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Akzent:

Der Fernsehboom

Editorial

Urs Meier

P16tzlichwar die Aufbruchstimmungda. Roger Schawinski
und Jirg Wildberger sind die Heroen der Medienszene.
Ihre Bilder und Statementshaben jenevon Peter Schellen-
berg und Armin Walpen an Prasenz in den Medien klar
geschlagen. Zwar sind die SRG und ganz besonders das
Schweizer Fernsehen fast pausenlos in den Schlagzeilen
dank Stars und Promis, Publikumserfolgen und gelegent-
lichen Flops, ideol ogischem Gezénk um Sendungen und
Emporung Uber jeden zusétzlichen Gebiihrenfranken. Doch
es sind meist laue Sensationen, die der nationale Veran-
stalter produziert. Es ist wie der altégliche Familien-
tratsch. Dafehlt denn doch die Erregung um dasverschérf-
te Leben. Die SRG gehort zur Schweiz wie das Bircher-
muedli, der Stauam GotthardunddieV ereinsversammlung,
und SFDRSist in seiner Vorrangstellung auf langweilige
Weise ungeféahrdet. Die heisse Frage ist nur, wer sich
neben dem SRG-Sender wird behaupten konnen. Nichts
ist fir die Medien so “sexy” wie ein offener Kampf, und
der wird jetzt eingelautet. Der kithle Macher Wildberger
und der Heisssporn Schawinski lassen einen dramatischen
Fight erwarten.

Dieses Szenario wiederspiegelt gleichermassen dieboule-
vardesken Neigungen der (inzwischen meisten) Medien
wie die momentane Beleuchtung der Fernsehlandschaft
Schweiz. Im Fernsehmarkt scheint es in den néchsten
zwei, drei Jahrentatséchlich auf einenVerdréngungswett-
kampf zwischen Tele24 und TV 3 hinauszulaufen. Dabel
wird sich der Wettbewerb um die Gunst des Publikums
zusétzlich Uberlagern mit einem harten Kampf um die
Fernsehwerbung und mit wachsender Konkurrenz der
Arbeitgeber auf dem engen Personal markt. DasAbwerben
von Starsund Sternchenist invollem Gang, und hinter den
Kulissen wird um qualifiziertes Personal intensiv gewor-
ben. Neben den genannten Sendern greifen die Schweizer
Programmfenster deutscher Privatsender —das von Sat 1
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und jenesvon RTL/ Pro Sieben — kréftig in das Gerangel
ein. Dank ihren langst laufenden und hoch profitablen
Schweizer Werbefenstern kennen sie kaum finanzielle
Sorgen. Unterstitzt von einem werbeférdernden Pro-
grammumfeld werden diese Geldmaschinen noch besser
gedlt laufen alshisher. Dakodnnen sie esschon verkraften,
inder 6ffentlichen Aufmerksamkeit meistensdie hinteren
Réngezu besetzen, sogar noch hinter denen der wirtschaft-
lich viel schwécheren lokalen Sender wie TeleBéarn und
Tele M1 und der Spartenprogramme wie Star TV und
SwissHits.

Die Stérke von SF DRS beruht vor alem auf seiner
Stellung im Publikumsmarkt. Der Krieg im Kosovo hat
einmal mehr bestétigt, dass die Menschen in Krisensitua-
tionen den “ Offentlichen” mehr vertrauen als den Priva-
ten. Die SRG-Sender habenkurzfristig genauso Publikums-
zuwachs zu verzeichnen wie die offentlich-rechtlichen
Anbieter anderer Lander. Wenn dasBedurfnisnach Orien-
tierung vitale Dimensionen erreicht, hélt man sich bevor-
zugt an die al's kompetent und verlasslich eingeschatzten
Quellen. Die Ausnahmesituation deckt ein Bedirfnis auf,
das auch in normalen Zeiten vorhanden ist: Eine grosse
Zahl von Medienbeniitzern, vielleicht sogar eine Mehr-
heit, mdchte die Gewahr haben, bei Bedarf auf “ seridse”
Medien zurtickgreifen zu kdnnen, und zwar auch dann,
wennihr tbliches Nutzungsverhalten tiberwiegend unter-
haltungsorientiert ist. Diese Beobachtung gibt einen deut-
lichen Hinweis, was die SRG tun sollte, um ihre starke
Position auch bei wachsender Konkurrenz zu erhalten: sie
muss sich durch hohe Qualitdt und unbedingte Verléss-
lichkeit unentbehrlich machen. Nur mit dieser “Unique
Selling Proposition” wird sie auf dem dynamischen Markt
bestehen kdnnen. Tele24 und TV 3 werden in dieser Hin-
sicht die Konkurrenz mit SF DRS gar nicht erst antreten



kénnen, sondern siewerden sich einerseitsgegenseitig be-
kriegen und andererseits den ausléndischen Privatsendern
Marktanteile abspenstig machen.

Schwieriger kann es fir die SRG jedoch auf dem Werbe-
markt aussehen. Diejetzt schon massiv spurbare Konkur-
renz der ausléndischen Werbefenster wird mit dem neuen
Programmfenster vonRTL/ Pro Siebenund der vorgesehe-
nen Aufwertung desjenigen von Sat 1 noch einschneiden-
der werden. Auch der Start von TV 3 wird merklich auf die
Werbeeinnahmender SRGdriicken. DieStudieder Prognos
Uber den Werbemarkt Schweiz zeigt in aller Klarheit, dass
die Ausweitung der Werbemdglichkeiten selbst dann viel
grosser ist alsdie Nachfrage, wenn man mit einem Wachs-
tum der Fernsehwerbung rechnet. Dasmuisste dazu fiihren,
dassdie Preise und damit die Werbeeinnahmen sémtlicher
Veranstalter sinken.

AlleKausalverbindungen zwischen Wettbewerbsintensitét
im Fernsehmarkt und Finanzierung der Anbieter wirkenin
gleicher Richtung: jegrésser dieK onkurrenz, destoschlech-
ter die Lage der Programmveranstalter. Der Zwang, neue
Geldquellenanzuzapfen, wirdstandig stérker. Einezeitlang
galt Sponsoring als neues Wundermittel. Inzwischen hat
sich gezeigt, dassesnur bei Beachtung strenger Regelnals
sinnvolle Finanzierungsart gelten kann und dass seiner
Anwendung relativ enge Grenzen gesetzt sind. Eine zu
starke Ausweitung der Werbung in den Programmen mit
Uberbordender Vermehrung der Spots, mit immer pene-
tranterem Product Placement, mit einer Inflation der ge-
sponserten Sendebestandteile etc. dirfte zum Bumerang
werden. Instrumentalisierte Kommunikation stosst relativ
raschan Séttigungsgrenzen; dasscheint eine Gesetzmassig-
keit zu sein. DieMenschen struben sich gegen I ndoktrina-
tionen aller Art, irgendwann auch gegen die raffiniert
versiissten. Zu viele werbende Elemente verérgern die
Zuschauerinnen und Zuschauer und tragen dazu bei, dass
dem Bildschirm die Aufmerksamkeit — und das ist die
Ressource aller Werbung! — entzogen wird. Nicht zul etzt
ausdiesem Grund werden in der werbenden K ontaktsuche
vermehrt Schlel chwegeeingeschlagen. DieGefahrist gross,
dass unter dem Druck der prekaren Finanzlage die Sender
sich immer weniger wahlerisch gebérden beim Abschluss
von Deals mit Werbepartnern. Wenn der Internet-Auftritt
des“Echo der Zeit” von der UBS gesponsert wird, ist dies
ein schlechtes Zeichen fUr die Sensibilitét der Verantwort-
lichen bel Radio DRS. Die Zusammenarbeit von Tele24
mit Diax bei der Produktion einer Sendung tber Telekom-
munikationisteinweiteresBeispiel fir eineV erscherbelung
der publizistischen Glaubwirdigkeit. In zunehmendem

Mass werden die niemals selbstverstéandlichen, aber den-
noch essentiellen Grundsétze der Unabhangigkeit von
Redaktionenund der kritischen Grundhaltungvon Medien-
schaffenden als L uxus eingestuft, den man sich nicht mehr
leisten kann. Eine unbekémmliche Mischung aus Wer-
bung, PR und Journalismus droht zum pseudopublizisti-
schen Normalfall zu werden. Der Preis, den die Medien
dafur bezahlen, ist ein nachhaltiger Glaubwiirdigkeits- und
Relevanzverlust. Sie werden wohl zur Unterhaltung kon-
sumiert und als Accessoiresin die Erlebniswelt der jewei -
ligen Lifestyle-Sceneintegriert, aber mit dem vollen (oder
vielleicht unterschwelligen) Bewusstsein, dasssiezumehr
nicht taugen.

Wennesmehr Fernsehen gibt, werdenvor allemder Tages-
presse Mittel entzogen. Manche Zeitungen scheinen sich
schon darauf eingerichtet zu haben, dasssiesowiesofriher
oder spéter zu Fernsehprogrammen mutieren werden: Die
Texte werden kirzer, die Fotos und Grafiken grosser und
bunter, die Titel knalliger und die Themenwahl boulevard-
massiger. Im Gleichschritt mit der Anpassung der Formen
verdndert sichvielfach die Behandlung der Inhalte. Sosind
Fakten normalerweise mit einer oberflachlichen Richtig-
keit, aber héufig ohne ein Versténdnis ihrer Zusammen-
hange und ihres spezifischen Eigengewichts rapportiert.
Der Blick auf Hintergriinde bl eibt fixiert auf das Genreder
Enthillung, mit dem dieMedienin der Rollenkombination
von Anklager und Richter nicht nur die Schurken und
Deppen, sondern auch die Raffinierten und Uberforderten
vorfuhren. Die Sprache der gedruckten Presse ndhert sich
den flutschigen Statements an, mit denen die Bilder so
manchen Fernsehbeitragsunterlegt sind. Kurz, dieBeméch-
tigung der Wirklichkeit durch das Medium wird zum do-
minanten und generalisierten Kommunikationsmerkmal.
Washbeim Fernsehenin dieser Hinsicht schon lange aufge-
falen ist, wird immer mehr zur allgemeinen Regel. Das
Medium wahlt, filtert und gewichtet die Inhalte, und es
reproduziert darin weniger die Redlitét as vielmehr sich
selbst: The mediumis the message.

Selbstverstandlich kann Medienkommunikation die Rea-
litét niemals“rein” wiedergeben. AlleMediengreifeninje
spezifischer Artin die Vermittlung ein. Das Fernsehen ist
darin besonders auffallig, weil es mit seiner aufwendigen
Technik ein schwergewichtiger, tréger, hochgradig mit
sich selbst beschéftigter und teurer Apparat ist. Daran
andert sich im Grundsatz auch dann nichts, wenn Ubertra-
gungswagen dank miniaturisierter Technik heute etwas
handlicher gebaut sind, Korrespondenten mit tragbaren
Satellitensets aus aller Welt live senden und Video-
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journalistinnen mit Motorrad und Rucksack auf die Pirsch
geschickt werden. Fernsehen bleibt aufwendig, daesim
Kampf um das Publikum die Eskal ation desK omfortsund
der Attraktionimmer weiter treiben muss. Diese Eskal ati-
on macht an keinen Mediengrenzen Halt. Auch Zeitungen
wenden sich an ein lesefaules, visuell verwohntes Publi-
kum, und viele Radiosendungen scheinen den Zu-
geschalteten unbedingt die Zumutung desZuhérenserspa-
ren zu wollen. Der Kunde muss Konig sein, da man auf
seine Zuwendung zum Medium als priméren Rohstoff
einer werbe(mit)finanzierten Branche absol ut angewiesen
ist. Gekrénte Haupter aber werden, wenn so dringend
umworben, gern kapriziés. Die Launen der Prinzen und
Prinzessinnen kommen den Werbenden teuer zu stehen.

Das kann vielleicht wieder sehr anders werden. Digital
UbertragenesFernsehenwird einebreitbandige Infrastruk-
tur fur alemultimedia enundtel ekommunikativen Dienst-
leistungen mit sich bringen. In dieser hinsichtlich ihrer
K onsequenzen nochkaumvorstellbaren Kommunikations-
sphére werden die Verbindungen tendenziell individuali-
siert sein: Man holt sich Texte, Filme, Audiofiles, Soft-
ware, multimedial e Darbietungen, Kommunikationsdien-
steetc. zeitpunktunabhangig und gegen Bezahlung auf den
Bildschirm. Die Herrlichkeit des umworbenen Publikums
konntein der M ediengeschi chte el ne kurze Episode gewe-
sen sein. Und es dirfte sich in wenigen Jahren erweisen,
dass heute in der Schweiz die falsche Diskussion gefihrt
wird. Das Strohfeuer des Fernsehbooms wird nicht lange
brennen. Die Frage, wer sich neben der SRG mit einem
privaten Fernsehprogramm behaupten kann, steht auf lan-
gereSicht nicht zuvorderst. Spannendist vielmehr, wiedie
bevorstehenden technischen Umwalzungen die Inhalte,
dieFinanzierung, diepolitische Gestaltbarkeit der Medien
und damit die Kommunikationsméglichkeiten der Men-
schenveréndernwerden. Der Artikel vonWerner A. Meier
und Josef Trappel “Digitales Fernsehen und die Schweiz”
liefert dazu einige Grundlagen und weist auf die héngigen
Fragen hin.

