie es dargestellt ist, wurde eine forma-
le Beschreibung der Gestaltungsmittel der Boardroom-Se-
quenzen vorgenommen. Sie diente der Beantwortung der
Fragestellung, ob das Format Reality TV eine realitatsnahe
Darstellung des komplexen Fithrungsgeschehens tiber-
haupt zulasst oder ob Fithrung als reine Show erscheint.
Fiir die formale Beschreibung wurde ein Einstellungspro-
tokoll erstellt, das sich an das Modell von Faulstich (2002)
anlehnt und folgende Kategorien erfasste: Nummer der
Einstellung, Kamerahandlung (Einstellungsgrosse, Be-
wegung), Handlung, Dialog und Gerdusche/Musik. Aus
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forschungsékonomischen Griinden und aufgrund der Tat-
sache, dass alle elf Sequenzen nach exakt den gleichen for-
malen Gestaltungsprinzipien inszeniert und geschnitten
waren, schien es legitim, die formale Beschreibung exemp-
larisch auf den Boardroom einer Sendung zu beschranken.

Das urspriingliche Design der Studie sah vor, zur Metho-
dentriangulation Experteninterviews mit Jirg Marquard,
dem Co-Produzenten der Sendung und kiinftigen Vorge-
setzten des Traumjob-Siegers, und mit seinen beiden Beira-
ten zu fithren. Fokus der nicht-standardisierten und leitfa-
dengestiitzten Interviews wére das Fithrungsverstandnis
der drei Chefs der Sendung und ihre Gewichtung von
Fithrungskompetenzen im Boardroom gewesen. Die Aus-
sagen hatten nach einer qualitativen Inhaltsanalyse den Er-
gebnissen der Fernsehanalyse gegeniiber gestellt werden
sollen. Trotz mehrmaliger Kontaktaufnahme kam jedoch
kein Gesprachstermin mit Jirg Marquard zustande. Die
zwei Interviews mit den Beiraten wurden deshalb keiner
Inhaltsanalyse unterzogen, sondern auszugsweise fiir die
vertiefte Kommentierung und Illustration der Fernsehana-
lyse verwendet. Fiir den vorliegenden Artikel wurden die-
se Ausziige aus Verstandlichkeits- und Platzgriinden nicht
einbezogen (siehe dazu Angst/Kaslin, 2005).

3 Ergebnisse

Auswertungseinheit dieser Arbeit waren samtliche Aus-
sagen, die in einer der elf Boardroom-Sequenzen gemacht
wurden und als Hinweis auf Fiihrungskompetenzen und
-eigenschaften interpretiert werden konnten — unabhéngig
davon, wer die Ausserung in welchem Kontext machte.
Daher sind nebst vorhandenen resp. gezeigten Fahigkei-
ten auch mangelhafte oder fehlende Kompetenzen in den
insgesamt 450 Nennungen enthalten. Aufgrund des Sen-
dungskonzeptes, wonach nur das Verliererteam im Board-
room zu erscheinen hatte, wurden iiber alle elf Sequenzen
hinweg insgesamt viel mehr negative als positive Ausse-
rungen gezahlt. Die Gesamtfundstellen aller Fiihrungskompe-
tenzen und -eigenschaften verteilen sich wie in Tabelle 1 dar-
gestellt auf die Haupt- und Unterkategorien.

Intrapersonale Kompetenz weist mit knapp einem Drittel
der Fundstellen die hochste Anzahl Nennungen auf, ge-
folgt von Leistungsaktivitat sowie mit fast gleich vielen
Nennungen Denk-, Planungs- und soziale Kompetenz. Die
Kategorien Fiithrungs- und fachliche Kompetenz kommen
auf nur 15 Nennungen und sind deshalb kaum zu inter-
pretieren. Vergleicht man die Anzahl Fundstellen auf der
Ebene der Unterkategorien, erhilt man ein differenzier-
teres Bild: Die haufigsten Ausserungen sind hier bei der
Leistungsbereitschaft, dem Kooperationsvermogen, der
Ausstrahlungskraft, dem Organisationsvermogen, der In-
tegritat, dem Entscheidungsverhalten und dem Durchset-
zungsvermogen zu finden. Drei der sieben meist genannten
Unterkategorien fallen in die Hauptkategorie der intra-
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Fundstellen Total N=450 100 %

