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BREITENWIRKSAME ÖFFENTLICHE 
INFORMATIONSBEREITSTELLUNG 

- ERKENNTNISSE UND SCHLUßFOLGERUNGEN 
AUS DER ARBEIT DES AID 

von 

M. HEIL' 

1 Informationsbegriff 

Bei der Auseinandersetzung mit der Frage der Informationsbereitstellung gilt es zunächst, den 
Begriff "Information" im hier verwandten Kontext abzugrenzen. Unterschiedliche Defini­
tionen trifft man beispielsweise in den Wirtschafts-, den Sozial- und den Naturwissenschaften 
an. Daneben wird der Begriff im allgemeinen Sprachgebrauch verwandt; er unterliegt hier den 
natürlichen sprachtypischen Entwicklungsprozessen. Den nachfolgenden Ausfiihrungen liegt 
eine Sichtweisel zugrunde, die den Begriff durch folgende Eigenschaften kennzeichnet: In­
formation ist immateriell, sie bedarf eines materiellen Informationsträgers (z.B. Schallwellen), 
kann leicht verbreitet werden, ist kontextabhängig, repräsentiert Entscheidungen, ist real vor­
handen (existiert unabhängig davon, ob sie wahrgenommen wird) und von fraktaler Natur (bei 
einem fraktalen Objekt kommen je nach Vergrößerungsstufe beliebig viele Details zum Vor­
schein). 

2 Charakteristika von breitenwirksamen öffentlichen Informationenund aid-In-
formationen 

2.1 Was sind breitenwirksame öffentliche Informationen? 

Informationen können als öffentliche oder private Güter angesehen werden. Maßgeblich dafür 
ist die Frage der Anwendung eines Ausschlußprinzips bei deren Nutzung2• Private Informatio­
nen verwehren den freien Zugang. Öffentliche Informationen können oder wollen - letzteres 
im Sinn öffentlicher Informationsanbieter - diesen freien Zugang nicht verwehren. 

Ein freier Zugang ist jedoch nicht gleichzusetzen mit einem kostenlosen Zugang. Aus der 
Sicht der Informationssuchenden ist Informationsaufnahme stets mit Kosten verbunden. Diese 
entstehen primär durch den Ressourcenverbrauch bei Such- und Auswahlvorgängen. Bei Ori­
entierung an dem sozialwissenschaftlichen/psychologischen Informationsbegriff (Information 
gleich Transformation von Reizen/Stimuli mittels kognitiver Fähigkeiten im System Mensch) 
wären hier zusätzlich Transformationskosten zu beachten. Weiterhin entstehen Kosten der 
Informationsgewinnung durch die Verwendung von Informationsträgem (z.B. Kosten der An­
schaffung und ggf. der Unterhaltung, Gebühren, Entsorgungskosten). Schließlich verursacht 
die Gewinnung - auch öffentlicher - Informationen stets indirekte Kosten für die Informati­
onssuchenden in ihrer Rolle als Käufer oder Steuerzahler. Öffentliche Informationen sind also 
Informationen, deren Zugang frei, deren Nutzung jedoch nicht kostenlos ist. 

Breitenwirksamkeit ist eine Eigenschaft einer Gruppe von Informationen, mit denen sich die 
nachfolgenden Ausführungen beschäftigen. Das Attribut kennzeichnet zum einen den Weg 
der Informationsvermittlung. Breitenwirksame Information bedient sich Informationsträgem, 
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die es erlauben, die jeweilige (auch kleine) Zielgruppe möglichst zahlreich am Informations­
transfer teilhaben zu lassen. Sie unterscheidet sich somit von exklusiven Formen des Informa­
tionstransfers wie Gesprächen oder Schriftwechseln. Zum anderen beschreibt Breitenwirk­
samkeit den Anspruch des Weges der Informationsvermittlung. Wirksamkeit entsteht durch 
die Beachtung der Faktoren, die den Prozeß der Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung 
von Information positiv unterstützen. Breitenwirksame Informationsvermittlung grenzt sich 
damit von sog. Massenkommunikation ab, die überwiegend einseitigen Charakter hae und die 
Wirksamkeit nachrangig hinter das Kriterium der Erreichbarkeit von großen Zielgruppen 
stellt. Breitenwirksame Information bedient sich also Informationsträgern, die einen breiten 
Zugriff auf die Information durch die jeweilige Zielgruppe ermöglichen und eine hohe Wirk­
samkeit erwarten lassen. 

2.2 Was ist das Besondere an aid-Informationen? 

Der Zweck des aid ist gemäß § 2 seiner Satzung4, Erkenntnisse aus Wissenschaft und Praxis 
zu sammeln. auszuwerten, didaktisch aufzubereiten und den betroffenen Bevölkerungs-, Fach­
und Wirtschaftskreisen zugänglich zu machen. Darüber hinaus besteht ein besonderer Aufklä­
rungsauftrag über einschlägige Rechtsvorschriften und Verwaltungsmaßnahmen. Seine Unter­
nehmensphilosophie, die er in seinem Leitbild konkretisiert hat, verdeutlicht dies mit Worten, 
die den Informationssuchenden als Kunden noch stärker herausstellen: "Der aid ist ein Infor­
mationsanbieter mit Aufklärungsauftrag und Marktorientierung. Wir verstehen uns als 
Dienstleistungsunternehmen. ,,5 

Aus seiner Zweckbestimmung geht hervor, daß der aid an der Erfüllung des Auftrages der in­
formationellen Grundversorgung6 mitwirkt, eines vom Bundesverfassungsgericht u.a. dem öf­
fentlichen Rundfunk zugewiesenen Auftrages, der die Verantwortung des Staates betont, 
Strukturen für die Vermittlung von Informationen zu schaffen, die für die politische Willens­
bildung in der Demokratie (hier: ernäbrungs-, umwelt- und landwirtschaftspolitische Willens­
bildung i.w.S.) notwendig sind und deren Aufbau ohne die Entwicklung einer dualen Infor­
mationsordnung nicht möglich ist. Als Beispiel kann die Verwendung von Büchern in Schulen 
und Büchereien einerseits und im privater Buchhandel andererseits dienen. Der aid schafft 
also als öffentlicher breitenwirksamer Informationsvermittler in den ihm zugewiesenen Fach­
gebieten eine Grundkompetenz, die es dem interessierten Bürger erlaubt, das privatwirt­
schaftliche Informationsangebot nicht nur beurteilen, sondern auch seinen individuellen Be­
dürfnissen entsprechend erschließen zu können. 