Uber diese langerfristigen Perspektiven sollte diskutiert
werden, gerade auch im Blick auf die Neufassung des
Radio- und Fernsehgesetzes. Die sparlichen medien-
politischen Debatten der jungsten Zeit haben die wesent-
lichen Fragen kaum bertihrt. Das Thema Medienpolitik
rangiertinder Agendaunter “Varia'; mit Kenntnissenund
Positionen in dieser Materie kann man politisch offen-
sichtlich nichts verdienen.
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Mit dieser Wertung werden die Palitikerinnen und Politi-
ker der Thematik nicht gerecht. Dem zusténdigen Bundes-
rat Moritz Leuenberger ist zuzustimmen, wenn er im
Gesprach mit ZOOM K&M sagt, die Medienpalitik sei
fur die Willensnation Schweiz Iebenswichtig (vgl. den
Beitrag “Ohne Medienpalitik keine Schweiz"). Leuen-
berger fordert den moralisch-politischen Diskurs Uber
M edien und macht auch gleich einenVVorschlag, wieer zur
festen Einrichtung zu machen wére: In einem Medienrat.
Einen belebenden Beitrag fir die medienpolitische Dis-
kussion leistet Alex Banninger mit seinem Artikel “Das
Ende der Bevormundung”.

Ausser den Zukunftsperspektiven interessiert auch die
kritische Sichtung der gegenwértigen und kommenden
Fernsehredlitét. Zwel auf das Medienfach spezidisierte
Journalisten und eine Journalistin haben die drei Haupt-
exponenten des deutschschweizerischen Fernsehmarkts
unter die Lupe genommen und stellen ihre personlichen
Einschétzungen vor. Markus Knépfli befasst sich mit dem
Projekt TV 3, Catherine Aeschbacher schreibt Uiber Tele24,
und RolfHirzeler stellt Beobachtungen zu SFDRSan. Mit
einem Uberblicksbeitrag liefert Matthias Loretan einen
Informations- und Orientierungsraster zum Thema. Ent-
scheidend fir das Zustandekommen des angekiindigten
Fernsehbooms ist letztlich das Verhalten des Publikums.
Heinz Bonfadelli sammelt die Daten der Publikumsfor-
schung, aus denen man mit aller Vorsicht einige Schllisse
Uber die Chancen neuer Fernsehprogramme ziehen kann
(vgl. den Beitrag “Was will das Publikum?").

Mit dem gewichtigen Artikel des Soziologen Kurt Imhof
zur “Privatisierung des Offentlichen” legen wir einen
ebenso wissenschaftlich fundierten wie von Erfahrungen
mit Medien her nachvollziehbaren Theoriebeitrag vor, der
einen wichtigen Aspekt der modernen Kommunikations-
gesellschaft versténdlich macht. Der Aufsatz von Roger
Blum Uber “ Sprachenvielfalt und Foderalismus’ hat den
Vorzug, mit einem Blick von aussen auf das schweize-
rische Mediensystem die an sich bekannten einzelnen
Fakten zu einer Ubersicht zu verarbeiten.

Heft Nr. 14 von ZOOM K&M wird im Dezember 1999
erscheinen und im Hauptteil die Kommunikation von
Nonprofit-Organisationen behandeln.



Die Schwelz vor

dem TV-

Boom

DErR TV-MARKT DER DEUTSCHSCHWEIZ BEFINDET SICH IM UMBRUCH. KONSEQUENT

SETZT DER BUNDESRAT DIE POLITIK DER LIBERALISIERUNG NUN AUCH BEIM FERNSE-

HEN AUF SPRACHREGIONAL-NATIONALER EBENE FORT. ENDE SEPTEMBER VERGANGE-

NEN JAHRES UND MITTE MARZ DIESES JAHRES KONZESSIONIERTE ER VIER NEUE

VERANSTALTER. DIE NEUEN KANALE WERDEN MIT DEN PROGRAMMEN DER SRG

KONKURRIEREN UND DIE GESETZLICH GESICHERTE SONDERSTELLUNG DES SERVICE

PUBLIC AUF NATIONALER EBENE NACHHALTIG BEEINFLUSSEN. — EIN UBERBLICK UBER

DIE SITUATION AUF DEM FERNSEHMARKT IN DER DEUTSCHSPRACHIGEN SCHWEIZ.

Matthias Loretan

Anfang August des vergangenen Jahres setzte der deut-
sche Privatsender Sat1 mit seiner sonntéglichen Fussball-
sendung das Startsignal zur Liberalisierung des sprach-
regional-nationalen Fernsehmarktes in der Schweiz. Am
5. Oktober 1988 folgte der Radio- und Fernsehpionier
Roger Schawinski mit Tele24. Am 15. Méarz 1999 konzes-
sionierte der Bundesrat zwei weitere Schweizer Fernseh-
angebote: dasvonder TA MediaAG initiierte TV 3 sowie
das gemeinsame Schwei zer Fenster der deutschen Veran-
stalter RTL und Pro Sieben. Noch hangig ist das Gesuch
von Prime TV, dem nationalen Zusammenschluss ver-
schiedener Regionalfernseh-Veranstalter, wahrend der
Bundesrat dasRegionalisierungskonzeptvon Tele24 Mitte
Mérz 1999 ablehnte.

Auf lokaler und regionaler Ebene sind inzwischen mehr
as achtzig Privatsender in Betrieb. Die Homepage des
Bakom gibt Auskunft Giber den Stand der konzessionierten
Lokalfernsehsender (www.bakom.ch/ger/subsubpage/d).
Bedingt durchdie Aufwendigkeit der professionellenFern-
sehproduktion findet in den Regionen zur Zeit eine Markt-
bereinigung statt. Esbildensich mittelgrosseV eranstalter,

die in ihren jeweiligen Sendegebieten rund eine habe
Million Zuschauer erreichen. Im Rahmen dieses Beitrags
soll am Beispiel der Ostschweiz der Trend aufgezeigt
werden.

TELE24

Am 5. Oktober 1998 nahm Tele24 als erster Schweizer
Veranstalter mit einem privaten Programm auf sprach-
regional-nationaler Ebene die Konkurrenz auf. Finanziell
beteiligt sind Roger Schawinski und seine Belcom Hol-
ding, eine Werbeakquisitionsfirmafir elektronische Me-
dien. Bei der Konzessionserteilung verlangte der Bundes-
rat von Tele24, dass die Sprachregion Deutschschweiz
inhaltlich vollsténdig abgedeckt wird, damit kein“ zirich-
lastiger” nationaler Fernsehsender entstehe. Mindestens
die Halfte des Programms muss Tele24 in Eigen- oder
Auftragsproduktion herstellen. Laut Konzession darf kein
Ubergewicht an auslandischen Produktionen entstehen,
der Programmcharakter soll hauptséchlich schweizerisch
sein. Die Verbreitung erfolgt Uber Kabel in der ganzen
Deutschschweiz und Uber Satellit in Westeuropa.
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Auf Tele24 ist téglich ein zweistiindiges Programm mit
News, Talk, Information und Sport zu sehen. Ab 18 Uhr
wird jeden Tag die Informationssendung “ SwissNews”
gesendet, die stiindlich aktualisiert werden kann. “ Talk-
Téglich” und weitere Sendungen werden von TeleZ(ri
Ubernommen. Bei einem jahrlichen Budget von rund 20
Millionen Franken (einschliesslich der 12 Millionen Fran-
kenvonTeleZiri) beschéftigt Tele24rund 120 Mitarbeiter
(mitgezéhltjenevonTeleZiri). Wied leprivatenVeranstal -
ter finanziert sich der Sender hauptséchlich Gber Werbe-
und Sponsoringeinnahmen.

Roger Schawinski wollte mit Tele24 auf der regionaen
Basis von TeleZiuri aufbauen. Nach dem Start sollte
TelezZiri als Regionalfenster im nationalen Programm
aufgehen. Die geplante Zusammenlegung birgt jedoch
Konflikte: Erstenswurden die beiden Sender unabhéngig
voneinander konzessioniert, und der Bundesrat muss den
“ebenenlibergreifenden” Zusammenarbeitsvertrag geneh-
migen. Zweitens sind die Teilhaber von TeleZiri nicht
einverstanden, dass der Regional sender ins national e Pro-
gramm von Tele24 eingebaut wird. Ringier teilte deshalb
am 23. April 1999 mit, dass das V erlagshaus seine Betei-
ligung abstossen wolle. Nach Aktionéarshindungsvertrag
muss Schawinski, der bisher Uiber ein Drittel der Aktien
sowiedie Halfteder Stimmenim Verwaltungsrat verfigt,
die Halfte des Ringier-Aktienpaketes (33%) der TA-Me-
diaAG (bisher 33%) anbieten. Die Beziehungen zwischen
denbeiden Partnernsind allerdingsseit |angerem ziemlich
abgekihlt. Die TA-Media ist als Zircher Medienunter-
nehmen bel TeleZiri mit der Strategie eingestiegen, Fern-
sehen fiir die Region Ziirich zu machen und hat deshalb an
der Vermischung der Schwawinski-Programme kein In-
teresse. Auf dem national-sprachregionalen Markt sind
die beiden TeleZuri-Partner inzwischen zu Konkurrenten
geworden. Schawinski will mitseinem Tele24 diestarkste
private TV-Station sein, und ab Herbst 1999 wird ihm
TV3ausdemHaus TA-Mediadiesen Anspruch streitig zu
machen versuchen.

Abgelehnt hat der Bundesrat Mitte Mérz 1999 das Regio-
nalisierungsprojekt von Tele 24, dasfir die Raume Basel,
Bern, Innerschweiz und Ostschweiz die Einrichtung ent-
sprechender Fenster vorsah. Unter Berufung auf die letz-
ten November publizierte Prognos-Studie zum Werbe-
markt Schweiz (vgl. Beitrag in dieser Ausgabe sowie das
vollstdndige Dokument auf der Website www.bakom.ch)
beflirchteten die K onzessi onsbehdrde sowieinshesondere
die Kantonsregierungen der Ostschweiz eine Abwande-
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rung der dortigen begrenzten Werbemittel zu Tele24.
Damit wirde den bestehenden Sendern die finanzielle
Grundlage entzogen, und ein ruindser Wettbewerb wére
das Resultat. Der Programmleiter von Tele24, Nik Niet-
hammer, kritisiert den Entscheid desBundesratesals wenig
konsequent: Wahrend die Behdrde auf nationaler Ebene
den Markt liberalisiere, greife sie im regionalen Bereich
erneut zur Késeglocke und zementiere Entwicklungen zu
neuen medieniibergreifenden Monopolen in den entspre-
chenden Regionen.

SAT 1 PROGRAMMFENSTER

Bis anhin waren die deutschen Privatsender Sat 1, RTL,
RTL2 und Pro Sieben hierzulande nur mit Werbefenstern
prasent. Seit Anfang August 1998 sendet Sat 1 ein Fuss-
ball-Programmfir die Schweiz, wahrend MitteM &rz 1999
der Bundesrat das mit Schweizer Beteiligung gedffnete
Programmfenster von RTL/ProSieben bewilligte. Das
zwei stiindige Programm von Sat 1 Schweiz wird einmal
pro Woche auf dem Kanal des deutschen Sat 1 ausge-
strahlt. Die Sendung mit demTitel “live ran — Sat 1-Fuss-
ball” ist spezifisch auf die Schweiz abgestimmt; Rund um
den Nationalliga-A-Fussball werden Spiele und Spieler
vorgestellt und kommentiert. Bel einem Personal bestand
von rund 30 Mitarbeitern rechnete der Veranstalter beim
Start mit einem Budget vonjahrlich 18 Millionen Franken.
Dierechtliche Basisfir das Programm des Sat 1-Fensters
bildet ein Abkommen zwischen dem Schweizerischen
Fussballverband, der Nationalliga, der SRG sowie der
Internationalen Sportrechteverwertungs-Gesellschaft
(ISPR). Die Berichterstattung der Nationalliga-A-Spiele
ist Uber die SRG weiterhin gesichert. Siehat dasRecht, bis
zu zehn Spiel e pro Sai son auszuwahlen und dieseselber zu
Ubertragen. Die restlichen Spiele Gbernimmt die ISPR,
welche die Ubertragungsrechte an Sat 1 verkauft hat.
Langerfristig will Sat 1 die Prasenz in der Schweiz nicht
auf Fussball beschrénken. Fritz Klein, Direktor der Sat 1
Schweiz AG, mdchteauch hier ein,“taglichran” anbieten.
Flexibel kann dasProgrammfenster mit einer helvetischen
Game-Show oder einer Informations-Programml eisteaus-
gebaut werden.

Die Ringier AG wird sich voraussichtlich an der Sat 1
Schweiz mit 50 Prozent des Aktienkapitals beteiligen.
GeméssHans Jirg Deutsch, L eiter des TaskbereichsFern-
sehen bel Ringier, liegen beiderseits Absichtserklarungen
vor. Ringier alsgrosster Schweizer M edienkonzern beriet
den deutschen Veranstalter und stellte die entsprechenden
Kontaktein der Schweiz her.



Wenigstens in der Startphase zielt Satl nicht auf eine
frontale Konkurrenz zur SRG: Der Sendetermin (sonntags
16.00 bis 18.30 Uhr) nimmt Riicksicht auf das “Sport-
panorama’ von SF DRS. Auch auf die Abwerbung von
Sportredaktoren beim Schweizer Fernsehen hat Satl bis-
her verzichtet und gibt jungen Journalisten aus der L okal-
radioszeneeine Chance. Die Ubertragung von,,ran” inder
franzosischen und italienischen Schweiz muss Satl der
SRG Uberlassen, die auch die Kommentatoren in den
jeweiligen Sprachen zur Verfligung stellt.