Intrapersonale Kompetenz 141 31,3 %
Ausstrahlungskraft 40 8,9%
Integritdt 35 7,8 %
Entscheidungsverhalten 34 7,6 %
Einsichtsfahigkeit 17 3,8 %
Belastbarkeit 15 3,3%
Leistungsaktivitat 107 23,8 %
Leistungsbereitschaft 60 13,3 %
Durchsetzungsvermogen 32 71 %
Motivation 15 3,3%
Denk- und Planungskompetenz 87 19,3 %
Organisationsvermogen 39 8,7 %
Problemloseverhalten 29 6,4 %
Intelligenz 19 4,2%
Soziale Kompetenz 85 18,9 %
Kooperationsvermaogen 55 12,2 %
Kommmunikation 13 2,9 %
Kontaktfihigkeit 11 2,4 %
Konfliktfaligkeit 6 1,3 %
Fithrungsaktivitat 15 3,3 %
Fachliche Kompetenz 15 3,3%

Tabelle 1: Gewichtung der Gesamtfundstellen

Fundstellen Total N=232 | 51,5% | positiv | negativ
Intrapersonale Kompetenz 75 | 32,4% 41 34
Ausstrahlungskraft 24 10,3 % 18 6
Entscheidungsverhalten 22 9,5% 8 14
Integritit 15 6,5 % 5 10
Einsichtsfahigkeit 9 3,9% 9 0
Belastbarkeit 5 2,2% 1 4
Leistungsaktivitat 54 | 23,2% 25 29
Leistungsbereitschaft 27 | 11,6% 14 13
Durchsetzungsvermogen 20 8,6 % 8 12
Motivation 7 3,0% 3 4
Denk- und Planungskompetenz 45 19,4 % 20 25
Problemloseverhalten 19 8,2% 8 11
Organisationsvermogen 16 6,9% 6 10
Intelligenz 10 4,3% 6 4
Soziale Kompetenz 41 17,7 % 14 27
Kooperationsvermagen 29 12,5 % 11 18
Konfliktfahigkeit 5 22% 5
Kontaktfihigkeit 4 1,7 % 1 3
Kommunikation 3 1,3 % 2 1
Fachliche Kompetenz 10 4,3 % 3 7
Fithrungsaktivitat 7 3,0% 4 3

Tabelle 2: Gewichtung der Fundstellen der «Chefs»
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personalen Kompetenz, deren Gewichtung
aus der Tabelle 1 ersichtlich wird. Besonders
aufféllig ist hier die Leistungsbereitschaft,
welche als Unterkategorie die htchste Anzahl
Nennungen iiberhaupt aufweist.

Eine weitere Analyse beriicksichtigte nur
diejenigen Fundstellen, welche den drei Ent-
scheidungstragern (Jirg Marquard und Beira-
te) im Boardroom zugeordnet werden konn-
ten. Hierbei wurde unterschieden, ob sich
die Ausserungen auf gezeigte (positive) oder
mangelhafte/fehlende (negative) Kompeten-
zen bezogen (vgl. Tabelle 2).

Das Fiihrungsbild der drei Entscheidungstrager
stimmt auf der Ebene der Hauptkategorien
mit der Gewichtung der Gesamtfundstellen
weitgehend iiberein, auch die prozentuale
Verteilung auf die Hauptkategorien ist na-
hezu identisch. Auffallend ist wiederum die
hohe Gewichtung der intrapersonalen Kom-
petenz, die in der Auswertung nach Aussa-
gen der Entscheidungstrager mehr positive
als negative Nennungen aufweist. Die ande-
ren Hauptkategorien zeigen ein umgekehrtes
Verhiltnis, mit Ausnahme der Fithrungsakti-
vitat, welche jedoch aufgrund der minima-
len Anzahl Fundstellen nicht ins Gewicht
fallt. Diese Auswertung verdeutlicht, dassim
Boardroom Féhigkeiten und Kompetenzen
zur Sprache kamen, die den drei Entschei-
dungstragern im Zusammenhang mit Fiih-
rung zwar wichtig gewesen wiren, die aber
aufgrund der gezeigten Leistungen oft als
mangelhaft oder gar nicht vorhanden beur-
teilt wurden. Dies steht im Zusammenhang
mit dem Sendungskonzept, wonach sich nur
das Verliererteam im Boardroom der Kritik
zu stellen hatte.