Der aid sieht sich darüber hinaus in der Pflicht, verbunden mit seinen Gründervätern - der aid 
ist im Jahr 1950 aus Mitteln des Marshall-Plans entstanden -, die Ideen des "Universal Ser­
vice" aus dem Jahr 1934 und seiner Erweiterung in der "National Information Infrastructure­
Agenda for Action" aus dem Jahr 1993 auszufüllen: Information also zu erschwinglichen Prei­
sen ("affordable prices") unabhängig von Einkommen, Rasse/Benachteiligung ("disability") 
oder Wohnort zur Verfügung zu stellen. 

Im Hinblick auf die in 2.1 genannten Kriterien stellt der aid seine Informationen also öffent­
lich und breitenwirksam zur Verfügung. Folgende Merkmale unterscheidet ihn von anderen, 
in ähnlicher Weise tätigen Informationsanbietern: 
• das Nichtverfolgen kommerzieller Interessen - dies spielt eine besondere Rolle bezüglich 

der im weiteren noch zu erläuternde Glaubwürdigkeit seiner Informationen-, 
• die besondere Vielfalt an Informationsträgern (siehe auch 4.1) - sie ist die Folge einer stark 

zielgruppenorientierten und damit möglichst wirksamen Informationsbereitstellung - und 
• die starke Einbindung von Multiplikatoren vor allem in staatlichen und halbstaatlichen Ein­

richtungen in den Prozeß der Informationsvermittlung - dies erhöht deren Wirksamkeit z.B. 
dadurch, daß in Bildungs- und Beratungseinrichtungen, Verbänden und Vereinen beim Ein­
satz unserer Materialien auch über die jeweiligen Inhalte gesprochen wird. Das anschlie-
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ßende Sprechen und Nachdenken über das Gesehene trägt beispielsweise gemeinsam mit 
dem Vorhandensein von hohem Themeninteresse, Vorwissen und dem Ernst-Nehmen der 
Informationsquelle dazu bei, die Behaltenswerte von Nachrichten von durchschnittlich 5 % 
bis 25 % auf 60- % bis 70 % zu erhöhen.7 

• Die Wirksamkeit unserer Informationsvermittlung wird darüber hinaus durch den Dialog 
mit unseren Multiplikatoren getragen. Wir stehen auf diese Weise indirekt mit unseren 
Zielgruppen im Gespräch. Es entsteht ein umgekehrter Informationsfluß, der die bedarfsge­
rechte Gestaltung und Ausrichtung unserer Aktivitäten fördert. 

Besondere Merkmale von aid-Informationen sind darüber hinaus die Glaubwürdigkeit und 
Authentizität der Information. Glaubwürdigkeit von Informationen - sie ist ungeschriebenes 
Gesetz im aid - kann hergestellt werden, indem sie von staatlicher Seite geprüft und deren 
Korrektheit dadurch garantiert wird2. Dies trifft für den aid in hohem Maße zu. Authentizität 
spielt eine zentrale Rolle im Rahmen der Medienkompetenz8. Vermittelt die Information ein 
authentisches Bild der Wirklichkeit, beeinflußt dies das Verhalten bei Informationsauswahl 
und -aufuahme. Informationsnutzer werden aber in Zukunft eine immer höhere Medienkom­
petenz aufweisen und den Wahrheitsgehalt und die Wirklichkeitsnähe von Informationen zu 
beurteilen verstehen. Der aid kann besser als andere Informationsanbieter wirklichkeitsnahe 
Informationen bereitstellen, weil er auf grund der staatlichen Trägerschaft interessenungebun­
den arbeitet und privatwirtschaftlichen Zwängen nicht unterliegt. 

3 Nutzung von aid-Informationen und Erkenntnisse für die Nutzung breiten-
wirksamer öffentlicher Informationen 

3.1 Wer nutzt aid-Informationen? 

Der Tätigkeitsbereich des aid ist, wie obiger Hinweis auf seine Satzung verdeutlicht, inhalt­
lich auf die dort genannten Themengebiete und räumlich auf die Bevölkerung der Bundesre­
publik Deutschland ausgerichtet. Hier finden wir die Nutzer unserer Veröffentlichungen (1997 
rund 70.000 Bestellungen, 3,6 Mio. versandte Veröffentlichungen4). Zusätzlich gibt es Ver­
tragspartner, die den Vertrieb in Österreich und der Schweiz übernehmen; Gespräche über den 
Vertrieb in anderen Ländern werden derzeit geführt. Ebenso wie Übersetzungen von einzelnen 
Veröffentlichungen - in der Regel auf Anfrage und in der Trägerschaft Dritter - sind dies je­
doch nur Nebeneffekte unserer Tätigkeit und die dort anzutreffenden Nutzer nicht unseren 
Zielgruppen zuzurechnen. 

