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Facetten der Kommunikation - reflektiert

Bekanntlich sind Theorie und Praxis zwei Paar Schuhe. Dies trifft auch auf die Kommunikation
zu. Dieser Beitrag orientiert sich nicht primér an theoretischen Ausfithrungen, sondern stiitzt sich
auf Aussagen, Einsichten und Meinungen aus der Praxis. Anlass hierzu bot die Lektiire des Buchs
«Klartext. Schonreden war gestern», erschienen im Oktober 2020. Im Rahmen dieser Publikation
teilen Personlichkeiten aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Kultur und der Kommunikationsbe-
ratung ihre Erfahrungen in Sachen Kommunikation und geben Antworten auf die Frage, was eine
gelungene Kommunikation ausmacht. Einige Gedanken mochte ich hier — soweit moglich thema-
tisch geordnet — Revue passieren lassen. Sprich, mein Mittun ist auf den folgenden Zeilen gering.
Doch mdchte ich dem entgegenhalten — frei nach Goethes Schreibe «nur wo du zu Fuss warst, bist
du auch wirklich gewesen»: «Nur was ich zitiert habe, das habe ich auch wirklich gelesen.» In die-
sem Sinne zitiere ich nachfolgend u. a. Walter Thurnherr, Thomas Hirschhorn, Yves Boni, Martin
Schroder und Christoph Brand zu Themen wie Fake-News, Social Media, Krisenkommunikation

sowie interne und externe Kommunikation.

«Wer auf den Tisch haut, wirkt zwar deutlicher, ist aber vielleicht
nur emotionaler. Und richtig wird ein Satz sowieso nicht,

nur weil man ihn laut ausspricht.»

Walter Thurnherr, Dipl. sc. nat. ETH, Bundeskanzler (S. 22)

Kompetenz, Absicht, Nachvollziehbarkeit

Fiir den Schweizer Installationskiinstler Thomas Hirschhorn steht und fallt alles mit der Kompe-
tenz — auch in Bezug auf die Kommunikation (S. 61-62): «Jede Kommunikation, die einen Stand-
punkt klart, die eine Haltung offenbart, ist sinnvoll. Denn wenn ich etwas zu sagen habe und wenn
ich dartiber reden will, dann doch nur, weil ich fiir etwas kompetent bin und weil mir das wiederum
die Kompetenz gibt, dies zu kommunizieren. Wofiir ich demnach kompetent bin, muss zéhlen,
nicht die Kommunikation dariiber. [...] Statt sich also Fragen nach der «richtigen» oder der <idealen
Kommunikationy zu stellen, fragen wir uns: Wofiir bin ich kompetent? [...] Dann kdnnte (Kommu-
nikation» heissen, eine <Kompetenz zu teilen. [...] Ich glaube, dass, wer etwas kldren will fiir sich
—und dieses «<Kldren» mit anderen teilt —, dem/der zugehdrt wird, der/die gelesen wird. Derjenige,
der kommuniziert, um etwas zu verkaufen, klart nichts.»

Victor Schmid, Kommunikations- und Wirtschaftsberater sowie Herausgeber des hier zi-
tierten Buchs, unterstreicht die «pddagogische Natur» der Kommunikation, siecht aber weitere
berechtigte Absichten im «Erwerb von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen» und darin «Reputati-
on schaffen oder erhalten» zu wollen (S. 208). Damit dies gelingt, bedarf es nach einer konse-
quenten Haltung. Hierzu Astrid Epiney, Rektorin der Universitdt Fribourg (S. 198): «Ich habe

die Erfahrung gemacht, dass man in der Kommunikation eine Linie haben muss, die man nicht
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beliebig modifizieren kann. Diese Linie spiegelt eine Haltung, die sich nicht einfach ohne
nachvollziehbare Griinde dndern darf. [...] Dann wird Kommunikation fiir Empfénger ein-
facher und akzeptabel.» Denn Kommunikation mit innerer Logik resultiert in Nachvollzieh-
barkeit. Unzureichendes oder gar nicht begriindetes Abweichen erzeugt Irritation und kann
Vertrauensverluste nach sich ziehen — Stichwort BAG-Kommunikation zum Thema Schutz-
masken im Friithling/Sommer 2020. Diese Herausforderungen sind wihrend Krisenzeiten be-
sonders gross, da Krisen in besonderem Ausmass von Unsicherheiten geprégt sind. Gepriiftes,
unumstdssliches Wissen ist seltener gegeben, weshalb man im Krisenmodus zwingend auch

kommunizieren soll, was man nicht weiss.