Wie steht es nun mit dem Fiihrungsprofil des
Siegers? Der Sieger musste nur in vier Sen-
dungen im Boardroom erscheinen; in sieben
Sendungen war er im Siegerteam und musste
sich daher keiner Beurteilung stellen. Fur die
Auswertung wurden samtliche Ausserungen
iiber den Sieger gezihlt, welche die drei Ent-
scheidungstrager sowie die Mitkandidieren-
den machten. Das sind 65 von insgesamt 450
Nennungen. Auch hierbei wurde unterschie-
den, ob sich die Ausserungen auf vom Sieger
gezeigte (positive) oder mangelhafte/fehlende
(negative) Kompetenzen bezogen (vgl. Tabelle
3, folgende Seite).
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Fundstellen Total 100 % | positiv

negativ

gen gefallt werden. Jiirg Marquard, der Chef,

Intrapersonale Kompetenz 29 | 446% 15

14 betritt den Raum als letzter, nachdem die

Ausstrahlungskraft 6

Teilnehmenden und die zwei Beirite bereits

Belastbarkeit 1

am grossen Konferenztisch Platz genommen

Entscheidungsverhalten 1

haben und auf sein Erscheinen warten. Die

Integritit 5

Kleidung aller Beteiligter ist ausgesprochen
«business like».

N O NN | ©

Einsichtsfiligkeit 2

Jary
3
Juy
1$)]

Denk- und Planungskompetenz 26,2 %

Die einzelnen Einstellungen der Boardroom-

Organisationsvermogen

Sequenz sind hart aneinander geschnitten,

Problemloseverhalten

ohne Uberblendung oder Trickschnitt. Die

Intelligenz

ausgewertete Sequenz dauert 14 Minuten 50

Leistungsaktivitit 13,8 %

Sekunden. Es werden 369 Einstellungen ge-
zahlt, was im Schnitt 2,4 Sekunden pro Ein-

Leistungsbereitschaft

stellung ergibt. Diese Schnittkaskade lasst

Durchsetzungsvermogen

die Boardroom-Sequenz als angeregte, tem-

Motivation

poreiche Diskussion erscheinen. Angesichts

Soziale Kompetenz 13,8 %

der Tatsache, dass die Fernsehmontage reale

Kontaktfihigkeit

Vorgiange verkiirzt, verdichtet und somit auch

Kooperationsvermagen

gewichtet und kommentiert, kann selbstver-
standlich nicht davon ausgegangen werden,

Konfliktfahigkeit

Kommunikation

dass das Fernsehpublikum ein reales Abbild
der Geschehnisse im Boardroom zu sehen

Fachliche Kompetenz 1,5%

bekam. Die Gerausche und die eigens fir die
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Fithrungsaktivitit

0%
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Serie komponierte Musik betonen Tempo und

Tabelle 3: Gewichtung der Fundstellen zum Sieger

Dramatik der im Boardroom gefiihrten Dis-
kussion zusitzlich. Insbesondere wenn einer