Obeswiein Deutschland auch in der Schweiz méglichist,
“Fussball als Ereignis darzustellen”, wie Sat1-Geschéfts-
flhrer Jirgen Doetz beabsichtigt, wird sich zeigen. In der
Schweiz hat Fussball am Fernsehen noch nicht den Stel-
lenwert, den er in Deutschland geniesst.

GEMEINSCHAFTSFENSTER RTL/PRO SIEBEN

Das zweite auslandische TV-Projekt kommt von RTL
Televisionund Pro Sieben, diein einer Gemeinschaftspro-
duktion ein Programmfenster fur die Schweiz anbieten
wollen. Noch 1994 |ehnte der Bundesrat mit Riicksi cht auf
die SRG ein Gesuch von RTL und dem Tages-Anzeiger
ab. Nach der Konzessionierung von Sat1 im vergangenen
September bewilligte der Bundesrat schliesslich Mitte
Maérz 1999 auch das gemeinsame Fensterprogramm von
RTL/Pro Sieben.

Die vorerst eindreiviertelstiindige Schiene wird voraus-
sichtlich am 16. August starten und ab 18 Uhr auf beiden
Kanélen einen Mix der Formate News, Magazin und Talk
im Stil der deutschen Privatsender anbieten. GeméssK on-
zessionsgesuch sind die Sendungen auf ein schweizeri-
sches Publikum zugeschnitten und greifen vor allem spe-
zifisch schweizerische Themen auf. Fur Herstellung und
Vermarktung des Fensters sind rund 50 Mitarbeiter unter
der Leitung von Mario Aldrovandi vorgesehen.
Budgetiert fir das Programm sind 20 Millionen Franken,
flr dessen Alimentierung finf Werbebl 6cke geplant sind.
DieFinanzierung desgemeinsamen Programmfenstersist
weitgehend gesichert, denn die Werbefenster der deut-
schen Privatsender fir die Schweiz (ohne die nun kon-
zessionierten redaktionellen Teile, diein der Schweiz fur
ein schwei zerisches Publikum hergestellt werden sollen)
spielten 1998 bereits hohe Bruttoertrage ein (RTL 53
Millionen und Pro Sieben 36 Millionen Franken). Mit
Lizenzen aus Deutschland strahlen geméss der Uberein-
kunft desEuroparatesiiber dasgrenziiberschreitendeFern-
sehen deutsche Privatsender seit Anfang der neunziger
Jahre Werbefenster in die Schweiz.

Am Aktienkapital von mindestens einer Million Franken
sind neben den beiden deutschen Fernsehunternehmen (je
25 Prozent) die Medien Z Holding sowie Beat Curtis BC
MedienHoldingmitje12,5Prozent beteiligt. Nach Mittei-
lung von Klaus Kappeler, dem Geschéftsfihrer der das
Programm und die Werbefenster der beiden Sender ver-
marktenden |P Multimedia Schweiz, soll das restliche
Viertel nach Etablierung des Produktes an die Bérse ge-
bracht werden.

Trotz der N&he zum Programmprofil von “ Schweiz aktu-
ell” von SF1 will der neue Veranstalter gemass eigenen
Angabennichtinerster Liniemit den Programmenvon SF
DRS konkurrieren, sondern mit schweizerischen Inhalten
die Zuschauerinnen und Zuschauer erreichen, die bisher
Informationen von den deutschen 6ffentlich-rechtlichen
Sendern (ARD und ZDF) bezogen haben. DieKonzession
des Bundesrates verpflichtet RTL/Pro Sieben, zwei Pro-
zent der Bruttoeinnahmenandie Schwei zer Filmfdrderung
abzuliefern.

TV3

Dasgemeinsamvonder TA-MediaAG und der luxembur-
gisch-amerikani schen Scandinavian Broadcasting Systems
S.A. (SBS) getragene Projekt TV 3 erhielt vom Bundesrat
am 15. Mérz 1999 die Konzession. Das heue Programm
soll am 6. September auf Sendung gehen. In drei Jahren
will der Sender wirtschaftlich den Break even erreichen
und zur Nummer zwel auf dem Schweizer Fernsehmarkt
aufsteigen. Geschéaftsfuhrer Jirg Wildberger will TV3 zu
einem Ereigniskanal entwickeln, “Uber den gesprochen
wird”. Das neue Programm wird in Westeuropa und da-
mit in der ganzen Schweiz Uber Kabel und Satellit zu
empfangen sein.

Dastéglichab 16 Uhr wéhrend vorerst 16 Stunden verbrei-
tete erste private Schweizer Vollprogramm visiert die 20-
bis 45Jahrigen a's Kernzielgruppe an. Geplant sind eine
Konsumentenshow, die vom Ex-Kassensturz-Redaktor
Hans Raz produziert und moderiert wird, téglicham Vor-
abend eine Schicksals-Talkshow alaMeiser und Co. mit
Publikum, eine Reality-TV-Sendung Uber Unglicksfélle
und Verbrechen, eine Livestyle-Sendung mit Michélle
Hunziker, Glamourmodel und Starmoderatorin beim ita-
lienischen Privatfernsehen, sowie eine Comedyserie. Mit
der Doku-Soap* Expedition Robinson”, bei der 16 Schwei-
zer Kandidaten sich auf einer einsamen Insel durchschla-
genmissen, will der Sender zum Start jewell sam Samstag-
abend auf sein Infotainment-Profil aufmerksam machen.
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In den ersten Jahren setzt TV 3 vor allem auf die Unter-
haltung. Geméss Wildberger diurfte esim News-Bereich
sehr viel schwieriger und langwieriger sein, die etablierte
SRG zu schlagen. Dennoch ist eine halbstiindige News-
Sendung um 19 Uhr vorgesehen, die in Hochdeutsch
moderiert wird.

Gemass Konzession des Bundesrates muss TV3 zwel
Prozent seiner Bruttoeinnahmen andieeinheimischeFlm-
forderung abliefern und wahrend der Hauptsendezeit min-
destens zwei Stunden Eigenproduktionen anbieten. Mit
Ausnahme der Newswerden sémtliche Programmteileals
Auftragsproduktionen von hiesigen freien Produzenten
hergestellt. TV3 kommt deshalb mit einem Personal be-
stand von nur 70 Mitarbeitern aus. Fur die ehrgeizigen
Pléane soll wahrend der Startphase ein Jahresbudget von
nur 73 Millionen Franken ausreichen.

DasProgrammvon TV 3istlaut Gesuchstellerinal sErgén-
zung zum Programmyvon SF DRSund Tele24 gedacht. Die
freie Meinungshildung soll durch eine“allgemeine, sach-
gerechte, vielschichtige und unabhéngige Information”
gefoérdert werden. Mit Unterhaltungssendungen, die an-
geblichin dieser Formweder auf SF DRSnoch auf Tele24
zufindensind, will TV 3 eingegentiber den Mitbewerbern
jingeres Zielpublikum erreichen. Wie Tele24 hat auch
TV3 die Absicht, sein Publikum von den ausléndischen
Privatsendern in die Schweiz zurtickzuholen. In diesem
Sinne sollen die lokalen Veranstalter und die Sparten-
programme keine allzu grosse Konkurrenz zu spuiren be-
kommen, weil TV 3 weder lokale Themen noch eininfor-
matives Spartenprogramm anbieten will.

PrivE TV

Von Prime TV (vormals CH1 genannt) stammt das dritte
Gesuch, das bereits am 12. Dezember 1997 eingereicht
wurde und noch immer auf eine Konzessionsbewilligung
wartet. Eshandelt sich um ein foderalistisches Projekt, an
dem mehrere Lokal-TV-Stationen beteiligt sind. TeleM1
(Aarau/Mittelland), TeleBarn, TeleBasel, TeleTell (Inner-
schweiz), WintiTV und Hadli-TV, das im vergangenen
September seinen Sendebetrieb aus finanziellen Griinden
einstellen musste, wollten zusammen ein (berregionales
Programm produzieren und als Gegengewicht zur TV-
Dominanz von Zurich antreten, insbesondere gegen
Schawinskis Tele 24 und seineinzwischen vom Bundesrat
abgewiesenen Regionalfenster.

Durchdieprivaten L okal sender sind grosse M edienhauser
am Projekt Prime TV beteiligt: die Metro Media AG as
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K ooperationspartnerin von TeleBasel, die Aargauer Zei-
tung, die an TeleM 1 eine knappe Mehrheit besitzt, sowie
die BT Medien und die Baser Mediengruppe, die an
TeleBarnund TeleBasel beteiligt sind. EineKlausel inder
Konzession soll weiteren Lokalsendern eine Teilhaber-
schaft an Prime TV zu einem spéteren Zeitpunkt erlauben.
Uneinigkeit unter den Partnern und Zweifel an der finan-
ziellen Realisierbarkeit (budgetierte Kosten von 7 Millio-
nen Franken) hindern das foderalistische TV-Projekt an
einer Uberzeugenden Strategie. Noch immer fehlen beim
Bundesamt fir Kommunikation wichtige Dokumentewie
die Zusammenarbeitsvertrage zwischen den Partnern und
verbindliche finanzielle Verpflichtungen der Aktionare
fur das Projekt.

Prime TV mit Sitz in Bern will taglich ein halbstiindiges
Programm senden. Die beteiligten Lokalsender kénnen
das Programm von Prime TV mit internationalen und
nationalen Nachrichten als Dachprogramm senden. Die
Schwerpunktesind nach Angabender Gesuchsteller News,
Unterhaltung und Events. Neben Nachrichten, Wetter und
Sport sollenauch Poalit-Talk, ein Trendmagazin, eineDate-
und Singleshow, eine volkstiimliche Musiksendung und
am Wochenende ein Erotikmagazin gesendet werden.
Laut Konzessionsgesuch arbeiten bei den beteiligten Sen-
dern zur Zeit rund hundert Mitarbeiter. Die Teams sollen
durch das foderalistische Gemeinschaftsprojekt um ein
Drittel aufgestockt werden.

TeLe Top

Am 25. Mérz 1999 erhielt Tele Top die Sendeerlaubnis.
Mit rund 700’ 000 potentiellen Zuschauern wird der neue
Veranstalter nach TeleZiri, TeleBérn und Tele M1 zum
viertgrossten Regionalfernsehen der Schweiz. Tele Top
fasst Winti TV (bisher vor allem mit Texttafeln) und das
fur die Kantone Schaffhausen und Thurgau konzipierte,
indes nie realisierte Nordostschwel zer Fernsehen zusam-
men. Inder Kooperation sollen die Partner desinzwischen
erfolgreich lancierten regionalen Verbundes von Radio
Top mitwirken: der Thurgauer Huber-Verlag in Frauen-
feld sowiedieLokalradio AG Wil. Fur die Gibrigen L okal -
veranstalter in der Region wird der Markt allerdings eng.
Der Amateursender Tele D (Diessenhofen) und das laut
Fachkreisen hochverschuldete Schaffhauser Fernsehen
entschlossen sich dennoch vorlaufig fur den Alleingang.
In einigen Teilen des Versorgungsgebietes will Tele Top
am 1. Mai auf Sendung gehen. Vorgesehenist ein einstiin-
diges Programm mit einem informativen Profil, das rund



um die Uhr wiederholt und zum Teil aktualisiert werden
soll. Fir das erste Betriebsjahr rechnet der Initiant Guinter
Heuberger, Geschaftsfiihrer vonWinti TV und Radio Top,
mit einem Aufwand von 2,2 Millionen Franken, fir das
Jahr 2003 wird ein Umsatz von 3,5 Millionen Franken
erwartet. Inder Redaktion sollen 25 Journalistensichin 15
Vollstellen teilen.

TeLeOSTSCHWEIZ

In der Ostschweiz nimmt ein regiona verankertes TV-
Projekt konkrete Formen an. Nach vielen Uneinigkeiten
und mehreren Fehlstartseinigtensich drei ehemaligeKon-
kurrenten auf ein gemeinsames Konzept. Vor vier Jahren
noch hatten die drei Unternehmen unabhéngig voneinan-
der Gesuche beim Bakom eingereicht. Das Bundesamt
versuchte damals, die Gesuchsteller zu einem gemeinsa-
men Projekt zu bewegen. Nach langwierigen Verhandlun-
gen liegt nun ein gemeinsames K onzessionsgesuch beim
Bakom vor. Die Gesuchsteller sind drei Unternehmen aus
der Region St.Gallen: Der Tragerverein des ehemaligen
TeleWil, die regionale Verlagsgesdllschaft fir elektroni-
sche Medien Kafera und der Verein Regionalfernsehen
St.Gallen rfs. Die Verlagsgesellschaft Kafera besteht aus
den Firmen Zollikofer AG, Anzeiger Verlags AG, Ost-
schweiz Druck und Verlag, Appenzeller Zeitung, Appen-
zeller Volksfreund und Publicitas. Der rfs-Verein wird
von FDP-Nationalrat Peter Weigelt prasidiert. — Uber den
regionalen Service- und Infokanal der St.Galler Cablecom
sollen bereitsvor Erhalt der Konzession einzelne Beitrége
gesendet werden. Die Verlagsgesellschaft Kaferastellt zu
diesem Zweck ihre eigene Fernseh-V ersuchskonzession
zur Verfugung.

Die Tragerschaft von TeleOstschweiz wandte sich ent-
schieden gegen das inzwischen vom Bundesrat nicht be-
willigte Gesuch von Roger Schawinski mit den bereits
erwahnten Regionafensternvon Tele24. Die Ostschwei zer
Kantonsregierungen lehnten Schawinskis Plan ebenfalls
vehement ab und pladierteninihrer Stellungnahmean das
Bakom fiir ein Regionalfernsehen “aus der Ostschweiz”.
Sieargumentierten, dass Schawinski sich zuwenigfir die
Ostschwei z interessiere und dass schon geniigend Werbe-
gelder aus der Ostschweiz nach Zirich geflossen seien.