Die Materialien des aid werden zu einem großen Teil von Multiplikatoren aus Bildung, Bera­
tung und Verwaltung, aber auch Krankenkassen, Handels- und Industrieunternehmen, Verei­
nen, Verbänden sowie anderen Einrichtungen angefordert und von dort für die eigene Arbeit 
verwandt oder an Informationssuchende weitergegeben. So nennen beispielsweise fast zwei 
Drittel der landwirtschaftliche Zielgruppe die Bildungseinrichtung, das Amt, die Kammer als 
Bezugsquelle für ihre aid-Medien2o. Um insbesondere seine Multiplikatoren zeit- und bedarfs­
gerecht zu erreichen, hat der aid eine große Zahl von Adreßverteilern aufgebaut (1997 weit 
über 100 Verteiler), in denen diese Einrichtungen und darüber hinaus die Redaktionen, wis­
senschaftliche Einrichtungen, Verbände u.a. enthalten sind. Sie spricht der aid insbesondere 
mit monatlich erscheinenden Bestel1verzeichnissen, jährlich heraus-gegebenen Medienkatalo­
gen, mit Flyern oder kostenlosen Ansichtsexemplaren von Erstauflagen oder grundlegend 
überarbeiteten Neuauflagen von aid-Heften an. 

3.2 Wie werden aid-Informationen genutzt? 

Der aid hat in der vergangenen Jahren im Rahmen der Wirkungskontrol1e seiner Arbeit eine 
Reihe von Studien durchführen lassen (siehe Literatur). Diese Studien kommen im Hinblick 
auf die Art der Nutzung der bereitgestel1ten Informationen bei Multiplikatoren und Endnut­
zern zu folgenden Ergebnissen. Die aid-Veröffentlichungen dienen20 (in der Reihenfolge ihrer 
Bedeutung) 
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• der Orientierung zu einem bestimmten Thema oder einer bestimmten Fragestellung, 
• der Unterstützung von Fort- und Weiterbildungsaktivitäten, 
• der Unterstützung von Ausbildungsaktivitäten, 
• als Nachschlagewerk und als Wissens basis zur Gewinnung von Grundwissen, 
• als Grundlage für persönliche oder betriebliche Problemlösungen, 
• zur aktuellen Informationsgewinnung. 

Besonders schätzen Nutzer von aid-Informationen, daß sie Denkanstöße vermitteln, verständ­
lich sind und eine gute Gestaltung aufweisen. Kritisiert wird von einer geringen Zahl von Be­
fragten, die Themen seien zu allgemein und nicht für die Lösung ihres konkreten Problems 
geeignet gewesen. 

aid-Veröffentlichungen finden vorwiegend Verwendung (in der Reihenfolge ihrer Bedeutung) 
als persönliche Lektüre, zur Weitergabe auf gezielte Nachfrage, zur Archivierung, zur Weiter­
gabe im allgemeinen, zum Anfertigen von Kopien sowie als Vorlage für Vorträge l9, wobei die 
Weitergabe und das Anfertigen von Kopien bei den Endnutzern keine Rolle spielen. Aber 
auch dort werden aid-Informationen nicht nur gelesen, sondern auch archiviert, so daß bei 
Bedarf darauf zurückgegriffen werden kann. 

3.3 Exkurs: Was verändert sich bei der Einführung von Schutzgebühren für aid-
Hefte? 

Der aid hat im Frühjahr 1996 damit begonnen, Schutzgebühren für seinen Hauptinformations­
träger, die aid-Hefte, zusätzlich zu Porto und Versandgebühren einzuführen. Begleitend wur­
den Untersuchungen angestellt I8,19.2o, aus denen in ihrem zentralen Punkt hervorgeht, daß der 
Einführung der Kostenpflichtigkeit mehrheitlich zugestimmt wird - die Werte liegen hier bei 
unterschiedlichen Untersuchungen bei rund 80 %. Typische Positionen kommen beispielswei­
se in folgenden Aussagen zum Ausdruck: 
• Was nichts kostet, ist nichts wert. 
• Breite Streuung und Kostenlosigkeit entwerten. 
• Wer sich fachlich bilden und qualifizieren will, muß auch etwas investieren. 
• Die Fachpublikationen sollen für Auszubildende erschwinglich bleiben. 
• Schutzgebühr ja, aber bitte kein Profit. 

Die Mehrheit der Befragten nimmt dabei eine ambivalente Haltung ein. Einerseits sieht man 
mit Unbehagen die Notwendigkeit einer Verhaltensänderung im Umgang mit der öffentlich 
bereitgestellten Information. Andererseits - und dies überwiegt - erkennt man den Handlungs­
bedarf angesichts allgemein steigender Kosten und der engen Haushaltslage im öffentlichen 
Bereich und bringt der Schutzgebühr-Einführung Verständnis entgegen. 

Verhaltensänderungen bei den Multiplikatoren nach der generellen Einführung von Schutzge­
bühren für aid-Hefte sind 
• der gezieltere und bewußtere Einsatz - dies bestätigt frühere Vermutungen hinsichtlich sog. 

Streuverluste (z.B. durch nicht zielgruppengerechte Weitergabe oder nicht bedarfsgerechte 
Lagerhaltung), deren Umfang von den Multiplikatoren mit rund einem Drittel der Materia­
lien angegeben wird, 

• die damit verbundene Rückführung der Bestellmengen - hier haben wir etwa eine Halbie­
rung der Mengen gegenüber dem langjährigen Mittel festgestellt4, die durch die Aussage 
bestätigt wird, daß bei etwas mehr als der Hälfte aller Nutzer die Nachfrage gleichbleibt 
oder sogar steigt - und 

• die Weitergabe der Kosten - dies wird zum Zeitpunkt der Untersuchungen (1997) von etwa 
einem Fünftel deIjenigen, die die aid-Veröffentlichungen weitergeben, praktiziert. 