Vom Sieger wird ein zwiespaltiges Bild gezeichnet: Intra-
personale Kompetenz wird bei ihm am hochsten gewertet,
gefolgt von Denk- und Planungskompetenz und schliess-
lich Leistungsaktivitat und soziale Kompetenz. Die fachli-
che Kompetenz wird einmal, Fithrungsaktivitét iiberhaupt
nie erwahnt. Fiir den Sieger sprechen zweifellos seine
Denk- und Planungskompetenz: die Nennungen in dieser
Kategorie sind mit zwei Ausnahmen alle positiv gewertet.
Er kann gut organisieren sowie strukturiert und strate-
gisch vorgehen. Auch die Leistungsaktivitat, insbesondere
seine Leistungsbereitschaft, wird positiv wahrgenommen.
Im Bereich der intrapersonalen Kompetenz schneidet der
Sieger jedoch weit schlechter ab: Ausstrahlungskraft, In-
tegritat und Einsichtsfahigkeit werden ihm zwar attestiert,
seine Belastbarkeit und sein Entscheidungsverhalten (ge-
ringe Risikobereitschaft) bieten jedoch Anlass zu negativer
Beurteilung. Zur sozialen Kompetenz des Siegers fallen
ebenfalls mehrheitlich negative Ausserungen. So zeigt er
aufgrund der Analyse selten Emotionen zeigen, wirkt kiihl
und wenig kontaktfreudig.

Fiir die formale Umsetzung der Boardroom-Sequenzen orien-
tierten sich die Schweizer Fernsehleute stark am amerika-
nischen Original. Der Boardroom ist in diisterem Licht ge-
halten und dunkelbraun mébliert - alles wirkt schwer und
signalisiert, dass in diesem Raum wichtige Entscheidun-
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der drei Entscheidungstrager etwas Wichtiges
sagt, werden Musik-Akzente eingesetzt. Auch
bei Konflikten zwischen den Kandidierenden ist zur Dra-
matisierung und Zuspitzung Musik unterlegt. Einem ahn-
lichen Zweck dienen die Zwischenschnitte: Sie zeigen die
Reaktion der Beteiligten auf etwas Gesagtes und kommen
so einer indirekten Kommentierung gleich. Besonders oft
zu sehen sind die beiden Beirate. In den meisten Fallen ho-
ren sie zu, nicken zustimmend oder liacheln. Fast ein Drittel
aller Reaktionen der Beirite bezieht sich auf Ausserungen
von Jiirg Marquard, wobei das zustimmende Nicken am
héufigsten vorkommt.

Die alles bestimmende Figur im Boardroom ist Jiirg Mar-
quard, der Co-Produzent der Fernsehserie und zukiinftige
Vorgesetzte des Traumjob-Siegers. Die Inszenierung seiner
Person wird hauptséchlich mit formalen Gestaltungsmit-
teln erreicht. Er betritt als Letzter den Raum, alle miissen
auf ihn warten, er eroffnet das Gesprich, stellt Fragen,
bringt seine Beirate ins Spiel, ist auch mal ungehalten und
argerlich, und er entscheidet alleine, wer gefeuert wird.
Marquard hat im Boardroom mit Abstand den grossten
Gesprachsanteil. In der untersuchten Sequenz ergreift er
27-mal das Wort, seine Beirdte kommen nur auf ein Viertel
resp. die Halfte davon. Meistens mimt Marquard den inte-
ressierten Zuhorer. Es gibt aber auch Szenen, in denen sei-
ne Mimik und Gestik Bande sprechen: abschétzige Gesten,
zuriicklehnen und demonstrativ die Hande auf den Tisch
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legen, mit dem Kugelschreiber gestikulieren oder mit dem
Finger auf eine Kandidatin zeigen, trotzig das Kinn recken
und den Gesprachspartner nicht anschauen, wihrend er
spricht. Der Umgangston ist zwar im Grossen und Ganzen
anstandig und respektvoll, allerdings gibt es einige Szenen,
in denen Marquard sich ironisch lustig macht tiber Kan-
didierende, sich ungeduldig oder unwirsch zeigt und sich
stiffisant dussert. Solches lasst sich im besten Fall als jovial,
im schlechtesten Fall jedoch als herablassend taxieren.