TELE SUDOSTSCHWEIZ

Ende August 1999 wollen die I nitianten von Tele Siidost-
schweiz mit dem neuen Regional fernsehen starten, fiir das
sie Ende Februar die Konzession einreichten. Hinter dem
Proj ekt stehen der Churer Gasser-Verlag, diezwei lokalen

Radiostationen Grischaund Piz sowiedie Tele RétiaAG,
welche im Bunderland fir die drahtlose Verbreitung von
auslandischen Fernsehprogrammen zustandigist. Dievier
Partner halten je einen Viertel am Aktienkapital von
136’ 000 Franken der Betreibergesellschaft. Verwaltungs-
ratsprasidentist Hanspeter L ebrument, Geschéaftsl eiter der
Gasser Gruppe, welche auch den Zeitungsverbund “Die
Slidostschweiz” verlegt und dieK ooperation Radio Siidost-
schweiz initiierte (vgl. die Rubrik Archiv in diesem Heft:
Privatradios). Angestrebt werden K ooperationen mit Ver-
lagen und Fernsehveranstaltern in der Sldostschweiz,
namentlich in den Kantonen Glarus, Schwyz, im sidli-
chen Tell des Kantons St. Gallen sowie im Firstentum
Liechtenstein.

Das TV-Projekt fir den Kanton Graubtinden rechnet mit
einem stufenweisen Ausbau. In den ersten zwel Jahren
sind zwei Talk-Sendungen mit regionaler und lokaler
Prominenz geplant. Spéter sollen News- und Reportage-
magazine dazukommen. Von Anfang an begleiten Bild-
schirmtexteund Teletext das Programm. FUr daserste Jahr
rechnendielnitianten mit Ausgabenvon 830’ 000 Franken.

PRrRESSETV

Das Verlegerfernsehen PresseTV (PTV) wurde 1993 von
Ringier AG und der AG fiir die Neue Zircher Zeitung ins
Lebengerufen. AnPTV beteiligensichdieBasler Medien-
gruppe und die deutsche TV-Produzentin dctp, an der
unter anderemder Spiegel Verlagmitwirkt. GemassRTV G
(Art. 31) konnen private Fernsehveranstalter auf dem
vierten Fernsehkanal SF 2 (ehemals S Plus, Schweiz 4)
Programme anbieten. V oraussetzung dazu ist eine eigene
Konzessionundein Zusammenarbeitsvertragmit SFDRS.
DiePresseTV AGist Teilkonzessionérinvon SF 2 und mit
rund 18 Millionen Franken Umsatz der wichtigste Ver-
tragspartner der SRG.

Das Angebot von PresseTV beinhaltet Information,
Infotainment, Kultur und Unterhaltung. Eswird samstags
und sonntags wéhrend der Prime-Time Uber SF 2 verbrei-
tet. Die Ringier-Tochter Rincovision produziert das Ge-
sundheitsmagazin “Sprechstunde” (Marktanteil 1998:
20,4%), die Konsumentensendung “Marktplatz” (9,5%),
dasWirtschaftsmagazin“ Cash-TV” (8,1%) und die Auto-
und Verkehrssendung Motorshow (6,4%). Jeweils sonn-
tagabends wird das Fernsehmagazin der Neuen Zircher
Zeitung “NZZ Format” (5,8%) ausgestrahit. Die Berichte
vermitteln vertiefte Information und erfassen Hintergriin-
de. “Café Bale” erreicht einen Marktanteil von 8,7%. Die
Diskussionssendung “ Standpunkte” (2,6%) wird von den
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drei Schweizer Medienhdusern gemeinsamrealisiert. Von
dctp (Development Company for Television Programmes)
stammen die Programme “100 Minuten” und “Bekannt-
machung” (5%).

FENSTER ZUM SONNTAG

Im Mai 1995 erteilte der Bundesrat der evangelikalen
Alphavision AG eine Konzession. Diese Entscheidung
I6ste im Vorfeld eine heftige medien- und religions-
politische Debatte aus (vgl. ZOOM K&M 9, S. 64-68), ob
und unter welchen Bedingungen religiose Veranstalter in
eigener redaktioneller Verantwortung Programme ver-
breiten sollen (vgl. Expertenbericht Religion und Fernse-
hen: www.bakom.ch/ger/subpage/docs/197). Die Alpha-
vision AG arbeitet wie PTV als selbstdndige Veranstalte-
rin mit der SRG zusammen. Auf SF2 bietet sie wochent-
lich ein dreissigmindtigesreligises Angebot an (Samstag
um 17.30 Uhr und Sonntag um 11.30 Uhr) und erreichte
damit 1998 einen Marktanteil von durchschnittlich 5,7
Prozent).

STAR TV

ImAugust 1995ging STAR TV, das Spartenprogramm f (ir
dieBereicheKino, Video, FilmundLifestyleauf Sendung.
Taglich produzieren und vermarkten rund dreissig feste
Mitarbeiter das zweistiindige Programm (Budget 3,5 Mil-
lionen Franken), das mit Wiederholungen zu einem 24-
Stunden-Programm erweitert wird. Die Verbreitung er-
folgt Uber Kabel und Satellit in der Deutschschweiz sowie
als Fenster in Programmen der franzosischen Schweiz.
Am 22. Juni vergangenen Jahres erweiterte der Bundesrat
dieKonzessionvon STARTV; demnach darf dasFernseh-
programm fUrr Kinoganger undjugendlicheZuschauer nun
auch Spielfilme zeigen. Geméss Paul Grau, STAR-TV-
Chef, ermdglicht die erweiterte Konzession, dass STAR
TV sichvoneiner Promotionsplattform zu einemredaktio-
nellen Programm weiterentwickeln kann.

SwissHiTs

Am 24. Februar erhielt das Spartenprogramm SwissHits,
ein Jugendmusikprogramm mit Pop und Rock, vom De-
partement Uvek die Konzession. Hinter dem von Suzanne
Speich geleiteten Sender steht die S-MediaVision AGin
Zurich (Verwaltungsratsprasident ist Thomas Held), an
der dieCredit Suisse(Uber eine Tochterfirma), McDonald' s
Schweiz sowie Coca-Colabeteiligt sind. Die Konzession
auferlegt dem Programm die Pflicht, téglich eine Stundein
der Prime time dem schweizerischen Musikschaffen zu
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widmen. Vorgesehensind Videoclips, Magazine, Konzert-
berichte, Ausgehtips und Wettbewerbe. Das fir die Ver-
marktung von Popmusik eingesetzte Spartenprogramm
gilt as profitable Nische im Schweizer Fernsehmarkt.
SwissHitswill nochim laufenden Jahr auf Sendung gehen.
Mit einem Betriebsbudget von 8 Millionen Franken will
der Sender innert zwei Jahrenden Break evenerreichen. Er
konnte eventuell noch K onkurrenz bekommen von einem
ahnlich gelagerten Projekt des L uzerner Jugendradio-Be-
treibers AttilaRevesz, der als Schwel zer Partner der deut-
schen Popmusiksender Vivaund MTV ins Geschéft ein-
steigen méchte.

Die PositioN DER SRG

Nach anfénglichem Widerstand steht die SRG der Libera-
lisierung grundsétzlich positiv gegentiber. Gemass Armin
Walpen, Generaldirektor SRG, will das Medienunter-
nehmen seine Marktfihrerschaft behaupten. Mit einer
starken Stellung beim Publikum liesse sich auch die
Gebuhrenfinanzierung politisch leichter rechtfertigen.
Tatsache ist, dass sich die SRG in den letzten Jahren
ausgesprochen marktmassig verhat und sich bewusst an
Einschaltquoten ausrichtet (zu den Marktanteilen vgl.
Archiv: SRG Fernsehen). Diese Strategie wirft indes die
Frage auf, inwieweit sich der marktmassige Auftritt mit
dem Service-public-Auftrag und mit der Gebuhren-
finanzierung vereinbaren | asst.

Mitihrer Programmphil osophiewill sichdie SRG bewusst
von den Ubrigen Angeboten des in- und auslandischen
Marktes unterscheiden. Die SRG setzt auf ,,schweizeri-
sche Wirklichkeit* und betont die Integrationsfunktion
zwischen den sprachlichenundkulturellen R&umen. Diese
Stossrichtung artikuliert sichim neuen Namen “ SRG SSR
idée suisse”, mit dem der Service public a's Marke popu-
larisiert werden soll. Angesichtsder aufkommenden Kon-
kurrenz will sich SF DRSvor alem durch Kontinuitét und
Quialitét auszeichnen.

SFDRS, TSRund TSI bietenjeeinVollprogramm. Fir die
rétoromani schen Sendungen ist TVR (Televisiun Ruman-
tscha) zusténdig. Die SRGist ausserdem Mitveranstalterin
der internationalen Kulturprogramme 3sat und TV 5. Nach
dem Scheiternvon Splusund Schweiz 4 alseigenstandige
Programme werden die zweiten Programme SF 2, TSR 2
und TSI 2 als Erganzungsprogramme konzipiert. Mit je
zwel Programmen in den drei grossen Sprachregionen
sieht sich die SRG in der Lage, sowohl dievon ihr gefor-
derten Service-public-Leistungen zu erfillen alsauch der



auslandischen Konkurrenz wirksam zu begegnen. Mit
SF 2 will die SRG vor allem ein jingeres Publikum errei-
chen und versucht sich mit einem entsprechenden Pro-
grammprofil auf dem Werbemarkt besser zu positionieren.
Mit einem Infokanal, der im Rahmen eines Joint Venture
stundlich Informationssendungen von SF1 und PresseTV
wiederholt, unternimmt die SRG erstmalseinen Schrittin
Richtung Spartenprogramm. Der Infokanal ist alsVersuch
im Grossraum Zirich deklariert, wo er den Kabelplatz des
Konkurs gegangenen Hasli TV (Ubernimmt. Die SRG
beniitzt eine brachliegende V ersuchskonzession alsrecht-
liche Basis und kann den Infokanal somit ohne grosse
juristische Formalitéten kurzfristig starten. Etliche Beob-
achter réumen diesem Versuch, der dank Programm-
recycling wenig kostet und mit einemklaren Angebot eine
offene Marktnische besetzt, gute Chancen fir einen profi-
tablenBetrieb ein. Der Infokanal konntesich schonbaldzu
einem SF3 entwickeln.

Dieser Beitrag basiert auf einer Dokumentation, welche Sabina
Sturzenegger fir die Gesellschaft zur Forderung der schweizerischen
Wirtschaft (wf) im September 1998 zusammenstellte. Matthias
Loretan hat sie aktualisiert und redaktionell bearbeitet.
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TV3 Im Ver-
drangungskampf

EINE BRISANTE PROGNOSE DES MEDIENJOURNALISTEN MARKUS KNOPFLI: TV 3 WIRD

DIE GESTECKTEN ZIELE NICHT ERREICHEN. DENN ES IST ALS ERSTER SENDER SO

ANGELEGT, DASS ES VON BEGINN WEG EINEN DOPPELTEN VERDRANGUNGSKAMPF

FUHREN MUSS: SowoHL IM BEREICH TV-NuTzUNG ALS AUCH IM WERBEMARKT. DAS

HALT DAS PROJEKT NICHT DURCH. TV 3 HAT NUR EINE CHANCE MIT MEHR ZEIT UND

MEHR GELD.

Markus Knopfli

Am 6. September 1999 startet TV3 mit hochgesteckten
Zielen und Vorgaben: Das TV-Projekt der TA Media AG
und ihrer luxemburgischen Partnerin Scandinavian
Broadcasting System SA. (SBS) soll schon im ersten Jahr
50 Mio. Franken durch Werbegel der einspielen. Ebenfalls
im ersten Jahr soll TV3 einen Zuschauer-Marktanteil von
rund 9 Prozent erreichen — mehr as SF 2 oder die deut-
schen Werbe- und Programmfenster. Geht es nach den
Initianten, wird der Newcomer nach drei Jahren die Num-
mer zwei in der Schweiz sein und im vierten Betriebsjahr
gar denBreakevenerreichen. UmdieseZielezuerreichen,
wollen TA Mediaund SBS maximal 60 Mio. Franken in
TV3investieren.

Im Klartext bedeutet dies, dass TV 3 seine hochgesteckten
Vorgaben nur erfillen kann, wenn es von Beginn weg in
einem doppelten Verdrangungskampf gegen andere Ver-
anstalter die Oberhand behdlt: im Bereich TV-Nutzung
und im TV-Werbemarkt. Dieser doppelte Verdréngungs-
kampf ist neuin der Szene. Bisher rangen sich die einzel-
nen Anbieter lediglich bei der Zeit, die Herr und Frau
Schwei zer vor dem Fernseher verbringen, gegenseitig die
Minuten ab. Die TV-Nutzung betragt derzeit 132 Minuten
pro Tag und Person und ist [&ngerfristigim Steigen begrif-
fen, aber siewachst keineswegs proportional zum standig
grosser werdenden TV -Angebot. TV 3 wird mit Sicherheit
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auf Kosten anderer ein paar Minuten des Schwei zer Publi-
kums einheimsen kénnen. Ob es aber schonim ersten Jahr
auf einen Marktanteil von 9 Prozent kommt, ist sehr frag-
lich, denn TV3 drangt nicht allein auf den Markt. Ab
Herbst buhlen auch Swisshits, das Pro7/RTL-Programm-
fenster und vermutlich Tele Ostschweiz und Tele Sidost-
schweiz um die Gunst des Schweizer Publikums.
Abgesehen vom schwierigen Kampf im Bereich TV-Nut-
zung lassen es nun die TV3-Macher auch noch im TV-
Werbemarkt auf einen Verdrangungskampf ankommen —
und das macht die Situation fur das Projekt geradezu
kritisch. Der TV-Werbemarkt glich bisher einer Fisch-
zucht, deren Besitzer die wachsende Population mit im-
mer grésseren Futtermengen versorgte. Kein Fisch musste
hungern, jeder erhielt zumindest soviel, dass er wachsen
konnte. Bel alldem wussten die Jungfische, dass sie zu-
ndchst mit wenig auskommen mussten. TV3 ist nun
gewissermassen der erste Jungfisch, der schon im ersten
Jahr mehr Futter fressenwill, alsder Teichbesitzer zusétz-
lich hineinschiittet.