Die voraussichtlichen Auswirkungen bei den Endnutzern lassen sich wie folgt beschreiben: 
Im Hinblick auf den Deckungsgrad der Informationsnachfrage insgesamt gehen die an unseren 
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Untersuchungen beteiligten Multiplikatoren im Durchschnitt von einem Rückgang von etwa 
drei Vierteln auf etwa zwei Dittel der potentiellen Nachfrage aus. Sie erwarten, daß die End­
nutzer (in der Reihenfolge der Bedeutung) jetzt mit mehr Sorgfalt mit den Informationsträgem 
umgehen, diese länger nutzen, sie mehrfach nutzen oder auf ihre Nutzung verzichten werden. 

3.4 Was ist ableitbar für die Nutzung breitenwirksamer öffentlicherinformationen? 

Untersucht man die in diesem Abschnitt zusammengetragenen Erkenntnisse auf ihre Übertrag­
barkeit auf die Nutzung breitenwirksamer öffentlicher Information, kann man folgende Ergeb­
nisse festhalten: 
• Die exakte Definition der Tätigkeitsfelder eines Anbieter breitenwirksamer öffentlicher in­

formationen ermöglicht die genaue Zuordnung zu staatlichen Einrichtungen (z.B. Ministe­
rien, Verwaltungs- und Forschungseinrichtungen) im entsprechenden Fachgebiet. Deren 
Mitarbeit ist von Vorteil für alle Beteiligten (schnellerer Wissenstransfer bei den Einrich­
tungen, erhöhte Glaubwürdigkeit beim Informationsanbieter, effizientere Informationsge­
winnung beim Nutzer). 

• Die Verbreitung der Information über den originären räumlichen Wirkungsbereich des In­
formationsanbieters hinaus kann zur Realisierung von Einnahmen führen, die die finan­
zielle Beanspruchung des jeweiligen finanziellen Trägers reduzieren oder die Breite des In­
formationsangebots erweitern hilft. 

• Eine enge Zusammenarbeit von Informationsanbietern und Multiplikatoren verbessert 
nicht nur deutlich die Wirksamkeit der Informationsbereitstellung, sondern erleichtert auch 
die Pflege bestehender und das Erschließen neuer Nutzergruppen sowie die Auswahl von 
den Bedürfnissen der Zielgruppen entsprechender Themen. 

• Breitenwirksame öffentliche Information hat einen festen Platz in Bildungs- und Bera­
tungseinrichtungen (Stichwort "informationelle Grundversorgung"). Hier sind das The­
meninteresse der Nutzer und damit die Wirksamkeit der bereitgestellten Informationen be­
sonderes hoch; die Art der Nutzung wird dem staatlichen Versorgungsauftrag also in be­
sonders effizienter Weise gerecht. 

• Die Einführung von Schutzgebühren verhindert nicht eine breitenwirksame öffentliche In­
formationsbereitstellung. Die Zahlung eines angemessenen, d.h. den finanziellen Möglich­
keiten der Zielgruppe entsprechenden Preises stellt kein Ausschlußkriterium dar - der öf­
fentliche Charakter bleibt also gewahrt. Der verkleinerte Kreis der Informationsnutzer mag 
vordergründig dem Kriterium der Breitenwirksamkeit widersprechen. Vor dem Hinter­
grund einer intensiveren Wahrnehmung der Information (Stichwort: "sorgfaltigerer Um­
gang") relativiert sich diese Kritik jedoch. Auch verhindert die Schutzgebühr nicht den 
breiten Zugang zur Information, sondern sie erhöht lediglich die Wahrscheinlichkeit ratio­
nalen Handeins bei der Informationsgewinnung. 

4 Kosten der Bereitstellung von aid-Informationen und Erkenntnisse für die Be-
reitstellung breitenwirksamer öffentlicher Informationen 

4.1 Welche sind die wichtigsten Kostenfaktoren? 

Die Kosten der Informationsbereitstellung betrugen im aid - einem gemeinützigen eingetrage­
nen Verein - im Jahr 1997 insgesamt 14,4 Mio. DM. Dieser Betrag enthält keine Mietkosten, 
Abschreibungen und Versicherungsleistungen. Unter Verwendung dieser Mittel wurden be­
reitgestellt (in Klammem Erstauflagen): 80 (30) Hefte, 14 (I) Poster/Schautafeln, 8 (1) Bü­
cher/Specials/Seminarberichte, 6 Leittexte/Arbeitsanleitungen, 13 Videofilme, 2 Tonkasset­
ten, 5 Diaserien, 7 (5) Foliensätze/FormularsätzelFolienvorlagen, 10 CD-ROM, 8 (2) Dis­
ketten, 10 Messebeteiligungen, 15 Informationsstände, 34 Seminare, je 12 Ausgaben 
"Verbraucherdienst","Ausbildung und Beratung", Bestellverzeichnisse, Maternseiten und 
Hörfunkbeiträge, 50 "PresseInfo", 10 TV-Magazinbeiträge, 2 Hörfunkbeiträge, 2 Fernsehin-
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terviews, 27 Fachvorträge, I Wanderausstellung ( 17 Standorte), 5 Präsentationen sowie der 
Internet-Dienst.!7 

Im Hinblick auf die Kostensituation bei den einzelnen Informationsträgern zeichnet sich fol­
gendes Bild ab: Hauptkostenpositionen bei den Printmedien sind die Kosten des Drucks und 
der Druckvorstufe. Im Bereich der Druckvorstufe ist es durch den weitgehenden Wegfall ei­
genständiger Satzbetriebe und das durch niedrige Investitionskosten für Neueinsteiger verur­
sachte große Angebot zu Kostensenkungen gekommen. Die Preise im Druckbereich sind da­
gegen nach langen Jahren der Stagnation in der jüngeren Vergangenheit wieder angestiegen. 