Krisenkommunikation

Mit der Krisenkommunikation wurden seit Frithjahr 2020 und mit dem Ausbruch der Coro-
na-Pandemie unzdhlige Akteure konfrontiert. Bundeskanzler Walter Thurnherr (S. 22): «In der
Krise ist das kompliziert [sachlich, ausgewogen und vollstindig zu informieren]. Hier ist die
Kommunikation erfolgreich, wenn sie schnell erfolgt, wenn sie oft beziehungsweise regelmassig
stattfindet, wenn sie transparent und glaubwiirdig ist, wenn sie also Vertrauen schafft, insbeson-
dere, indem man vermitteln kann, was man weiss, aber vor allem auch, was man nicht weiss.»
Weitere Ausfithrungen zu diesen Punkten und zur Krisenkommunikation kénnen im Beitrag
«Krisen nicht ausschweigen» nachgelesen werden. Insbesondre dieser «Mut zur Liicke» muss
bestehen, wie Thurnherr weiter ausfithrt (S. 24): «Man hat natiirlich eine Tendenz, lieber ab-
schliessende Wahrheiten verkiinden zu wollen [...]. Aber man unterschitzt die Bevolkerung. Sie
kann gut mit Ungewissheiten umgehen, sofern man diese herausschilt, erlautert und gegeneinan-
der abwigt.» Denn wer in seiner Kommunikation auch proaktiv (noch) unbekannte Sachverhalte
benennt, der beugt der Gefahr vor, dass diese «schwarzen Flecken» auf der Kommunikations-Ro-
admap nicht als Tummelplatz fiir Spekulationen herangezogen werden — beispielsweise durch
den Verdacht auf bewusste Informationszuriickhaltung. Spekulation und Misstrauen gefdhrden
die Deutungshoheit iiber die Situation und diese sollte, wenn immer mdglich, nicht aus den Hén-
den gegeben werden (mehr hierzu im Beitrag «Ziel: Deutungshoheit erlangen»). Die sozialen
Medien akzentuieren dieses Problem, weil sich eine blosse Vermutung oder gar eine Falschmel-
dung auf den Social-Media-Kanélen innert kiirzester Zeit verbreitet. Das klassische Korrigendum
kann dem nicht mehr beikommen. Yves Boni, strategischer Kommunikationsberater, hierzu (S.
89): «Die grosste Herausforderung besteht darin, dass es durch die Flut an Nachrichten und den
grosseren <Larm» deutlich schwieriger geworden ist, die Deutungshoheit liber die eigene Bericht-
erstattung zu erlangen.» In Bezug auf die sozialen Medien sieht er eine mogliche, wenn auch
sehr zeitaufwindige Strategie darin, dass man mit dem Aufbau eines eigenen Kanals eine Quel-
lenreferenz zu schaffen versucht. Das Ziel: Was nicht auf diesem Kanal kommuniziert wurde,
ist nicht offiziell und bestitigt. Geniesst dieser Kanal eine hohe Glaubwiirdigkeit, dann kann das

(Wieder-) Erlangen der Deutungshoheit eher gelingen.
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Social Media