Um es konkret zu machen: TV 3-Geschéftsfihrer Jirg
Wildberger erwartet, dass die TV-Werbung (inklusive
Sponsoring) in den néchsten vier Jahren um weitere 120
Millionen Franken zunimmt. Ob diese Annahme reali-
stisch ist, soll hier offen bleiben, es kursieren sowohl



pessimistischere als auch optimistischere Schatzungen.
Doch selbst wenn der TV-Werbemarkt tatsdchlich um
jahrlich etwa 30 Mio. Franken wachsen sollte, ist das
immer nochweniger alsdie50Mio. Franken, diesichTV3
im ersten Jahr bei den Werbeeinnahmen zum Ziel gesetzt
hat. Mit andern Worten: TV 3 miisste andern Sendern rund
20 Mio. Franken wegnehmen konnen. Das diirfte aber
unrealistisch sein, zumal TV 3 ja, wie erwéhnt, nicht der
einzige Neuling sein wird.

Fazit: Halten die TV 3-Initianten an ihren Vorgaben fest,
ist TV3zum Scheiternverurteilt. DenndasProjekt wirdim
ersten Jahr nicht 50 Mio. Franken einnehmen, sondernim
besten Fall mit 25 Mio. Franken auskommen mussen.
Damit wird klar: TV 3 steht den doppelten V erdrangungs-
kampf in der gesetzten Frist nicht durch. Es hat nur eine
Chance, wenn TA Mediaund SBSmehr alsdievorgesehe-
nen 60 Mio. Franken, ndmlich rund das Doppelteinvestie-
ren. Denn biszum Break even wird esnicht blossgut drei,
sondern etwa sechs Jahre dauern.

Die TV3-Macher Uberschétzen ihr Projekt Gibrigens auch
im Programmbereich. Denn allein schon der Verzicht auf
Live-Sport macht das Leben schwer. Mit einer Dialekt-
Show a la Hans Meiser, einer weiteren Konsumenten-
sendung (nach Kassensturz und Kassensturz spezial) so-
wie Serien und Sitcomsgleicht TV 3 zudem allzu sehr den
bestehenden in- und auslandischen Sendern. Mag sein,
dass die Sendung “Robinson-Expedition” wiein Schwe-
den auch hierzulande Erfolg haben wird —aber dasist eine
einzelne Sendung, die zudem néchstes Jahr aus Deutsch-
land Konkurrenz erhélt. Insgesamt bietet TV3 also kein
Programm, das die gesteckten Ziele realistischer er-
scheinen |sst.
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Akzent: Der Fernsehboom

Die endlose
Homestory

Die MEDIENREDAKTORIN DES BERNER “BuUND” HAT DAS PROGRAMM “TELE24” DES

ZURCHERS ROGER ScHAWINSKI UNTER DIE LuPE GENOMMEN. |HR BEFUND: DAs

ProGrRAMM MIT DEM SLOGAN “100 PROZENT ScHWEIZER QUALITAT” BIETET VOR

ALLEM POSTMODERNE GEFUHLSWELTEN UND LIFESTYLE NACH ZURCHER ART.

Catherine Aeschbacher

Roger Schawinski ist ein Siegertyp. Er hat den Privat-
radios in der Schweiz zum Durchbruch verholfen. Er hat
den ersten privaten sprachregionalen Fernsehsender in
diesem Land aufgebaut. Fir seinen Pioniergeist wurde er
mehrfach ausgezeichnet. Dasser vieleErfolgedurch Druck,
durch Umgehen und Umbiegen der bestehenden Gesetze
erzielte, wurde in den Laudationes schamhaft verschwie-
gen oder als Kampf Davids gegen Goliath dargestellt. Ob
all den Auseinandersetzungen um Konzessionen, Werbe-
regeln und -gelder bleibt eine Frage meist unbeantwortet.
Nicht zuletzt, weil siekaum jegestel It wird: Welchen Sinn
und Zweck haben Medien eigentlich? Haben sie, abgese-
hen von der kommerziellen Kommunikation und von der
Schaffung einiger Arbeitsplétze, eine weiterfihrende Be-
stimmung? Diese Grundsatzfrage einzig am Beispiel von
Tele24 zu erdrtern, wareungerecht. Tele24 ist aber dasam
meisten dem Zeitgeist verpflichtete Fernsehen in der
Schweiz. Es kann als Fallbeispiel dienen, um zu zeigen,
waswohl von TV 3 (wenn auchinandern Dimensionen) zu
erwartenist. Um Tele24 zu charakterisieren, habeich drei
Thesen aufgestellt.

THese 1: TELE24 1ST EIN POSTMODERNES MEDIUM

Tele24 ist ein neues, ein postmodernes Medium. Es ist,
weil esist, nicht um etwas zu bewegen. Diesim Gegensatz
zu den im letzten Jahrhundert gegriindeten Zeitungen, die
als Kampfblétter politischer Parteien dienten. Und eben-
fallsim Gegensatz zu den SRG-Medien, die aufgrund der
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Konzession bis heute einem — wenn auch zunehmend
nebul dsen— I nformations- und Bildungsauftrag verpflich-
tetsind. Tele24ist ein Sender desanything goes, wo Werte
unhinterfragt nebeneinander stehen, wo am Sonntag das
verteufelt wird, was man werktags problemlos zelebriert.
Zu der modernen Gefuhlswelt gehdrt die Entpolitisierung
der Gesellschaft und ihregleichzeitige Privatisierung. Bel
Tele24 sind meist ale per Du. Unbekannte Zuschauerin-
nen und Zuschauer werden fir den Moderator von “Bi-
stro” zu Hanni aus Dielsdorf oder Franco aus Kloten. Das
scheinbar personliche Du, von den L okal radios Ubernom-
men, ist Zeichen ungezwungener Jugendlichkeit, Signal
einer grossen, wenn auch anonymen “Familieim Geiste”.
Aufgestellt, locker und funorientiert kommt der Sender
daher. Das Sprachrohr einer konsumfreudigen Schicht
urbaner Singles, die im “SwissDate” auf ebensolche zu
treffen hoffen.

Die Probleme der Welt werden den notorischen Party-
gangern nur in homaéopathi schen Dosen zugemutet. Kata-
strophen ausgenommen, denn da l&uft schliesslich etwas.
Nach Belieben kann der Betroffenheitsschalter gekippt
werden, dann sammelt man fir die Opfer des Hurricans
Mitch oder berichtet ausdem Lawinenbunker im Glarner-
land. Doch das|nteresseist ebenso punktuell wiefliichtig.
Hintergriinde und Zusammenhénge werden meist aus-
geblendet. Politiker interessieren genauso wie Kunstler
oder Unternehmer inerster Linieal sPrivatmenschen. Was
eine Bundesratskandidatin zur Kapitalgewinnsteuer, zu



Umweltfragen oder zur Zukunft der Sozialversicherungen
denkt, i st uninteressant angesichtsder Frage, wer bei ihr zu
Hause den Einkauf besorgt.

THESE 2: TELE24 1ST EIN ZURCHER PROVINZSENDER MIT
EINEM DEUTSCHSCHWEIZERISCHEN VERBREITUNGSGEBIET

“Fir Tele24 aus...” diese Formd ist seit vergangenen
Herbst fester Bestandteil des schweizerischen Fernseh-
alltags. Sie tont sowohl weltlaufig als auch wichtig: “Fur
CNN aus Beirut...”, “unser Mann in Havanna...”. Doch
was hier alabendlich im Tele24-Logo in Gold gegossen
wird, ist selten hochkarétig. Meist kommt es eher provin-
ziell daher, mehr Embrach als Havanna

In den Nachrichtensendungen wird alles ein wenig abge-
deckt, aber es erfolgt nirgends eine Vertiefung. Konnte
man in den ersten“ SwissNews” und “ Swissinfos’ jeweils
am Abend das sehen, was man am Morgen im “Blick”
hatte lesen kénnen, ist nun eine Verschiebung hin zum
Seridsen auszumachen. Sowohl inhaltlich wie handwerk-
lich liegen die Informationssendungen aber weit hinter
denen von SF DRS zurtick. Die mit Kameras bewaffneten
Ein-Personen-Berichterstatter verlethen dem Sender im-
mer noch den Hauch von idealistischem Dilettantismus,
der schlecht mit der Professionalitét einesRoger Schawinski
oder Hugo Bigi zusammengeht.

Einesmussman Tele24 aber lassen: die Truppeist schnell.
Das hat die Explosion im Bern Nordringquartier im No-
vember 1998 deutlich gezeigt. Der Berner Korrespondent
von Tele24 berichtete bereits wahrend mehr als einer
Stundevon dem Ungltick, alsdie Berner Kollegen endlich
am Ort des Geschehens eintrafen.

Doch wenn in Bern kein Unglick geschieht, kommen
weder Stadt noch Kantonauf Tele24 vor. Dasgilt Ubrigens
auch fur alle andern Deutschschweizer Kantone mit Aus-
nahme ZUrichs. Doch nicht nur die Absenz einer gesamt-
schweizerischen Sicht macht Tele24 zu einem Zircher
Sender. Aufféligist die Prégung auch in den unterhalten-
den Sendungen. In “Lifestyle” oder in “ Swissdate” etwa
wird ein Lebensstil demonstriert, der mit der Alltags-
realitét in Trachselwald oder Aarberg wenig gemein hat.
Welcher Emmental er, wel che Seel &nderin kédme schon auf
dieldee, sichinsZircher Seefeld aufzumachen, umeinen
Deziliter handgepresstes Kaktustl zu erstehen oder bei
einem Designergeschéft eine Handtasche aus zerfaserten
Eierkartons zu kaufen? Dielandliche Schwei z kommt auf
Tele24 kaum vor; Katastrophen sind die Ausnahmen (sie-
he oben). Doch auch das urbane Leben beispielsweise
Berns ist nur schwach vertreten. Tele24 ist noch immer

sehr stark auf Ziirich ausgerichtet. Das genuin Schweize-
rische beschrankt sich auf den Dialekt, der selbst in den
Nachrichtensendungen gesprochen wird. Und hiermit be-
gibt sich der Sender freiwillig in die Provinzliga.

THese 3: TeELE24 ST EIN BOULEVARDMEDIUM

Tele24 ist eine Ergénzung zu den bestehenden Program-
men, aber kein Muss. Tele24 ist ein Sender zum Flanieren,
zum kurzen Hineinschauen, um vielleicht da oder dort
stehen zu bleiben. Die Sendungen sind leichte Kost. Ob
“Talk téglich” oder die 24-Minuten-Reportage — nichts
liegt schwer auf. Wer die Homestories der “Schweizer
[llustrierten” gerne in bewegten Bildern konsumieren
maochte, ist hier ander richtigen Adresse. Ménner mitihren
Kleinkindern beim Spielen (vorzugsweise im Badezim-
mer), Frauen samt Hausti eren—alles, wasdasHerz bewegt
und beweist, dass die Portrétierten das Gemit auf dem
rechten Fleck haben. Dazu natirlich viel lokale oder
sprachregionale Prominenz, Schmuserocker und Schén-
heitskdniginnen, zwischendurch auch einmal die Bundes-
préasidentin. Wer momentan im Gespréach ist, kommt auch
in Tele24 vor.

Obgleich hinund wieder die Grundregelnjournalistischen
Handwerks verletzt werden, ist Tele24 kein Schmuddel-
sender. Sex and Crime bringen zwar auch hier Quoten,
doch der Profi Schawinski hat erkannt, dassallzuviel nicht
nur dem Ruf abtraglich ist. Zumal, wenn man mit dem
Gebiihrentopf liebaugelt.

Stellt sich nun die Frage, ob ein dermassen dem aktuellen
Zeitgeist verpflichtetes Konzept flexibel genugist, Ande-
rungen des Zeitgeistes innert nitzlicher Frist nachzuvoll-
ziehen. Ausserdem erwéchst Tele 24 durch TV3 ene
ausserst potente Konkurrenz. Tele24 wird sich also bemti-
hen miissen, sich ein unverwechselbares Profil zu schaf-
fen, damit es unverzichtbar wird.
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Akzent: Der Fernsehboom

Ethik und Gebuhren

DAas ScHwEIZER FERNSEHEN DRS HAT ZWAR MIT GROSSEM V ORSPRUNG DIE STARK-

sTE PosiTioN BEIM PUBLIKUM, ABER DIE BEVORSTEHENDE AUFSPLITTERUNG DES

WERBEMARKTS DURCH ZUSATZLICHE PROGRAMME TRUBT DIE AUSSICHTEN. ZUDEM

IST DER POLITISCHE KONSENS FUR DIE ERHALTUNG DES GEBUHRENPRIVILEGS NICHT

MEHRALLZU STABIL. INDIESER LAGE BETONT SF DRS DEN GESETZLICHEN LEISTUNGS-

AUFTRAG, DER EINEN QUALITATSSENDER MIT HOHEN ETHISCHEN STANDARDS VER-

LANGT. DER FACTS-REDAKTOR ROLF HURZELER STELLT EINE DEUTLICHE AKZENT-

VERLAGERUNG IN DEN OFFENTLICHEN ERKLARUNGEN DER VERANTWORTLICHEN FEST.