Im Bereich der visuellen Informationsträger ist beim Film mit Einführung elektromagneti­
scher Aufzeichnungs- und Wiedergabetechniken vor rund 10 Jahren ein deutlicher 
Preissprung nach unten vollzogen worden. Dennoch bleibt er in Relation zu den Printmedien 
teuer. Sein Einsatz beschränkt sich daher in der Regel auf ausgewählte Themen und spezielle 
Zielgruppen. Diaserien und Overhead-Auflagen können nur noch durch den Übergang zU an­
deren Trägern (CD-ROM) verbilligt werden. Dies geht derzeit jedoch noch zu Lasten des 
Anwendungskomforts. 

Bei den elektronischen Informationsträgern (Diskette, CD-ROM, Internet) sind die reinen Ma­
terialkosten für die Informationsbereitstellung konkurrenzlos niedrig. Die Entwicklungskosten 
dagegen können z.B. bei Lernprogrammen verhältnismäßig hohe Beträge erreichen. Daher 
bleiben auch diese Formen der Informationsbereitstellung in der Regel besonderen Zielgrup­
pen vorbehalten. 

4.2 Welche Möglichkeiten der Kostensenkung gibt es? Wo liegen die Grenzen? 

Im Fixkostenblock gilt wie in anderen öffentlichen oder privatwirtschaftlichen Einrichtungen 
besondere Aufinerksamkeit den Personalkosten. Eine Kompensation des Personalabbaus 
durch Auslagerung ist jedoch ohne Einschränkung des inhaltlichen, didaktischen und gestalte­
rischen Qualitätsstandards nur begrenzt möglich. Mit der Streichung von Aufgaben verringert 
sich der Umfang des Informationsangebots. 

Die Rationalisierungspotentiale bei Druckvorstufe und Druck von Printmedien können durch 
Bündelung, Normierung sowie ständig verfeinerte Ausschreibungen erschlossen werden. An 
der unteren Preisgrenze nehmen die Qualitätsmängel aber deutlich zu. 

Visuelle und elektronische Informationsträger erreichen bei weitem (noch) nicht die Auflagen 
im Printbereich; dadurch bleiben die Stückkosten hoch. Der Anteil künstlerischer Leistungen 
ist beträchtlich. Standardisierung oder Normierung sind hier nur begrenzt realisierbar. Den­
noch sind auch hier auf dem Weg geeigneter Ausschreibungen und der Mehrfachverwendung 
vorhandener Rechte Kostensenkungsspielräume erschließbar. Bei der Herstellung anderer 
Informationsträger sind wie im übrigen Beschaffungswesen Preisvergleiche, das Einholen von 
Angeboten und Ausschreibungen wirkungsvolle Instrumente der Kostensenkung. 

Interne Kostenvergleiche helfen darüber hinaus, Planung und Durchführung der Projekte effi­
zient zu gestalten. Zur Unterstützung des Projektmanagments ist im aid ein arbeitsablauf­
orientiertes Controlling-Informationssystem (CIS) entwickelt und eingeführt worden, das in 
Kürze auch die Kostenvergleiche zulassen wird. 

Für die Informationsbereitstellung im aid eröffhen sich in zunehmendem Maß Möglichkeiten 
der Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern. In Gesprächen mit Institutionen und Firmen, 
die die Qualität unserer Arbeit schätzen, Projekte mit ähnlichen Zielen verfolgen und sich mit 
dem Gedanken der Nutzung von Synergieeffekten ernsthaft auseinandergesetzt haben, lassen 
sich im Regelfall Lösungen zum Vorteil für beide Seiten finden. Die Erhaltung unserer Unab­
hängigkeit stand und steht dabei nicht zur Disposition. 
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4.3 Was ist ableitbar für die Kosten breitenwirksamer öffentlicher Informationsbe-
reitstellung? 

Aus den im aid gemachten Erfahrungen lassen sich für die Kosten breitenwirksamer öffentli­
cher Informationsbereitstellung folgende Aussagen herleiten: 
• Die Kosten der Informationsbereitstellung unterliegen den Regeln von Beschaffung und 

Absatz, die in allen verlagsähnlich strukturierten Unternehmen gelten. Bei einer kostenrni­
nimalen Herstellung der Informationsträger sind also die dort üblichen Grundsätze anzu­
wenden. 

• Staatliche oder halbstaatliche Einrichtungen arbeiten in der Regel unter dem Postulat einer 
optimalen Verwendung der bereitgestellten Mittel. Inwieweit dies erreicht wird, hängt so­
wohl von den internen Strukturen (verlagsähnliche Arbeitsabläufe und -inhalte) als auch 
von der Art der externen Kontrolle (Anwendung adäquater Beurteilungsmaßstäbe) der je­
weiligen Einrichtung ab. 

• Bei den Bemühungen um Kostensenkung dürfen die Eigenschaften der Informationsnach­
frage (siehe 5.1) nicht außer acht gelassen werden. Die inhaltlich und didaktisch gut aufbe­
reitete Information muß so dargeboten werden, daß sie von der jeweiligen Zielgruppe mit 
geringem Aufwand und positiv wahrgenommen werden kann. 

• Das Erkunden und Erschließen von Kooperationsmöglichkeiten zwecks Nutzung von Sy­
nergieeffekten ist angesichts der Angebotssituation auf den Märkten für breitenwirksame 
öffentliche Information (siehe 5.2) eine erprobte Möglichkeit, Kostensenkungspotentiale zu 
erschließen. Das Problem des "Rosinenpickens" sei am Rande erwähnt (Beispiel private 
Paketdienste ). 