Der strategische Kommunikationsberater Yves Boni dussert sich ausfiihrlich zur Gefahr einer
sogenannten Meinungsblase durch die Algorithmen der Social-Media-Plattformen (S.84): «[Diese]
fiittern uns mit Inhalten, die mit unseren Interessen, unseren Freunden oder unseren Weltanschau-
ungen abgestimmt sind. Man sieht nur noch in eine Richtung. Gegenlaufige Argumente werden im-
mer stiarker ausgeblendet, damit man Bestétigung findet und mehr Zeit auf der Plattform verbringt.
Diese Blasen fiihren dazu, dass sich Meinungen verstérken und sich das Verstandnis Einzelner iiber
die bestehenden Probleme in der Gesellschaft komplett voneinander unterscheidet.» Dank sozialen
Medien konnen alle zu Content-Produzenten werden. Die Gatekeeper und Filter der traditionellen
Medien, fithrt Boni weiter aus (vgl. S. 85), fallen weg und ein jeder kann sich sein ganz eigenes, ihm
mundendes «Nachrichtenmenii zusammenstellen». Zudem konsumiert man selber nicht nur unun-
terbrochen Inhalte aus den eigens bestimmten Nachrichtenquellen, sondern tragt oftmals selber auch
zum Nachrichtenfluss bei. Geschieht dies weiterhin ausschliesslich in der eigenen Blase, wird Wi-
derspruch aufgrund alternativer Sichtweisen rar bis ginzlich ausgeschaltet. Boni (S. 87-88): «Die
sozialen Medien verdandern zwei wesentliche Dinge: Der Filter der traditionellen Medien fillt weg,
und der Konsument wird zusdtzlich zum Produzenten. [...] Ein Vergleich dazu: Die traditionellen
Medien waren wie Restaurants. Man konnte wéhlen, in welches man ging, und welche mundgerecht
zubereiteten Speisen man von der festgelegten Meniikarte ass. Social Media dagegen ist wie ein
Lebensmittelmarkt: Es gibt unterschiedliche Marktstdnde, an denen ich die rohen Zutaten bezichen
kann. Aber ich muss sie selber zubereiten, und je nach der eigenen Kochfihigkeit gelingt das un-
terschiedlich gut. Heutzutage ist es deshalb enorm wichtig, dass jeder Social-Media-Nutzer seine
Medienkompetenz aufbaut und sich ein buntes Universum an Quellen erschliesst, damit man nicht
zu stark in seiner eigenen Welt gefangen bleibt. [...] Der deutsche Bundestagspriasident Wolfgang
Schéubele sagte im Morning-Briefing-Podcast von Gabor Steingart, dass wir uns in der 6ffentlichen
Debatte in Teiloffentlichkeiten auflosen. Eine gemeinsame Offentlichkeit ist aber Voraussetzung
fiir eine funktionierende Demokratie. Entscheidend fiir den Zusammenhalt der Gesellschaft wird
also sein, dass die Bevolkerung ihre Medienkompetenz verbessert, gegenlédufige Meinungen zulésst
und unterschiedliche Nachrichtenquellen nutzt. So kann jeder fiir sich selbst eine Gatekeeper-Rolle
einnehmen und sich einen breiten Informationshorizont verschaffen.»

In diese Blasen-Gefahr-Thematik hinein spielen Ausserungen zum Thema Fake-News, die im

Social-Media-Zeitalter ein allzu leichtes Spiel haben.

Fake-News und Mehrheitsillusionen

Dass diesem Thema im Buch viele Ausserungen gewidmet sind, wird schon wihrend den ein-
leitenden Gedanken von Dr. Victor Schmid klar. Dort ist ein passendes Zitat von Bernhard Pérksen
und Friedemann Schulz von Thun, aus «Die Kunst des Miteinander-Redens: Uber den Dialog in
Gesellschaft und Politik» (2020) zu finden (S. 16—17): «Mit nur ein paar Klicks kann man sich in
sein eigenes Selbstbestitigungsmilieu hineingoogeln, ohne grosseren Aufwand und ohne die Rei-

bung mit der Agenda der Allgemeinheit.» Ein jeder finde seiner Sache und Uberzeugung zutrigli-
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che Expertenmeinungen, Medien und Plattformen sowie Gleichgesinnte und ideologisch verwandte
Stdmme — «vom politischen Extremisten bis hin zum Impfgegner. Weitgehend intransparente Pro-
zesse der Informationsfilterung, dies zeigen aktuelle Studien zu den Wirkungen von Empfehlungs-
algorithmen der Plattformen, verschirfen die Segmentierung und Polarisierung. Sie locken den
Einzelnen in einen Tunnel der Selbstradikalisierung, lassen eine extreme, vielleicht vollkommen
randstindige Position als eine von vielen geteilten Auffassung erscheinen. In solchen Informations-

und Kommunikationsumgebungen entstehen Mehrheitsillusionen.»

«Heute ist alles tiberall: Es gibt eine vollige Verschrankung von
kommerziellen und nichtkommerziellen Inhalten. Man konnte sagen:
Alles ist kommerzialisiert. Die Digitalisierung ermdglicht es,

dass Algorithmen bestimmen, wer wann wie erreicht werden soll.
Das fiihrt zu einer brutalen Durchdringung und Séttigung.

Genau in diesem Umfeld braucht man kritische Distanz.»