Rolf Hirzeler

“FUr die Qualitdt bin ich auch bereit, Marktanteile zu
opfern.” Ausgerechnetim*Blick” machteFernsehdirektor
Peter Schellenbergim Januar diese AbsageandenMassen-
geschmack. Schellenberg hatte sein Amt 1988 mit dem
Ziel angetreten, die Markanteile zu konsolidieren, nach-
dem das Schwei zer Fernsehen Zuschauer an die wachsen-
de deutsche Privat-K onkurrenz verloren hatte. Dabei war
von Ethik keine Rede, sondern lediglich von Wettbewerb.
Dieseitdenfriihenneunziger Jahrenund bisheutegdiltigen
Beurteilungskriterien von Sendungen operieren mit den
Begriffen“Marktantell”,“ Kosten” und*“ Reputation”. Auch
da kommt zumindest explizit die Ethik nicht vor.

Jetzt kommen zur ausléndischen Konkurrenz Schweizer
Privatprogramme— und plétzlich ist der Wettbewerb vor-
dergriindig vergessen. Auf den ersten Blick tberraschen-
derweise hat Peter Schellenberg die ethischen Werte neu
entdeckt und spricht von Qualitéatsfernsehen mit deutli-
chen Hieben fir die Neuen. “ Sowie Tele24 dirfen wir nie
werden”. Und auch den Sendeplénen von TV 3 erteilt er
eine Absage: Ein gefilmter Uberlebenskampf auf einer
Robinson-Insel komme als Sendeformat fir das Schwei-
zer Fernsehen aus ethischen Griinden nicht in Frage,
obgleich schon vor Jahren ein Uberlebenscamp mit ghnli-
chem Sendekonzept im Jurainitiiert wurde.
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SERVICE PUBLIC ALS POLITISCHES ARGUMENT
Schellenberg streicht heute mehr denn je die Werte des
Servicepublic heraus; sekundiert von seinem Chef, Gene-
raldirektor Armin Walpen, der dasK irzel SRG zur Marke
“SRG SSR idée suisse” umfunktioniert. Wir haben damit
die erste europaische Rundfunkanstalt, deren Name ein
politisches Programm ist.

Peter Schellenberg hat mit dem Aufkommen der privaten
Konkurrenz somit einen Paradigmenwechsel vollzogen.
Er erklart sein Umdenken zuerst individual psychol ogi sch:
“Auchichbinein Objekt der Medien.” Und alssolcheshat
er anscheinend nicht nur gute Erfahrungen gemacht. Doch
seine Sorge um die Ethik hat auch eine gesell schaftspoli-
tischeDimension: DieLiberalisierungdesMedienmarktes
verstarke den Konkurrenzdruck, dabei gingen ethische
Kriterien bei der Produktion von medialen Inhalten verlo-
ren. Schellenberg sieht eine Zunahme von “pargjourna-
listischen Formaten”, wie boulevardmassig aufgezogene
Talksendungen, in denen Menschen verheizt werden.
Dieser Form von Wettbewerb will sich das Schweizer
Fernsehen entziehen. Stattdessen gibt sich der Fernseh-
direktor staatsménnisch gelassen. “Wir verfallen wegen
der neuen Sender in keinen kurzfristigen Aktivismus.”
Hinter der Nonchalance versteckt sich eine Strategie.



Diese hat zwar tatsachlich nichts mit kurzatmigem Akti-
vismus zu tun, dafir umso mehr mit einem langfristigen
Umbau des Schweizer Fernsehens zu einem reinen
Programmlieferanten, der auf eigene Produktionsmittel
verzichtet.

KEINE BERUHRUNGSANGSTE VOR DEM KOMMERZ
Schellenberg wittert die Chance, vom Wachstum des TV -
Marktes selbst zu profitieren. Er offeriert seine Produkti-
onsmittel der neuen privaten Konkurrenz. Vorerstist eine
Kooperation mit Pro Sieben/RTL angesagt, die im
L eutschenbachihr Schwei zer Programmfenster produzie-
ren werden. Der frilhere Generaldirektor Antonio Riva
hatte gegen eine solche Zusammenarbeit noch das Veto
eingelegt.

Bis Ende Jahr will Schellenberg gar die Privatisierung
seiner mit Gebiihrengel dern erworbenen Produktionsmit-
tel durchsetzen; er |&dt die Konkurrenz in den Verwal-
tungsrat eines kiinftigen Schweizer Medienzentrums ein,
das nicht nur im schwei zerischen, sondern auch im deut-
schen Markt tétig sein soll. Gemass seiner Sichtweise
vollzieht der elektronische Markt damit einen Schritt, der
im Print langst selbstverstandlich ist: Gemeinsame Pro-
duktionvonTiteln, diesichauf demMarkt konkurrenzieren.
Noch ist allerdings ungewiss, ob die SRG dieser Privati-
sierungsstrategie den Segen erteilt. In der Romandie und
im Tessinwird ein Verzicht auf eigene Produktionsmittel
mit kritischem Auge verfolgt. Minderheiten erleben die
Medien-Liberalisierung als bedrohlich.

Anaog zur unternehmerischen Strategie sind die pro-
grammlichen Anpassungen an die neue Marktlage.
Schellenberg verzichtet zwar weitgehend auf 6ffentliche
Ankindigungen. Aber die Zielrichtung der mehr oder
weniger stillschwei gend geplanten Programminvestitionen
ist klar. “Der Wettbewerb wird in der Unterhaltung ent-
schieden, wie auslandische Beispiele zeigen”, sagt
Schellenberg. Das heisst im Klartext: 1) Das Schwei zer
Fernsehenwirdin Zukunft neben der wdchentlichen Sitcom
eine Soap-Opera ausstrahlen. 2) Es wird mehr Talk-Sen-
dungen geben, wobei auf die Tellnehmer journalistisch
Riicksicht genommen wird. 3) Jahrlich sollen zwischen
acht und sechzehn TV-Moviesvon 90 Minuten Dauer (mit
Unterbrecherwerbung) ausgestrahltwerden. Neuelnforma:
tionsgefésse sind nicht geplant, aber die vorhandenen
sollen ausgebaut werden. Wo genau im Newsbereich
investiert wird, bleibt vorlaufig im dunkeln. Namentlich
dielnlandberichterstattungin Sendegefassenwie” Schweiz
aktuell” dirfte indes eine Aufwertung erfahren.

Inhatlich hat das Schweizer Fernsehen in der Phase des
Marktdenkens eine offenkundige Entwicklung Richtung
I nfotai nment genommen und sich damit der privaten deut-
schen Konkurrenz angeglichen. Das belegt nicht nur die
Einfhrung von*“10vor 10", sondern auch der Wandel der
Tagesschau. Deren Redaktion scheut sich heute nicht
mehr, die Hauptausgabe mit Softthemen wie einem Be-
richt Uber die Transsexualitét zu eréffnen, was vor Jahren
noch unvorstellbar gewesen wére. Mit der Reduktion auf
zwei Sprecherinnen und zwei Sprecher setzen die Pro-
grammverantwortlichen zudem unverhohlen auf eine Zu-
schauerbindung durch Personalisierung.

LEGITIMIERUNG DER GEBUHREN

Angesichts der inlandischen Konkurrenz soll dem Trend
zu noch mehr Infotainment jetzt zumindest verbal Einhalt
geboten werden. Die SRG und das Schweizer Fernsehen
wollen némlich um jeden Preis eine Diskussion um die
Gebiihrenlegitimation vermeiden. Zwar versuchte Roger
Schawinski eine solche Debatte bereits auszul 6sen, doch
eine 6ffentliche Auseinandersetzung mit entsprechendem
politischen Druck ist fiir die SRG darausvorderhand nicht
entstanden.

Die Neuentdeckung der Ethik beim Schwei zer Fernsehen
dient nicht nur der langfristigen Sicherung der Gebuhren.
Sieist vielmehr kurzfristig ein geeignetes Argument ge-
genuber dem Bundesrat, er mégefiir diebeantragte Gebuh-
renerhdhung Verstandnis zeigen. Bekanntlich zeigt sich
gerade der zusténdige Departementsvorsteher gegentiber
ethischen Bekenntnissen besonders empfanglich.
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Akzent: Der Fernsehboom

Was will das
Publikum?

Die DATEN DES SRG-FORSCHUNGSDIENSTES DOKUMENTIEREN DEN WANDEL DER
MEDIENUMWELT IN DER SCHWEIZ SEIT DEN ACHTZIGER JAHREN. DIE SEHDAUER IST
ERSTAUNLICH KONSTANT. NEUE PROGRAMM E MUSSEN BESTEHENDE AUS DEM NUTZUNGS-
REPERTOIRE VERDRANGEN. DIE VON DEN PRIVATSENDERN BESONDERS BEGEHRTEN

ZIELGRUPPEN SIND BEREITS MIT PROGRAMMANGEBOTEN VERWOHNT.

Heinz Bonfadelli

Aus der heutigen Sicht kann man sich kaum mehr vergegenwartigen, wie die elektronische
Medienumwelt zu Beginn der achtziger Jahre, also vor Einfihrung des Dualen Rundfunks in
Deutschland, ausgesehen hat, beschrénkte sich doch der Empfang und die Nutzung in der
Deutschschweiz in den meisten Familien nur auf das Fernsehen DRS und die beiden offentlich-
rechtlichen Programme ARD und ZDF sowie in der Ostschweiz auf das ORF.

TABELLE 1: ELEKTRONISCHE MEDIENUMWELT IM WANDEL

Fernsehoptionen in der Deutschschweiz (%) 1980 1985 1990 1994 1998
Anzahl Fernsehgerdte:  mehrere 4 9 11 17 21
nur eines 88 84 81 78 73
kein 8 7 8 5 6
TV-Apparat mit Fernbedienung * 83 92 96 97
TV-Empfang: Satellitenantenne * * * 5 9
Kabel-TV-System 31 50 68 80 78
Gemeinschaftsantenne 34 25 17 6 6
Dachantenne 35 25 15 9 7
Anzahl empfangene Sender (Mittelwert) 6.0 8.8 129 19.3 24.4
Pay TV: Teleclub-Abo * 4 8 8 10
Videorecorder 3 30 45 56 63
Anmerkungen: * : keine Daten; Bezugsgrosse fur Fernbedienung, TV-Empfang, empfangbare Kanédle und Pay-TV sind
Personen mit TV-Gerét; bel TV- und VCR-Besitz die Gesamtbevolkerung der Deutschschweiz
Quelle: Jahresberichte des SRG-Forschungsdienstes, 1980-1998. Bern 1981-1999
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Was die Gerateausstattung (vgl. Tabelle 1) anbelangt, hatte das Fernsehen schon Mitte der

siebziger Jahre die Sattigungsgrenze von 90% erreicht. Diese universelle Zuganglichkeit oder gar

Omniprasenz wurde in den achtziger Jahren jedoch hardware-méssig durch verschiedene Zusatz-

optionen wie Farbe, Fernbedienung oder Teletext erganzt. Sie machten den Umgang mit dem

M edium Fernsehen noch komfortabler. Parallel dazu erhéhtesich auch der Anteil der Haushaltemit

Zweit- und Drittgeraten, im européischen Vergleich aber nur leicht. Gleichzeitig erfolgte in den

achtziger Jahren die Einfhrung des Videorecorders, dessen Verbreitung sich seit 1984 von gut

10% auf 45% im Jahre 1990 verdreifachte und heute Uber 60% liegt. Die rasche Akzeptanz des

Videorecorders hat die Zeitabhangigkeit des Fernsehens abgeschwécht: Programme konnten nun

vermehrt aufgezeichnet und zeitverschoben abgespielt, aber auch Spielfilme per Kaufkassetten

gesehen werden.

Fur die Fernsehnutzung in der Schweiz ist jedoch der Ausbau und die Verbreitung desKabelfern-  Der Ausbau der
sehensentschei dender gewesen, weil sich dadurch dieZahl der empfangbaren, vorabauslandischen ~ Kabelnetze er-
Programmedrastisch erhht hat. Tabelle 1 verdeutlicht diese Dynamik: Wahrend 1980 erst 30%des ~ nohte die Zahl
Publikumsihre Fernsehprogramme per Kabel empfing, liegt der entsprechende Wert heutebel Giber ?eer: (;:)';zr;?:]ae'
80%, wenn man Satellitenempfang mitberticksichtigt. Dadurch stieg natirlich auch die Zahl der massiv
empfangbaren Programme von durchschnittlich sechs im Jahre 1980 auf heute gegen dreissig,

waobei unterschiedenwerden musszwischen deninden K abel netzen technisch verbreiteten und den

auf den einzel nen Fernsehgeréten tatséchlich abgestimmten Programmen. Im Vergleich dazu liegt

dann die Zahl der “im algemeinen” genutzten Sender deutlich tiefer. Laut SRG Medienstudie

diirften es 1998 im Durchschnitt in der Deutschschweiz knapp zehn Sender gewesen sein.