5 Schlußfolgerungen für die Weiterentwicklung breitenwirksamer öffentlicher In-
formationsbereitstellung 

5.1 Welche Veränderungen stehen auf der Nachfrageseite bevor? 

Die Möglichkeiten von Informationssuchenden, breitenwirksame öffentliche Informationen 
nachzufragen, werden maßgeblich durch die in 1.2 genannten Kosten beeinflußt; die Einflüsse 
des erwarteten Nutzens auf die Informationsnachfrage werden hier nicht berücksichtigt. Unter 
Kostengesichtspunkten ist zu beachten, daß Such- und Auswahlvorgänge einerseits durch im­
mer weiter verfeinerte Formen der Informationsaufbereitung erleichtert, andererseits jedoch 
durch das umfangreichere und damit unübersichtlichere Informationsangebot erschwert wer­
den. Die Kosten, die direkt oder indirekt bei der Verwendung der Informationsträger in Ver­
bindung stehen, wirken sich über die individuelle Zahlungsmöglichkeit und -bereitschaft 
nachfragebeeinflussend aus. Welche Möglichkeiten zukünftig gegeben sein werden, Mittel aus 
verfügbaren Einkommen und Unternehmenserträgen für die Informationsnachfrage zu ver­
wenden, läßt sich nur schwer quantifizieren. Bei der Bereitschaft, entsprechende Ressourcen 
einzusetzen, und damit auch bei der Nachfrage nach öffentlichen breitenwirksamen Informa­
tionen, ist damit zu rechnen, daß sie hoch bleiben werden. Dafür spricht z.B. 
• auf der persönlichen Ebene, daß Informationen als Voraussetzung für Kommunikation 

(elementares menschliches Bedürfnisses) vor dem Hintergrund generell verbesserter Kom­
munikationsmöglichkeiten oder als Mittel individueller Machtausübung (eine der Determi­
nanten des Informationsverhaltens9 unter Beachtung eines allgemein höheren Stellenwertes 
von Information nicht an Bedeutung verlieren werden, 

• auf der gesellschaftlichen Ebene, daß bei einem Großteil der Bevölkerung eine positive 
Grundhaltung bezüglich der Nutzung von Informationen und damit in Verbindung eine po­
sitive Haltung des Staates zur Informationsgesellschaft1o - die Sichtweise beschränkt sich 
allerdings vorwiegend auf elektronische Informationsträger - zu beobachten sind, und 

• auf der wirtschaftlichen Ebene, daß die Verfügbarkeit von Informationen und die Schnel­
ligkeit des Informationstransfers im Vergleich zu anderen Produktionsfaktoren einen im­
mer höheren Stellenwert erlangen wird. 

215 



Im Zusammenhang mit der Entwicklung der Nachfrage nach breitenwirksamen öffentlichen 
Informationen gilt es, sich auch der Frage der Informationsüberlastung zu widmen. Tiefen­
wirksame oder nichtöffentliche Informationen sind wegen der höheren Aufinerksamkeit und 
der geringeren Häufigkeit davon weniger betroffen. Zwei Positionen sollen hier gegenüberge­
stellt werden: 
• Geht man von der Betrachtungsweise des Menschen als kognitives System aus, das nur so 

viel und nur die Art von Informationen erzeugt, die es unter seinen jeweiligen Bedingungen 
erzeugen kann und will, kann es zu keiner Informationsüberlastung kommen. Was es höch­
stens geben kann, ist ein zu viel an Medienangeboten. Dies führt jedoch nur zu schnellerem 
Vergessen.8 

• Nimmt man begrenzte sensorische und kognitive Kapazitäten des Menschen und die Mög­
lichkeit einer flexiblen Ressourcen-Allokation ("Aufmerksamkeitslenkung") an, versetzt 
ihn dies in die Lage, mit großen Informationsmengen umzugehen durch aktives Vermeiden, 
selektive Aufinerksamkeitszuwendung, Zusammenfassen zu größeren Einheiten oder der 
Entwicklung kognitiver Strukturen höherer Ordnung, deren Wiedererkennung weniger 
Ressourcen verbraucht. Erst wenn diese Mechanismen nicht mehr greifen, kommt es zu In­
formationsstreß oder dem Zusammenbruch der Informationsverarbeitungskapazität.7 

Je nachdem, welche der beiden Thesen man unterstützt, folgt daraus eine nicht oder erst spät 
einsetzende, eingeschränkte Aufnahmekapazität der Informationssuchenden und damit ihrer 
Nachfrage nach Information. Ob das Nadelöhr Kognition8 stets gleich groß bleibt oder sich 
mit zunehmendem Informationsfluß verengt, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. 
Sollte dies jedoch zutreffen, würde mit zunehmender Informationsmenge die Nachfrage nach 
Information immer langsamer steigen und schließlich eine Sättigungsgrenze erreichen. 