4  Diskussion

Fithrungsverhalten in Form von Eigenschaften oder Fahig-
keiten wird in den untersuchten Boardroom-Sequenzen
fast in jedem Satz explizit oder implizit angesprochen. Sei
es, dass ein Verhalten lobend erwahnt wird, sei es, dass ein
Verhalten als mangelhaft oder nicht vorhanden kritisiert
wird. Aufgrund der Analyse zeigt das Profil des Traum-
job-Siegers Starken im Bereich des Problemlosungs- und
Organisationsvermogens: Er kann gut strukturieren und
delegieren, er geht strategisch vor und behalt den Uber-
blick. Er wird als integer, selbstbewusst, sicher und gelas-
sen wahrgenommen. Eine Reihe negativer Punkte triiben
allerdings diesen Befund: Mangelnde Risikobereitschaft,
wenig Ideenreichtum und keine konstante Leistung unter
Druck - sein Verhalten wird in diesen Situationen als zu
direktiv kritisiert. Zudem wirkt er eher kiihl, distanziert
und zeigt seine Emotionen zuwenig. Allgemein fallt seine
soziale Kompetenz eher negativ auf.

Vergleicht man das Siegerprofil anhand der Fachliteratur
mit den Anforderungen an einen Projektleiter, kann sich der
Sieger in Bezug auf sein Denk- und Planungsvermogen
durchaus sehen lassen. Es herrscht weitgehend Einigkeit
dartiber, dass die Methodenkenntnis mit die wichtigste
Kompetenz eines Projektleiters ist. Eine grosse Bedeutung
kommt jedoch auch der sozialen Kompetenz zu. Ein Pro-
jektleiter muss unterschiedliche Menschen in immer wie-
der neuer Zusammensetzung fithren kénnen. In diesem
Bereich hat der Sieger noch einen betrachtlichen Entwick-
lungsbedarf: seine wenig auffallende Konfliktfahigkeit
wird ebenso beméngelt wie seine geringe Kontaktfahigkeit
und seine mangelnde Motivationsfahigkeit. Zu den wich-
tigen Anforderungen an einen Projektleiter gehort auch
ein gutes Kommunikationsvermégen. Uber das Kommu-
nikationsverhalten des spateren Traumjob-Siegers wird im
Boardroom jedoch nie diskutiert. Insgesamt kann seine
Eignung zum Projektleiter aufgrund der Analyse nicht
deutlich bejaht werden.

Es gilt darauf hinzuweisen, dass die Ergebnisse mit gewis-
sen Einschrankungen zu betrachten sind: Unterschiede
zwischen dem Profil der Gesamtfundstellen und demjeni-
gen des Siegers sind einerseits auf den Show- oder Spielcha-
rakter der Sendung zuriickzufiihren, andererseits darauf,
dass die Bewerberauslese in einer Sendegattung des Re-
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ality TV umgesetzt wurde. Aufgrund des Sendungskon-
zeptes erscheint nur das Verliererteam im Boardroom. Das
Profil des Siegers ist durch Aussagen aus lediglich vier von
elf Boardroom-Sequenzen gestiitzt, die Anzahl potenziel-
ler Aussagen tuiber ihn ist folglich beschrankt. Die Gesamt-
zahl der Fundstellen umfasst weit mehr Ausserungen zum
Verhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die nach
und nach aus der Sendung ausschieden. Deren Kompeten-
zen und Fahigkeiten fallen im Gesamtprofil somit mehr ins
Gewicht als diejenigen des spiteren Siegers.