Hinter diesem, rein quantitativ, starken Anstieg der verfiigbaren Programme stehen zudem

qualitative Veranderungen, diein Tabelle 1 nicht direkt sichtbar werden. Eshandelt sich beispiels-

weise um die zeitliche Ausweitung des Programmvolumensfast aller Sender sowohl am Nachmit-  vollprogramme
tag und am Morgen —Frihstiicks- bzw. Tagesfernsehen —wie auch am spéten Abend bzw. inder  dehnten sich
Nacht. Weiter mussberiicksichtigt werden, dassder dominante TypusdesVollprogranmsEndeder ~ Z€itlich aus und
achtziger Jahre durch das Aufkommen von Spartenkanalen erganzt wurde. Stichworte sind hier ‘g“rdten durch
CNN oder n-tv im Nachrichtenbereich, MTV, Vivaoder Arteim Musik- bzw. Kulturbereich oder gf:r;rizp;?génz ¢
DSF und Eurosport, was den Sport anbelangt. In jingster Zeit hat sich diese Palette unter dem

Stichwort Lokal- oder Ballungsraumfernsehen zudem noch durch kommerzielle lokale Anbieter

erweitert wie TeleZiri oder Tele Bérn.

Diese Vervielfachung der Kand e verschérfte natiirlich den Konkurrenzkampf um das knappe Gut

“Publikum” betréchtlich, was sich in inhaltlicher Hinsicht in einer deutlichen Zunahme des sog.  Unterhaltungs-
I nfotainmentsausdriickt: Zum einenist der Anteil der Unterhaltung im Gesamt- undvor allemauch ~ anteil stieg an,
im Hauptabendprogramm stark angestiegen, und zumanderenverstarktensichdieTendenzen,auch ~ 'nfotainment
die politischen Informations- und Magazinsendungen stérker unterhaltungsorientiert zu gestalten. kam auf
AlsParadebeispiel kann hier dasmit grossen Erfolg vom Schwei zer Fernsehen lancierte Nachrich-

tenmagazin “10 vor 10" genannt werden, dessen Beitrége im Unterschied zur “Tagesschau’

deutlich stérker dramaturgische Elemente wie Emotionalisierung und Personalisierung aufweisen.

STAGNATION UND FRAGMENTIERUNG SOWIE VERSTARKTE UNTERHALTUNGSORIENTIERUNG

Welche Konsequenzen hatte nun dieser Wandel in der elektronischen Medienumwelt des Publi-

kumsfir dasFernsehverhalten? Tabelle2 zeigt, dassder Ausweitung desProgrammangebotsinden

achtziger und neunziger Jahren auf Seiten der Zuschauer keineentsprechend starke Ausweitung der

Fernsehnutzung gegeniibersteht. Der Fernsehkonsum des Publikums in der Deutschschweiz

stagniert auf hohem Niveau, das im européischen Vergleich allerdings al's unterdurchschnittlich Fernsehnutzung:
bezeichnet werden muss, lag doch 1997 die tégliche TV-Nutzung in Frankreich und Deutschland  stagnation auf
bei 190 Minuten; in Grossbritannien betrug sie gar 228 Minuten pro Tag und Person. hohem Niveau
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DieDaten desel ektroni schen M esssystemsdes SRG Forschungsdi enstesdokumentieren seit seiner
Einflhrung im Jahre 1985 eine erstaunliche Stabilité sowohl in den Tagesreichweiten alsauchin
der durchschnittlichen Dauer des Fernsehkonsums: Jeden Tag erreicht das Fernsehen gut 70% der
Bevdlkerung, wobei dieuntersuchten Personen ab 3 Jahren 1985im Durchschnitt zwei Stunden pro
Tag vor dem Fernseher sassen; dieser Wert hat sich seitdem nur leicht, das heisst um 10 Minuten
erhdht. Der Haupteffekt der starken Zunahme des Programmangebots besteht also nicht in einer
ebenso starken Zunahme der Fernsehnutzung, sondern in einer verénderten Programmwahl, wie

Die Nutzungs-
dauer stieg seit
1985 nur um 10

dies Tabelle 2 zeigt. Minuten
Auf Ebene der genutzten Fernsehsender hat sich die noch Ende der siebziger Jahre bestehende
Préferenz des Schweizer Publikums fur die Programme der SRG deutlich abgeschwacht. Heute
prégen die ausléandischen Fernsehsender das Menii der Zuschauerinnen und Zuschauer in der
Deutschschweiz deutlich: Nur noch ein Drittel des Fernsehkonsums entfiel némlich 1998 auf die
Programme der SRG.
TABELLE 2: FERNSEHNUTZUNG IM WANDEL
Fernsehnutzung: 1985 1990 1994 1998
Reichweite pro Tagin % 72 68 71 73
Konsum in Minuten pro Tag 123 113 124 132
TV-Konsum: — Programme Schweiz in % 42 37 34 34
— Programme Ausland in % 58 63 66 66
Video: — Reichweite pro Tag in % 7 10 11 10
— Konsum in Minuten pro Tag 5 7 7 6
Anmerkung: Personen ab 3 Jahren, Montag — Sonntag; Telecontrol Daten erst ab 1985 und Video-Nutzung ab 1987 verfiigbar
Quélle: Jahresberichte des SRG-Forschungsdienstes, 1985-1998. Bern 1986-1999

Einedetailliertere Analyse der Fernsehpraferenzen zeigt, dass sich das heutige Publikum auf viele
Sender verstreut, oder anders formuliert, die Fernsehnutzung ist im Vergleich zu friher deutlich
selektiver und dementsprechend stérker fragmentiert. Obwohl auch 1998 noch jeden Tag gut 60%
die SRG Programme einschalten, benutzt das Fernsehpublikum in der Deutschschweiz zu je etwa
einem Drittel téglich ebenfalls RTL (35%), ARD (34%), SAT1 (32%), ZDF (30%), PRO7 (30%)
und ORF1 (29%). Dariiberhinaus |ag die Tagesreichweite der privaten schwei zerischen Program-
me 1998 im Durchschnitt ebenfalls schon bei 21.7%, wenngleich erst 3% des Fernsehbudgets auf
die Privaten entfiel.

Tabelle 3 ermdglicht noch eine detailliertere Analyse der Programmwahl der Fernsehzuschauer,
weil sieauf einer Kategorisierung sowohl der gesendeten als auch der genutzten Programme von
SF DRS basiert. Was das Fernsehangebot anbelangt, wird die schon konstatierte verstarkte
Unterhaltungsorientierung des Fernsehens DRS belegt: Zwischen 1986 und 1996 hat sich gemass
der Programmstatistik das Angebot an Information, Kultur und Bildung von 54% auf 43%
reduziert, wahrend gleichzeitig das Unterhaltungsangebot von 38% auf 50% gestiegen ist.

20 ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999

Die Fernseh-
nutzung ist star-
ker fragmentiert

Das Unterhal-
tungsangebot
wachst auf Ko-
sten von Informa-
tion und Kultur



TABELLE 3: PROGRAMMANGEBOT UND PROGRAMMNUTZUNG

Angebot SF DRS Nutzung SF DRS Ausschdpfung

Anteilein %: 1986 1996 1986 1996 1986 1996

— Aktualitét 12 11 15 27 128 258

— Information 16 7 12 9 73 120

— Kultur und Bildung 17 13 6 6 35 46

—Religion, Musik, Theater 4 4 5 3 125 78

— Kinder- / Jugendprogramm 5 8 3 2 52 32

Information total 54 43 41 47 76 109

— Film und Fernsehspiele 15 33 22 20 148 62

— Unterhaltung 9 11 11 11 123 102

— Sport 14 6 17 11 119 191

Unter haltung total 38 50 50 42 132 84

Anmerkung: Ausgewiesen sind einerseits die Verteilung des Programmangebots nach Sendungsgattungen, andererseits die Prozent-
anteile der Gattung bezogen auf die vom Fernsehpublikum tatséchlich genutzten Programme von SF DRS. Die
Differenz auf 100% entspricht dem Anteil “anderer” Programme. Die Ausschopfung ist das Verhatnis von Angebot
und Nachfrage.

Quelle: Theres Egger: Die Entwicklung des 6ffentlich-rechtlichen Fernsehensin der Schweiz 1986 bis 1996. SRG Forschungs-

dienst 1997

Betrachtet man im Vergleich dazu, welche Programme von SF DRS durch die Zuschauer auch
tatsachlich genutzt werden, so ergibt sich folgendes Bild: Grundsétzlich werden die aktuellen
Informationssendungen von SF DRS von den Zuschauern am meisten geschétzt; aber auch die
Ubrigen Informationssendungen wurden offenbar einerseits so reduziert und andererseits dem
Publikumsgeschmack so angepasst, dass sich deren Nutzung zwischen 1986 und 1996 signifikant
verbessert hat. |m Unterschied dazuwerden dieK ultur und Bildungsprogrammedeutlich schlechter
nachgefragt.

ImV ergleichzur Information présentiert sich die Situation bei den Unterhaltungsangeboten anders:
Zum einen hat SF DRS das Unterhal tungsangebot zwischen 1986 und 1996 stark ausgebaut; ohne
damit aber zu relissieren, hat sich doch deren Ausschépfung klar verschlechtert. Dieser Befund
bestédtigt andere Analysen des Autors aus dem Jahre 1988, die im Rahmen des Forschungs-
programmsNFP21 gewonnenwordenwaren: Auchdort zei gtesich, dassdieFernsehzuschauerl nnen
der Deutschschweiz die ausléndischen Fernsehprogramme vor allem wegen ihrer Unterhaltungs-
angebote benutzen.

Zusammenfassend betrachtet hat die Vervielfachung des Programmangebots zu einer
fragmentierteren und unterhaltungslastigeren Nutzung des Fernsehens gefihrt, die sich weniger
stark am Angebot der Programmveranstalter und somit mehr an den vorherrschenden unter-
haltungsorientierten Préferenzen der Zuschauer orientiert. Im Gefol ge dieser Entwicklung hat sich
zudem die Senderloyalitdt gegenliber SF DRS abgeschwécht. Gleichzeitig zeigen weitere Studien,
dass analog zum Radiohdren auch das Fernsehen fllchtiger geworden ist, was sich darin dussert,
dassdeutlich haufiger alsfriher “ einfach einmal eingeschaltet und geschaut wird, ob ein Programm
gefalt”, aber auch wahrend des Sehens “umgeschaltet wird, sobald eine Sendung als langweilig
empfunden wird.”

Die Nachfrage ver-
schiebt sich zu
den Informations-
sendungen

Mit dem Ausbau
der Unterhaltung
hatte SF DRS
keinen Erfolg

Die Bindung an
die Sender ist
schwécher
geworden
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Bei diesem Sel ektionsprozess gehen die Zuschauer von unterschiedlichen Anspriichen und Erwar-
tungen aus, die sie an die verschiedenen Fernsehsender stellen. In Deutschland beispielsweise
werden von den offentlich-rechtlichen Programmen nach wie vor in erster Linie fundierte
Informationen, Orientierungshilfen, eine kritische Wéchterrolle und die Einhaltung besonderer
Qualitétsmassstabe erwartet. Umgekehrt erwartet das Publikum von den Privaten neben der
Information vor allem “neue Serien und aktuelle Filme” sowie “Unterhaltung, die esleicht macht,
den Alltag zu vergessen” (Darschin/ Frank 1998). Vor diesem Hintergrund stellt sich Marie-Luise
Kiefer (1996) darum die Frage, ob diese Entwicklungen nicht dahingehend interpretiert werden
mUissen, dass mit e ner dauerhaften Abwendung von anspruchsvollen M edienangeboten gerechnet
werden misse.

FAziT: WiLL DAS PUBLIKUM UBERHAUPT NOCH MEHR (ScHWEIZER) TV-PROGRAMME?

Die vorliegenden Daten zur Fernsehnutzung zeigen, dass die Tagesrei chweite und die Sehdauer
relativ konstante und wenig elastische Grdssen zu sein scheinen, das heisst die Nutzung neuer
Fernsehprogramme geschieht vorab auf Kosten bestehender Angebote. Neue Fernsehprogramme
miissen darum ein eigenstandiges Profil aufweisen, das sie von bestehenden Programmen unter-
scheidet und den Zuschauerinnen und Zuschauern eine bessere Befriedigung ihrer programm-
bezogenen Erwartungen verspricht. Dass dies alles andere als leicht ist, zeigt die Einflhrung von
SF 2 und Tele24. Wahrend SF 2 1998 immerhin eine Tagesreichweite von 31.5% und einen
Marktanteil von 7.6% zu realisieren vermochte, liegen die Ubrigen privaten schweizerischen
Programme immer noch bel 21.7% Reichweite resp. bel nur 2.8% Marktanteil. — Vor diesem
Hintergrund erstaunt darum, mit welcher Euphorie in der Schweiz plétzlich auf neue Privatfern-
sehprojekte gesetzt wird. Stutzig macht auch, dassimmer nur von Werbepotentialen, aber kaum je
von den anvisierten Zuschauern und deren Wiinschen die Rede ist, zeigen doch die vorliegenden
Forschungsbefunde, dass das Zuschauerverhalten dem Fernsehen gegentiber stark ritualisiert ist:
Viele Leute haben ihre Lebensgewohnheiten eben auf die bestehenden Sendungsangebote und
Sendungszeiten eingestellt. Und es braucht relativ viel, um diese nachhaltig zu verandern.

Nach einer jlingsten reprasentativen Umfrage des Marktforschungsinstituts DemoSCOPE bei 760
Personen in der Deutschschweiz scheint sich die Begeisterung Uber immer neue Empfangs-
moglichkeiten am Fernsehgerét (neue Schweizersender, Schwel zerfenster am Satellitenfernsehen,
generell mehr Satellitenfernsehen) in Grenzen zu halten. 42% der Deutschschweizer, die diese
Entwicklung begriissen, stehen immerhin 33% gegenuber, die diese Entwicklung ablehnen, bei
25% Unentschiedenen. Tendenziell bewerten junge Leute (58% pos. und nur 20% neg.), und
Manner (47% pos. und 27% neg.) diese Entwicklung positiver als dltere L eute ab 35 Jahren (34%
pos., aber 41% neg.) und Frauen (39% pos. und 39% neg.).