Andrés Luther, lic. phil. (S. 237/238)

Im Internet kann man sich also Bestitigungen zusammenrecherchieren — Quellen wird man
immer und zu allem finden. Essentiell ist aber nicht nur die eigene Uberzeugung, sondern auch das
Umfeld, wie der Soziologieprofessor Martin Schroder betont (S. 74/76): «Ob jemand an den Klima-
wandel glaubt oder nicht, hat weniger mit den Fakten zu tun als vielmehr mit seinem Freundeskreis.
Was denken die Menschen, die fiir ihn wichtig sind? Lob und Tadel hdngen stark von den Freunden
ab — sehen sie etwas gleich wie Thre Freunde, gibt es Lob. Auch unsere politischen Einstellungen
hingen davon ab, ob wir damit in unserem sozialen Umfeld ankommen. [...] Meine Lebenszufrie-
denheit entscheidet sich zu 80 Prozent {iber Themen, die in direktem Zusammenhang mit meiner
individuellen Situation stehen. Nur 20 Prozent meiner Zufriedenheit entscheiden sich gesellschaft-
lich — also aufgrund von Themen, die alle Mitglieder der Gesellschaft gleichermassen betreffen.
Grundsitzlich gilt: Medien besprechen Themen, die fiir die Allgemeinheit relevant sind. Aber sol-
che Themen entscheiden eben nur 20 Prozent unserer Lebenszufriedenheit...» Daraus ergibt sich,
dass mediale Diskurse — die professionell und objektiv aufbereitet werden — lediglich einen geringen
Einfluss «auf die Tribal-Information im kleinen, engen Umfeld» haben (S. 77). Schroder weiter (S.
81/83): «Fake-News sind deshalb so wirkungsvoll, weil sie in gewissen Gruppen die schon vor-
handenen Meinungen bestéitigen. Menschen sind nur begrenzt zugénglich fiir rationale Argumente.
Es ist ihnen letztlich oft egal, ob etwas stimmt oder nicht. [...] Friither gab es drei Sender und drei
relevante Tageszeitungen. Alle sahen die gleichen Fakten und hatten insofern einen gleichen Wis-
sensstand als Grundlage. Heute ist das nicht mehr so, jeder kann sich raussuchen, was er will. Das
ist eine Gefahr, weil frither politische Diskussionen von derselben Faktenlage ausgegangen sind und
deshalb Konsens einfacher war. Heute kommen viele Diskussionen gar nicht mehr zustande, weil

sich jeder die eigenen Medien rauspickt und eine total andere Wahrnehmung hat.»
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Wie soll man dem begegnen? Zum einen wird die Medienkompetenz fiir den Umgang mit all
den gefundenen Informationen und Meinungen essenziell wichtig, wie dies zuvor auch von Yves
Boni ausgefiihrt wurde. Zum anderen sicht Walter Thurnherr im Kampf gegen Fake-News auch eine
Wichtigkeit in der Meinungsvielfalt und in der Bildung (S.28): «Das beste Mittel gegen Fake-News
ist nach wie vor nicht die Kontrolle [durch die Plattformen selbst oder durch den Staat, wobei erster
in «nur» eingeschrankten Plattformen und zweiteres in heikler Zensur miinden wiirde], sondern die
Vielfalt. Moglichst viele Informationen und Argumente zu verschiedenen Meinungen und Sachver-

halten. Und genauso wichtig: Bildung, und zwar Bildung auf allen Stufen.»

«Fiir klare Ansagen, die gut verstanden werden, braucht es eine Reihe
von Féhigkeiten: Sachkenntnis, sprachliche Prézision, gesell-
schaftlichen Durchblick. Dann merkt man, ob Empathie da ist,

denn sie hilft, die Sache von der anderen Seite aus zu sehen.

Und schliesslich kommunizieren Menschen dann gut,

wenn sie Selbstsicherheit und Méssigung zu verbinden wissen.
Adressaten merken rasch, ob der Kommunikator sich

oder das Thema wichtiger nimmt.»