Schließlich ist zu hinterfragen, welche Auswirkungen auf die Informationsnachfrage die Er­
kenntnis hat, daß Informationen den Wirtschaftsgütern und hier der Gruppe der immateriellen 
Realgüter zugeordnet werden können 11 und daß deren Konsum auf Kaufentscheidungen be­
ruht, die den gleichen Gesetzmäßigkeiten unterliegen, die auch für den Konsum anderer Güter 
gelten. Festzuhalten ist: 
• Bei der Wahrnehmung des jeweiligen Kaufobjektes kommt es zur Produktwahrnehmung 

und zur Produktbeurteilung. Beide Vorgänge laufen vor dem Hintergrund der Ergebnisse 
früherer Informationsverarbeitung (Einstellungen, Erfahrungen, Images) ab. 12 Daraus folgt 
zum einen, daß neue Informationsträger, mit deren Umgang potentielle Käufer noch keine 
Erfahrungen haben und für die sie sich noch kein Qualitätsurteil bilden konnten, tendenzi­
ell gegenüber etablierten Produkten benachteiligt sind. Wenn deren MarktsteIlung aber 
schlecht, ihre Anwendung aber aus übergeordneten Gründen (z.B. internationale Wett­
bewerbsfahigkeit) gewollt ist, kann eine duale Informationsordnung den Aufbau positiver 
Erfahrungen mit dem Produkt und damit dessen Markteinfiihrung erleichtern. Im Hinblick 
auf die künftige Rolle etablierter Formen der Informationsbereitstellung folgt daraus, daß 
sie über den Vorteil langfristig erworbener positiver Einstellungen und Erfahrungen verfü­
gen, den sie im Kampfum Marktanteile nutzen können .. 

• Kaufentscheidungen lassen sich vier Typen zuordnen. 12 Dies sind intensive Kaufentschei­
dungen mit stark rationalem Charakter, die für Nachfrage nach Informationen mit Aus­
nahme von neuen Informationsträgern eher von untergeordneter Bedeutung sind. Bei limi­
tierten Kaufentscheidungen ist eine subjektiv-rationale Entscheidungkomponente anzutref­
fen, der kognitive Aufwand ist jedoch begrenzt, da Kauferfahrungen vorliegen. Diese Ent­
scheidungsvariante ist auf viele Informationsträger anwendbar; es liegt ein gespeichertes 
Auswahlprogramm vor, für die Auswahl des jeweiligen Produkts werden rationale Überle­
gungen herangezogen. Die habitualisierte Kaufentscheidung benötigt keine kognitive 
Steuerung mehr. Die Gewohnheit dominiert den Entscheidungsprozeß. Auch sie hat für 
Kauf von (bekannten) Informationsträgern eine dauerhafte Bedeutung für die Entwicklung 
der Nachfrage. Schließlich sei da noch die impulsive Kaufentscheidung erwähnt. Sie spielt 
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fiir die Nachfrage nach Infonnationsträgern eine nur untergeordnete Rolle. Für die Ent­
wicklung der Nachfrage nach Infonnationen bedeutet dies, daß je nach Infonnationsträger 
und Zielgruppe ein Vielzahl möglicher Verhaltensmuster der Kaufentscheidung - selbst 
beim gleichen Infonnationsträger - zugrunde liegen kann. Daraus ableitbar ist, daß die 
Aufwendungen fiir das Erschließen der Nachfrage nach dem Produkt "Infonnation" ver­
gleichsweise hoch sein werden. 

• Kaufentscheidungen finden stets in einem sozialen Umfeld statt. Die Zugehörigkeit und der 
Status innerhalb einer Gruppe prägen beispielsweise die Art der Konsumentscheidungen. 
Es gelten Nonnen, deren Einhaltung belohnt und deren Verletzung sanktioniert wird. Man 
unterscheidet Klein- und Groß-, Primär- und Sekundärgruppen, deren Charakteristika Ein­
fluß auf das Infonnationsverhalten und die Infonnationsnachfrage haben. Ähnliches gilt fiir 
die sozialen Einflußfaktoren "Schicht" und "Kultur,,12. Für breitenwirksame Infonnations­
bereitstellung sind die hier dargestellten Zusammenhänge von essentieller Bedeutung, da 
sie in der Regel Zielgruppen anspricht, die in soziologischen Sinn Gruppen oder Schichten 
sind, und sie nur dann wirksam sein kann, wenn sie die nachfragebeeinflussenden Attribute 
ihrer Zielgruppen kennt. 

In diesem Abschnitt wird abschließend auf einen weiteren Punkt eingegangen, der die Nach­
frage nach Infonnationen stark beeinflußt: die Frage der Revidierbarkeit von Entscheidungen. 
Müssen Infonnationssuchende davon ausgehen, daß eine getroffene Entscheidung nachträg­
lich revidierbar ist, werden sie weniger Infonnationen nachfragen als im Fall von Nichtum­
kehrbarkeit. Diese Aussage wird unterstützt durch die Annahme der Antizipation kognitiver 
DissonanzI3, m.a.W., stellt sich eine Entscheidung später als schlecht heraus und besteht nicht 
die Möglichkeit der Umkehrbarkeit, muß mit starker kognitiver Dissonanz gerechnet werden, 
der durch intensivere Infonnationsnachfrage vorgebeugt werden kann. 

Für die Bereitstellung öffentlicher breitenwirksamer Infonnation bedeutet dies: Je deutlicher 
der Zielgruppe bewußt ist, welche Folgen das Nichteinholen von Infonnationen nach sich 
zieht, desto größer wird das Interesse an diesen Infonnationen sein. Die Grenzen einer solchen 
Strategie sind jedoch eindeutig durch die Verpflichtung zur Authentizität gesetzt. 

5.2 Welche Veränderungen stehen auf der Angebotsseite bevor? 

Öffentliche breitenwirksame Infonnationen werden überwiegend von Verlagen oder verlags­
ähnlichen Einrichtungen bereitgestellt. Die bevorstehenden Veränderungen im Verlagsbereich 
lassen sich wie folgt beschreiben 14: 
• Die Konzentration nimmt zu. In Deutschland tätigen 10 % der (= 150) Verlage 85 % der 

Umsätze des Buchhandels. Gleichzeitig werden kleine, spezialisierte Verlage gegründet. 
• Die Quantität und die Differenzierung der Medien steigt. 
• Der PC wird zum zentralen Infonnationsmedium und hat TV-Funktionen. 
• Online-Angebote übernehmen zunehmend Unterhaltung und Breiteninfonnation. 
• Printmedien sind bei reduziertem und spezialisiertemOThemenangebot nicht gefährdet. 
• Die gedruckte Tageszeitung bleibt aufgrund von Vorteilen bei Preis, Aktualität und Mobili-

tät erhalten. 