Die Fiihrungscrew im Boardroom besteht aus Jiirg Marquard
und seinen zwei Beirdten. Sie diskutieren, bewerten und
beurteilen die Leistung der Kandidatinnen und Kandi-
daten. Genau genommen ist jedoch Marquard der allei-
nige Chef. Die Beirite haben nur beratende Funktion -
dies wird deutlich beim Schnitt und bei der Montage der
Sendung. Die Aussagen, Fragen und Bemerkungen der
Beirate fordern zwar wichtige Informationen iiber die Teil-
nehmenden zu Tage, schliesslich ist es jedoch Marquard
allein, der die Entscheidung fallt. Die formale Auswertung
zeigt, dass die Beirdte immer wieder stumm nickend und
lachelnd eingeschnitten werden. Dies lasst den Schluss zu,
dass die Sendeverantwortlichen ihnen vor allem die Rolle
zudachten, Marquards Aussagen und Einschatzungen zu
bestatigen und gleichzeitig seine Autoritdt zu unterstrei-
chen. Auch das ist ein Bild von Fithrung. Hier stellt sich
die Frage, inwiefern die Beirite, aber auch Marquard, iiber-
haupt noch Autoren ihrer eigenen Botschaften sind. Oder
liefern sie bloss das Rohmaterial, aus dem die Fernsehleute
bei der Montage das heraus picken, womit sich ihre Bot-
schaft am besten transportieren lasst?

Die Bewerberauslese in der Sendung Traumjob wird als
besondere Form eines Assessment Center (AC) durchgefiihrt.
Es stellt sich die Frage, inwiefern sich das Verfahren tiber-
haupt eignet und wie es zu den Entscheidungen im Board-
room gekommen ist. Kurz: Ist die Selektion prognostisch
valid? Die Kriterien fiir die Beurteilung der Kandidatinnen
und Kandidaten werden in der Sendung Traumjob nicht
transparent gemacht. Somit kénnen die Entscheidungen
fiir oder gegen eine Person vom Fernsehpublikum kaum
oder gar nicht nachvollzogen werden. Die AC-Theorie hélt
fest, dass ein klar formuliertes Anforderungsprofil eine
wichtige Voraussetzung fiir ein prognostisch valides Ver-
fahren ist. Die Fahigkeiten und Kompetenzen, die man
zu messen beabsichtigt, miissen deshalb vorher festgelegt
werden. Andernfalls ist der grosse Aufwand wenig sinn-
voll, da die Ergebnisse beliebig werden. Zudem sollen die
Aufgaben in einem AC dem beruflichen Alltag des oder
der Bewerbenden mdoglichst nahe kommen. In Bezug auf
die Sendung Traumjob kann — ausser in einer der Folgen -
nicht von realitatsnahen Aufgaben gesprochen werden. Sie
stehen in keinem zu vermutenden Zusammenhang mit
der zukiinftigen Position als Projektleiter in einem Medie-
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nunternehmen. Das Sendeformat Reality TV resp. dessen
Inszenierung scheint der Hauptgrund zu sein fiir die Dis-
krepanz von Theorie und Praxis: Das Selektionsverfahren
muss in erster Linie attraktiv sein fiir das Fernsehpublikum,
es soll dramatische und emotionsstarke Elemente beinhal-
ten, Show und Unterhaltung bieten und nicht langweilen.
Entsprechend werden die Aufgaben gestellt: Eine Wagenla-
dung Toilettenpapier moglichst schnell unter die Leute zu
bringen ist (fernsehtechnisch) allemal interessanter als eine
trockene «Postkorbiibung», die héaufiger Bestandteil von
AC ist. Auch die Gestaltung des Feedbacks lasst sich kriti-
sieren. Im realen AC-Verfahren findet meist kurz nach einer
Ubung ein Einzelgesprach mit den Kandidierenden statt,
in dem die Assessorinnen und Assessoren ihre Einschat-
zung darlegen und begriinden. In der Sendung Traumjob
hingegen findet dieses Gesprach in der grossen Runde un-
ter Einbezug der Fernseh-Offentlichkeit statt. Zieht man in
Betracht, wie sich die Wirklichkeit unter medialem Zugriff
verandert, kann nicht mehr von einer realititsnahen Ab-
bildung der eigentlichen Vorgéange (hier bezogen auf den
Feedback-Prozess) gesprochen werden. Man kénnte eher
von einer inszenierten Gerichtssituation sprechen.