Rolf Soiron, Dr., Historiker und Wirtschaftsfiihrer (S. 112)

Interne und externe Kommunikation

Die Frage, was gute interne und externe Kommunikation ausmache, wurde auf den «Klar-
text»-Buchseiten vielen Personlichkeiten auf die eine oder andere Art und Weise gestellt. Die Aus-
fiihrungen von Christoph Brand, CEO der Axpo, erachte ich indes als trefflichste (S. 152—155):
«A priori ehrliche Kommunikation. Die Menschen haben eine gesunde Abneigung gegeniiber ir-
gendwelchen Formen von Newspeak im Orwell’schen Sinne. Newspeak ist fiir mich, wenn durch
sprachpolitische Massnahmen letztendlich die Freiheit des Denkens aufgehoben werden soll. Die
weniger schlimme Form présentiert sich beispielsweise in Management-Plattitiiden, die nichts sa-
gen und alles vernebeln, also auf eine subtilere Form auch das Denken verhindern. In dieser Form
und diesem Ausmass in unseren demokratischen Gesellschaften neu und ganz schlimm ist die be-
liebig schamlose Liigerei, die das Denken in eine bewusst falsche Richtung lenken will. Das Primat
der Ehrlichkeit und damit eine Verpflichtung gegeniiber der Wahrheit ist fiir mich auf einer funda-
mentalen Werteebene und daher in der Kommunikation zentral. Eigentlich wére es doch logisch:
Was nicht wahr ist, kann nicht politisch korrekt sein, und was wahr ist, kann nicht politisch inkor-
rekt sein. Miisste man mindestens meinen. Das zweite Kriterium ist fiir mich die Geschwindigkeit.
Wir leben in einer schnelllebigen, dynamischen Welt — ob wir das gut finden oder nicht —, und die
Kommunikation muss damit umgehen konnen. Das dritte Kriterium ist die Zielgruppenspezifitit
der Kommunikation. Wenn man die Leute erreichen will, braucht man in der Kommunikation die
notige Flexibilitdt, die Menschen ebendort zu erreichen, wo sie sich informieren. Und da sind die

Kommunikationskandle derart explodiert, dass flexibel auf diese Komplexitit reagiert werden muss.
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Insgesamt hat sich das Anforderungsprofil an die Kommunikationsverantwortlichen in den letzten
Jahren massiv erhoht. [...] Die Gewichtung der Kandle hat sich insgesamt stark differenziert und
verschoben. [...] Wichtig ist die Differenzierung der Kanile nach Zielgruppen. Diese ist heute viel
zentraler geworden. Man kann nicht mehr mit einem Kanal alle erreichen. Kanaloptimierung ist das
Stichwort. [...] Kommunikation muss Wirkung zeigen. Sie muss die Unternehmensziele unterstiit-
zen. [...] Zudem ist die Kommunikation auch ein wichtiges Rezeptorium, das Schwingungen spiiren
muss, die fiir das Unternehmen wichtig sind. Dazu braucht es ein Sensorium, offene Ohren und die
richtige Analyse, um wichtig Entwicklungen moglichst frithzeitig ins Unternehmen zu tragen und
entsprechende Massnahmen auszuldsen. [...] Und immer noch: The medium is the message. Also
muss die Kommunikation innovative, kreative Kanéle entwickeln, die geeignet sind, die Anspruchs-
gruppen zu erreichen. Somit halte ich die Kommunikationsabteilung in einem Unternehmen fiir sehr
wichtig. Wenn sie ihre Aufgaben nicht gut macht, ist das Schadenpotenzial fiir das Unternehmen
sehr hoch.»

Neben diesen grundsitzlichen Ausfithrungen zur externen Kommunikation spricht Walter
Thurnherr noch einen wichtigen Aspekt an: immer an das Zielpublikum und deren Wissenstand
zum Sachverhalt denken (S. 24-25): «Man stellt oft denselben Fehler fest: Es wird erst am Schluss
eines ldngeren Prozesses der internen Analyse, der Abwéagung und Entscheidungsfindung kommu-
niziert, und dabei wird ohne Weiteres vorausgesetzt, dass der Zuhorer diesen schwierigen Prozess
des Ringens und des Uberlegens, den man fiir sich selbst in Anspruch genommen hatte, in knappen
fiinf Minuten nachvollziehen kann, obwohl ihm bis dahin nicht einmal bewusst war, dass iiberhaupt
ein Problem besteht. Wenn moglich, sollte man jenen Menschen, die man erreichen will, die Ge-
legenheit geben, die eigenen Uberlegungen nachzuvollziehen. Zum Beispiel in mehreren, bewusst
voneinander getrennten Schritten der Kommunikation. [...] Meist wird der ganze Prozess radikal
abgekiirzt. Man kommuniziert alles auf einmal und ist dann ganz verbliifft, wenn viele sich {iberfor-

dert fithlen und aufs Bremspedal driicken.»