Welche Richtung das Infonnationsangebot im einzelnen nehmen wird, hängt entscheidend 
von der Entwicklung der individuellen Bedürfnisse der Infonnationssuchenden ab. Hier sind 
im Zusammenhang mit der Bereitstellung breitenwirksamer öffentlicher Infonnation derzeit 
insbesondere zwei Aspekte zu beachten. Dies ist zum einen die Frage des Infotainments, d.h. 
der Verschmelzung von Infonnation und Unterhaltung, und zum anderen die Frage der Infor­
mationsdarbietung, also der nachfragefördernden Konditionierung. 

Mit dem Begriff des Infotainment verbindet sich die Vorstellung der Verwendung akzep­
tanzerhöhender Elemente aus dem Bereich der Unterhaltung (z.B. Schnelligkeit, Aktualität, 
Präsentation von Ungewöhnlichem und Abweichendem), um eine Entscheidung zugunsten 
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des jeweiligen Angebots sofort bei der Infonnationswahrnehmung zu veranlassen. Diese Ent­
wicklung geht auf Kosten der Authentizität8 und der Hintergrundinfonnation l5• Dies wurde 
von einigen Infonnationsanbietern zeitweise in Kauf genommen, da es einen hohen Anteil an 
Infonnationsnutzern gibt, die sich lediglich unterhalten wollen - und dabei übrigens auch fast 
nichts behalten? Die Entwicklung der Nachrichtenvennittlung bei den TV-Pro­
grammanbietern hat gezeigt, daß Unterhaltung bei der Infonnationsvennittlung nicht ver­
nachlässigt werden, die Seriosität und Glaubwürdigkeit jedoch darunter nicht dahinter zurück­
stehen darf. Diese Erkenntnis ist uneingeschränkt auf die Bereitstellung breitwirksamer öf­
fentlicher Infonnationsbereitstellung übertragbar. 

Über die nachfragefördemde Gestaltung von Infonnationsangeboten wird bei Infonnationsan­
bietern täglich nachgedacht und entschieden. Die sich dahinter verbergende Frage der Infor­
mationsdarbietung hat eine fonnale und eine inhaltliche Seite, die allerdings oft schwer von­
einander zu trennen sind. Das Venneiden von zu stark emotionalen Bildern, die Verwendung 
inhaltlich passenden Bildmaterials, eine differenzierte Infonnationsaufbereitung oder die 
Fonnulierung von leicht verständlichen Texten unter Verwendung von Zusammenfassungen 
(siehe 5.1 "Aufmerksamkeitslenkung") werden bei der künftigen Gestaltung breitenwirksamer 
öffentlicher Infonnation eine große Rolle spielen. Bei der künftigen Infonnationsgestaltung 
wird es nicht darauf ankommen, alle Details weiterzugeben, sondern neue, wissenschaftlich 
gesicherte Erkenntnisse in einfacher und verständlicher F onn. 16 

6 Zusammenfassung 

Infonnationen, die keinem Ausschlußprinzip unterworfen sind, den Mitgliedern der jeweiligen 
Zielgruppen einen breiten Zugang erlauben und besondere Aufmerksamkeit auf die Wirksam­
keit der Infonnationsvennittlung legen, sind breitenwirksam und öffentlich. Der aid bietet sol­
che Infonnationen an. Aus seinen Erfahrungen bei der Nutzung seines Infonnationsangebotes 
zeigt sich, daß es sich bei der Bereitstellung dieser Infonnationen empfiehlt, die Tätigkeitsge­
biete des Infonnationsanbieters exakt zu abzugrenzen, eine Verbreitung auch über den origi­
nären Wirkungskreis hinaus zuzulassen, eine solide Plattfonn für die Einbindung von Multi­
plikatoren zu schaffen und dem Infonnationsangebot einen festen Platz in Bildungs- und Be­
ratungseinrichtungen zu geben. Im Hinblick auf die Kosten der Bereitstellung breitenwirksa­
mer öffentlicher Infonnation gibt es keine großen Unterschiede zwischen den Infonna­
tionsanbietern und -trägem. Sie sind in der Regel in verlagsähnlichen Strukturen zu finden. 
Die Anwendung der dort geltenden Grundsätze führt daher zwangsläufig zu kostenoptimalem 
Verhalten. Synergieeffekten gilt es dabei besondere Beachtung zu schenken. Aufgrund zahl­
reicher Argumente ist mit einer weiter steigenden Bereitschaft, verfügbare Ressourcen bei den 
Infonnationssuche einzubringen, und damit mit einer weiter steigenden Infonnationsnachfrage 
zu rechnen. Die Frage der Existenz einer Infonnationsüberlastung und einer Sättigungsgrenze 
der Infonnationsnachfrage wird in diesem Zusammenhang diskutiert. Die Perspektiven der 
Nachfrage nach breitenwirksamer öffentlicher Infonnation werden vor dem Hintergrund der 
Gesetzmäßigkeiten, nach denen Kaufentscheidungen ablaufen, und im Lichte der Revidier­
barkeit von Entscheidungen überprüft. Abschließend werden die bevorstehenden Veränderun­
gen auf der Angebotsseite aufgezeigt: die Facetten des Strukturwandel im Verlagsbereich und 
die Individualisierung der Infonnationsangebote in Fonn von angemessenem Infotainment 
und optimierter Infonnationsdarbietung. 
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