Aufgrund der vorgéangigen Erlauterungen ist die prognos-
tische Validitat des AC-Verfahrens in Traumjob als gering
zu bezeichnen. Hingegen ist die Augenscheinvaliditit um
einiges hoher einzustufen: Sowohl die Kandidierenden -
die sich freiwillig um die Teilnahme beworben haben — wie
auch die beiden Beirite und Jiirg Marquard gehen davon
aus, dass die Aufgaben und Ubungen des Sendungs-AC
aussagekraftige Beurteilungen zulassen. lhre Akzep-
tanz dieser spezifischen Vorgehensweise in der Sendung
Traumjob lasst sich aus der aktiven Teilnahme an der
Sendung schliessen. Fiir die Beirite ist die Augenschein-
validitat besonders hoch, sind sie doch diejenigen, welche
die Kandidatinnen und Kandidaten wéhrend der Aufga-
ben beobachten konnten und deshalb {iiber sehr viel mehr
Informationen verfiigen als das Fernsehpublikum, aber
auch als Jurg Marquard. Er war wihrend der Aufgaben
nicht dabei und wurde jeweils von seinen Beiréten {iber
die Geschehnisse informiert. Seine Wirklichkeit ist somit
nur eine vermittelte Wirklichkeit. Die Entscheidungen im
Boardroom fallen also aufgrund von Beobachtungen, Be-
anstandungen und Beurteilungen, welche das Fernsehpu-
blikum nicht vollstandig nachvollziehen kann. Besonders
auffallig wird dies bei der Beurteilung des Siegers: Die we-
nigen Fundstellen, die ihn in vier Boardroom-Sequenzen
betreffen, lassen eigentlich eine Gesamtbeurteilung seiner
Person gar nicht zu.

Und schliesslich ein letzter Punkt, der sich mit der allge-
meinen Kritik an AC-Verfahren in Zusammenhang brin-
gen lasst: In der Sendung Traumjob wird Fithrung in erster
Linie als personlichkeitsabhéngig dargestellt, der Fiih-
rungssituation und -interaktion wird weniger Bedeutung
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zugemessen. Damit sich die Validitat dieses Auswahlver-
fahrens erhoht, wire auf jeden Fall der Miteinbezug eines
konkreten Stellen- resp. Anforderungsprofils nétig gewe-
sen. Aber auch an dieser Stelle ist zu relativieren: In der
Sendung Traumjob geht es offenbar nicht darum, ein aus-
sagekriftiges und damit valides Selektionsverfahren abzu-
bilden, das Selektionsverfahren ist lediglich «Mittel zum
Sendungszweck» — und der heisst Unterhaltung.

Der Bezug zu den aktuellen Fiihrungstheorien und -modellen
wurde in dieser Sendung anhand des Rollenkonzepts der
Fithrung untersucht. Die Spielregeln von Traumjob fithren
dazu, dass die Kandidierenden in stets wechselnden Rol-
len agieren miissen: mal als Teamleiterin, mal als kreati-
ve und treibende Kraft im Team, mal als unterstiitzendes
Teammitglied. In den untersuchten Boardroom-Sequenzen
wird das Rollenkonzept ofters indirekt zum Thema, etwa
wenn ein Kandidat berichtet, er habe sich wohl gefiihlt in
der Rolle des Teamleiters. Je nach Rolle, die die Kandidie-
renden in der Sendung iibernehmen, andern sich auch die
Erwartungen, die das Team, die Beirate und Jiirg Marquard
an sie stellen. Diese werden im Boardroom jeweils ausgie-
big diskutiert. Auch wenn das Rollenkonzept der Fithrung
nie unter dieser Bezeichnung direkt zur Sprache kommt,
kann man festhalten, dass es indirekt einen Einfluss auf
die Diskussionen im Boardroom hat.