«Wenn die Botschaft nicht stimmt, dann gerit auch

die Kommunikation in Schieflage. Man kann auch mit

der besten Kommunikation aus einem missratenen Entscheid
keinen genialen Beschluss machen.»

Walter Thurnherr, Dipl. sc. nat. ETH, Bundeskanzler (S. 25)

In Bezug auf die interne Kommunikation plddiert Christoph Brand auf die personliche Interak-
tion (S. 154): «Zentral ist fliir mich, eine personliche Interaktion zwischen der Fiihrung eines Un-
ternechmens und den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern herzustellen. Dies kann man nur mit einer
gewissen Regelmaissigkeit. Zudem ist es illusorisch, zu meinen, diese Interaktion nur mit E-Mails
oder Blogs oder anderen schriftlichen Informationen herstellen zu kénnen. Es braucht den Dialog.
Lieber nicht perfekt, dafiir hdufiger, authentischer und personlicher. Die Leute erwarten kein perfekt

inszeniertes Theater, sondern direkte Kommunikation.»
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Es braucht den respektvollen Diskurs

Christoph Brand, CEO der Axpo, pladiert fiir den Diskurs — insbesondere auch wihrend Krisen-
zeiten (S. 146—-149): «Wir haben eine grassierende Emporungskultur, die Erkenntniszuwachs ver-
hindert, was fiir eine Gesellschaft auf die Dauer verheerend ist. Und Klartext heisst fiir mich ja nicht,
unfreundlich, verachtend, rassistisch, sexistisch usw. zu kommunizieren, sondern einfach Dinge
beim Namen zu nennen, nicht zu verdrehen und nicht zu verschweigen. Denn Fakten sind wichtig.
Ich vermisse immer mehr den kritischen Rationalismus nach Popper’scher Pragung. [...] Man eckt
an, wenn man sich als Unternehmensfiihrer zu eventuell noch politisch heiklen Themen dussert.
Diese Klartextkommunikation wird dann oft nicht als konstruktives Sparring interpretiert, sondern
als Einmischung und damit als Grund fiir Empdrung. Mit solchen Haltungen wird ein wichtiger Dis-
kurs verunmoglicht. [...] Ein Beispiel dafiir war die Behandlung von Leuten, die versucht haben, die
getroffenen Massnahmen der Regierungen in der Corona-Krise aus wirtschaftlicher Optik kritisch
zu hinterfragen. Die wurden dann sehr schnell mit Verschwdrungstheoretikern und «Covidioten» in
einen Topf geworfen. Wer will das also auf sich nehmen, wenn er dann so konnotiert und niederge-
schrieben wird? Diese Haltung ist aber sehr gefdhrlich, weil es genau diesen Diskurs — erst recht in
Krisen — braucht. Eine Diskussion iiber Grundrechte oder auch nur iiber die langfristigen wirtschaft-
lichen, also uns alle betreffenden Konsequenzen staatlichen Handelns muss immer gefithrt werden
konnen. Und sie wird zu wenig gefiihrt.»

Wirtschaftsfiihrer Rolf Soiron bricht eine Lanze fiir den Respekt (S. 113): «Wer ohne Arroganz,
sondern einfach im Wissen, dass es andere Standpunkte gibt, riiberbringt, dass man jetzt etwas sagt,
was andere anders sehen konnen, und es darum umso klarer sagt, der kommuniziert konstruktiv.
Diesen Ansatz offerieren Kommunikationsberater meines Erachtens zu wenig. [...] Wenn Respekt
und Glaubwiirdigkeit da sind, hat Klartext Platz und hilft weit mehr als alle Worthiilsen und rosa-

roten Formulierungen.»

Luzern, 29. Januar 2021 / bb

Dieser Beitrag zitiert ausfiihrlich aus der Publikation «Klartext. Schénreden war gestern»,
herausgegeben von Dr. Victor Schmid, erschienen beim Stampfli Verlag

im Oktober 2020, 280 Seiten. Die Publikation dieses Beitrags

wurde vom Herausgeber genehmigt.
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