Die wichtigsten Anforderungen an eine Fithrungsperson
kommen in den Boardroom-Sequenzen zur Sprache. Im
Profil der Gesamtfundstellen (vgl. Tabelle 1) sind die intra-
personale und die Leistungsaktivitat die meist genannten
Fithrungsfahigkeiten. Fast die Halfte aller Fundstellen der
Kategorie Leistungsaktivitdt stammt von Aussagen zur
Leistungsbereitschaft. Daraus lasst sich schliessen, dass
vor allem nach so genannten «Macher-Qualititen» gesucht
wurde, nach Personen also, die bereit sind, an ihre Leis-
tungsgrenze zu gehen. Leistungsbereitschaft wird in der
Theorie tiber die Anforderungen an Fiihrungspersonen
jedoch kaum erwahnt. Man kann wohl davon ausgehen,
dass es eine so allgemeine und selbstverstandliche Anfor-
derung an Fithrungspersonen ist, dass es kaum der Erwih-
nung bedarf.

Mit Abstand die meisten Nennungen im Gesamtprofil
entfallen auf die intrapersonale Kompetenz. Am hochsten
bewertet werden in dieser Kategorie Ausstrahlungskraft,
Integritat und Entscheidungsverhalten (vgl. Tabelle 1). Das
kommt einem Riickschritt in die Bliitezeit des Eigenschafts-
ansatzes der Fithrung gleich (1920er Jahre). Von gezeigtem
Verhalten wird dabei auf die Charaktereigenschaften einer
Fithrungsperson geschlossen. Solche Charaktereigenschaf-
ten sind allerdings nie direkt zu beobachten, sondern sie
sind stets Konstrukte der beobachtenden Personen. In die-
sem Punkt kann der Fernsehserie Traumjob ein Bezug zu
einer an sich veralteten, aber nie ganz aus dem Gebrauch

79



gekommenen Fithrungstheorie nachgewiesen werden. Al-
lerdings: Integritat gehort sicher zu den unbestreitbaren
Anforderungen an eine Fithrungsperson. Es verhélt sich
damit wohl dhnlich wie mit der Leistungsbereitschaft:
Man geht - vielleicht idealistischerweise — davon aus, dass
eine Person, die Fithrungsverantwortung iibernehmen
will, ganz einfach integer zu sein hat.

Neuste Fithrungstheorien fordern eine ausgepragte Selbst-
kontroll-Kompetenz fiir Fithrungspersonen. In den unter-
suchten Boardroom-Sequenzen sind 47 von 450 Aussagen
zu finden, die dahingehend interpretiert werden kénnen.
Sie fallen in die Umschreibungen «fiir sich einstehen» und
«mit stressigen Situationen umgehen kénnen» nach Comel-
li (2003). Auch wenn die Selbstkontroll-Kompetenz nicht
explizit angesprochen wird, diirfte sie doch latent im An-
forderungsprofil in den Kopfen der Entscheidungstrager
vorhanden gewesen sein.

Aufgrund der praktischen Untersuchungsergebnisse, aber
auch aufgrund theoretischer Uberlegungenist festzuhalten,
dass eine Reality-TV-Sendung wie Traumjob ein komplexes
Geschehen wie Fithrung niemals realititsnah darstellen
kann. Der TV-Sender hatte vor Ausstrahlung der Serie
mehrfach versprochen, dass sich die gestellten Aufgaben
an den Anforderungen der Wirtschaft orientieren werden
und es um «Fithrungsqualititen in der Wirtschaft» (SF
DRS 2005) gehe. Dieses Versprechen wurde nur zum Teil
eingeldst, wie die Untersuchung zeigt. Stattdessen bekam
das TV-Publikum eine mit allen Mitteln der Fernsehkunst
gestaltete Show zu sehen, die sich nur am Rand mit dem ei-
gentlichen Thema Fithrung beschiftigte. Ob und wie sehr
damit Erwartungen des TV-Publikums enttduscht wurden,
war nicht Gegenstand dieser Untersuchung. Der Umstand
verdeutlicht jedoch: Die Fernsehverantwortlichen miissen
die Kommunikation einer Reality-TV-Sendung gegeniiber
der Offentlichkeit bewusst und transparent gestalten. Sie
miissten am besten wissen, dass sich das Reality-TV-For-
mat vor allem fiir Unterhaltung eignet und nur begrenzt
als Transportmittel fiir komplexe Sachverhalte wie zum
Beispiel Fithrung dienen kann.
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