Woas schon die obige Analyse zeigte, dussert sich auch in der Befragung: Es finden sich kaum
Zuschauer, die glauben, dass sie mehr fernsehen wiirden, wenn es mehr Sender gabe. Eineweitere
Frage zielte auf das Schweizerdeutsch, das bei den Schweizer Sendern einen grossen Stellenwert
als unterscheidendes Merkmal hat. Interessant ist, dass hier die Meinungen auseinandergehen:
Wahrend 32% der Befragten meinen, dass bei Schweizer Sendern mehr Schweizerdeutsch
gesprochen werden sollte, meinen immerhin 19% , dass auch bei den Schweizer Sendern mehr
Hochdeutsch gesprochen werden sollte.

Zusammenfassend betrachtet scheint es zur Zeit vollig offen zu sein, ob beispielsweise TV3 mit
seinen Programmangeboten bei der fir Werber attraktiven Zielgruppe der 20-45jdhrigen auf eine
gentigend hohe Resonanz stossen wird. Zum einen ist diese Gruppe mobil und ausgehfreudig,
schaut also eher unterdurchschnittlich fern, und zum anderen gibt es auf den bestehenden Kanédlen
ein schon heute nicht mehr Uberblickbares Angebot an um die Publikumsgunst buhlenden Soaps,
Talk- und Gameshows, Serien und Spielfilmen. Eine entsprechende Profilierung mit eigenen
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Angeboten scheint schwierig. Kommt hinzu, dassesan prominenten, zuschauerattraktivenund erst
noch kompetenten M oderatorinnen und M oderatorenin der Schweiz fehlt. Unklar ist zudem, ob es
in der Schweiz Uberhaupt gentigend “ Promis” und ausreichend interessante Talk-Themen fir die
neuen Sender gibt. Zum anderen ist aber auch das Nachrichtenangebot aus einer Schweizer Optik
mit Tele24 oder der Tagesschau und “10 vor 10" schon jetzt gut belegt. Es erstaunt darum nicht,
wennvon TV 3 zur Zeit Moderatorinnen fiir eine Erotik-Sendung gesucht werden oder als Event
einemaglichst spektakul &re TV -Robinsonadeals* Uberlebensshow” produziert werden soll. —Die
verzweifelte Suche um dasattraktive, junge und konsumfreudige Publikumist also schoninvollem
Gang. Je scharfer die Konkurrenz zwischen den neuen, aber auch “alten” Fernsehsendern aber
werden wird, desto grésser wird die Gefahr sein, in die Niederungen des I nfotainments abzurut-
schen.
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Ohne Medienpolitik

keine Schwelz

DER sCHWEIZERISCHE MEDIENMINISTER SETZT FUR DIE ZUKUNFTIGE GESTALTUNG

DER RUNDFUNKORDNUNG AUF EINE STARKE SRG, DIE EIN VIELFALTIGES UND UMFAS-

SENDES BiLD DER WIRKLICHKEIT VERMITTELN KANN. FUR DIE PRIVATEN RADIO- UND

FERNSEHSENDER WiLL BUNDESRAT LEUENBERGER EIN ANREIZSYSTEM SCHAFFEN,

DAMIT AUCH VON DIESER SEITE BEITRAGE ZU EINER KULTURELL UND GESELLSCHAFT-

LICH RELEVANTEN MEDIENKOMMUNIKATION GELEISTET WERDEN. MIT DER I DEE EINES

MEDIENRATS WILL ER ZUDEM DEN POLITISCH-MORALISCHEN DiIskURs UBER MEDIEN

FORDERN.

Moritz Leuenberger im Gespréach mit ZOOM K&M

ZOOM K& M: In der Schweiz hat die SRG eine starke Position, die esihren Konkurrenten auf dem
heimischen Markt schwer macht. International gesehen hingegen ist sie fast eine verschwindende
Grosse, so dassesauf lange Frist nicht einmal selbstverstéandlichist, dassdie SRG tiberleben kann.
Haben Sie as Medienminister schon versucht, sich eine Medienszene Schweiz ohne SRG
vorzustellen?

Moritz Leuenberger: Selbstverstandlich, das gehdrt zu den Gedankenspielen, die man anstellen
muss, wenn man an eine neue Medienordnung denkt. Eine elektronische Medienlandschaft ohne
SRG koénntein einem oberflachlichen Sinn Meinungsviel falt wiedergeben und einen beschrankten
Service public erfillen. Das ist denkbar. Aber es fehlt dann der starke Veranstalter, der auch zu
Eigenproduktionen finanziell in der Lage ist. Wir hétten vielleicht ein SV P-Fernsehen, ein SP-
Fernsehen, einesder Autofans und ein anderes der Eisenbahnfreunde; die jeweiligen gesell schaft-
lichen Segmente kdnnten durchaus von je einem eigenen Sender bedient werden. Ich bin aber der
Meinung, dass die jeweiligen Minderheiten — und die Schweiz besteht nur aus Minderheiten — mit
ihren eigenen Sendern schlechter bedient wéren, well sie so insgesamt weniger Aufmerksamkeit
finden wirden alsim Fall des Einbezugsihrer Themen und Sendungen in einer grossen Rundfunk-
gesellschaft. Es kommt hinzu, dass ein grosses Unternehmen eher zu Eigenproduktionen und
Ankauf von Unterhaltungs-, Kultur- und Sportsendungen in der Lage ist. Ohne SRG wirde nicht
nur all dies, sondern auch ein nationaler Identifikationssender fehlen. Zudem wére auch die
Bedienung der franzdsisch und der italienisch sprechenden Schweiz nicht im heutigen Umfang
sichergestellt.

GRENZUBERSCHREITENDE TECHNIK UND GRENZEN DER DEREGULIERUNG
ZOOM K& M: DiebevorstehendeDigitalisierung der Fernsehiibertragungist eingrossesV orhaben,
das sel bst so méchtige Unternehmen wiedieKirch-Gruppeextrem fordert. Besteht die Gefahr, dass
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sol chetechnol ogischen Proj ektefir die Schweiz eine Nummer zu grosssind und wir den Anschluss
verpassen?

Leuenberger: Von der politischen Seite her geht es nicht um die Férderung bestimmter Technolo-
gien. Wir wallen lediglich die Medienordnung so gestalten, dass ihre Einfiihrung méglich ist. Ob
fur Digitalfernsehen in der Schweiz ein Markt existiert, kann ich nicht sagen. Ich vergleiche mit
Digitalradio: Alsich vor vier Jahren mein Amt tibernahm, hiess es noch, diese Technik komme
irgendwann in ferner Zukunft. Jetzt haben wir bereits ein entsprechendes Konzessionsgesuch
bewilligt. Offenbar geht manches rascher, as man zundchst meint, und die technologische
Entwicklung fuhrt zusammen mit der Liberalisierung auch zu einer Senkung der Kosten.

ZOOM K& M: Inder Tat warendiemeisten V oraussagen Uber die Entwi cklung der Kommunikations-
maérkte bisher falsch.

Leuenberger: Die Fehlerhaftigkeit von Prognosen ist eine beruhigende Konstante auch in der
Verkehrspolitik, bei der Bevolkerungsentwicklung, bei den Sozialversicherungen u.s.w.

ZOOM K&M: Die fur die Medienpolitik in Europa stark bestimmende EU setzt seit Jahren auf
konsequente Liberalisierung und hat nationale Medienpolitiken immer wieder als Relikte aus
vergangenen Zeiten hingestellt, daes schlicht schon bald keinetechnischen Beschrénkungen mehr
gebe, welche zu administrieren wéren. Es scheint, dass diese technokratische Zukunftsvision den
Zeitgeist ganz gut trifft. Dem Markt wird vielfach “mehr Verstand” zugetraut a's der politischen
Regulierung. Lohnt es sich noch, auf eine Revision des Radio- und Fernsehgesetzes (RTVG) hin
zu arbeiten?

Leuenberger: Esgibt kein einziges Land in Europa, welches darauf verzichten wirde, eine eigene
Medienpoalitik zu betreiben. Und kein Land gi bt seinen national en Fernsehsender preis. Zudem: Als
viersprachiges Land und als direkte Demokratie kann es so wenig in Frage kommen, auf eine
nationale M edienordnung zu verzichten, wie esin Frage kdme, den National staat aufzugeben. Das
gilt uneingeschrankt, obschon wir selbstverstandlich in allen Bereichen — nicht nur bei der
Medienordnung — auf die gesellschaftlichen Entwicklungen in den verschiedenen Landern Riick-
sicht nehmen miissen, denn Radio und Fernsehen kennen keine Landesgrenzen. Der Verzicht auf
Eigensténdigkeit in der Medienpolitik aber wéare gleichbedeutend mit dem Verzicht auf die
Willensnation Schweiz.

LEITLINIEN DER NEUORDNUNG

ZOOM K& M: Esfdlt auf, dassin der Schweiz eine grosse Regel ungsdichte besteht. Das kdnnte
auch daher riihren, dass man versucht, die nationale Medienpolitik mit dem Drei-Ebenen-Modell
as raumlich lickenlose Ordnung auszulegen. Das fihrt dann beispielsweise dazu, dass bei
K onzessionierungen das Bundesamt fir Kommunikation (Bakom) die wirtschaftlichen Chancen
von Projekten abklédren muss. Warum lasst man da nicht den Markt entscheiden und konzentriert
sich auf ein paar wesentliche Fragen?

Leuenberger: Wir missen unterscheiden zwischen geltendem und zu verénderndem Recht. Das
Bakom wendet geltendes Recht an. Dasist ebenso richtig, wie wenn das Bundesamt fir Strassen
die 28-Tonnen-Limite kontrolliert, selbst wenn sie demnéchst falt. Das geltende Recht muss
alerdings in immer kirzeren Zeitabstdnden geéndert werden; diese Tatsache gilt nicht nur im
Medienbereich. Dasgleiche spieltesich ab beim Fernmel degesetz undinviel en anderen Bereichen.
Geraderadikale Umstel lungen brauchen zum Teil Zwischenstufen, dieoft kurzlebigsind. DasDrei-
Ebenen-Modell, urspringlich als Experiment betrachtet, ist zwar fester Bestandteil der Medien-
ordnung geworden. Aber auch da gibt es Bestimmungen, tiber die man wieder diskutieren muss—
beispielsweise die von Thnen kritisierte Vorschrift, dass die wirtschaftlichen Uberlebenschancen
von Gesuchstellern Uberprift werden missen. Doch heute ist dies geltendes Gesetz und wird
selbstverstandlich durchgefiihrt, auch wenn dieser Teil bei der Uberpriifung von Gesuchen nicht
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mehr das wichtigste Kriterium ist. Die Berechtigung dieser Bestimmung liegt in der Uberlegung,
dass eine Konzession auch Verpflichtungen auferlegt und der Konzessionsgeber interessiert ist,
dass diese Pflicht wahrend einer gewissen Zeit tatsachlich wahrgenommen wird. Der Gesetzgeber
wollte das so.

Es kann durchaus sein, dass nach einer neuen Ordnung nicht einma mehr in jedem Fall eine
K onzessionierung nétig sein wird. Eine Meldepflicht kdnnte genligen. Und bei den verbleibenden
K onzessionsverfahren wird man die Wirtschaftlichkeitspriifung vermutlich am ehesten weglassen
konnen.

ZOOM K& M: DieGriindefir die Konzessionspflicht von Rundfunkveranstaltern waren urspriing-
lich Frequenzknappheit, Geldknappheit und Qualitétserwartungen. In Zukunft wird nur das dritte
Ubrigbleiben: Die Frequenzen sind technisch nicht mehr knapp, die Mérkte kdnnen ausgeweitet
werden, aber qualitative Erwartungen werden Gesellschaft und Politik den Medien gegeniiber
weiterhin aufrecht erhalten. Deshalb muss die Medienpolitik sich auf die qualitativen Fragen
konzentrieren — Stichwort Service public.

Leuenberger: Dasist richtig, aber gegenwartig braucht es noch eine Frequenzpolitik, und eswird
dhnliche Probleme selbst dann geben, wenn man fiinfhundert Fernsehkanél e anbieten kann. Dann
wird es plétzlich wichtig sein, wer die ersten zehn Plétze bekommt und wer diese zuteilt. Die
Gatekeeper werden eine Konzession oder etwas dhnliches haben missen. Wenn der grosse
nationale Veranstalter weiterhin das Gebuhrenprivileg haben soll, muss die Gegenleistung — der
Service public —in einer Konzession festgehalten werden.

Bel der Definition des Service public unterscheide ich zwischen formellen und inhaltlichen
Elementen. Formell geht es um die Berlicksichtigung der drei Sprachregionen, inhaltlich um den
Beitrag zur direkten Demokratie und um den Kulturauftrag.

ZOOM K& M: Spannend st jetzt, wiedieser Service public strukturell und rechtlich definiert wird.
Die eine Lesart versteht unter Service public alles, was in irgend einem Sinn beitrégt zu den von
Ihnen genannten Elementen. Dann kann jeder Sender, der einmal eine politische Diskussion
Ubertrégt, sich auf seinen Beitrag zur direkten Demokrati e berufen und Gebiihrenanteileverlangen.
Die andere Lesart definiert den Service public so, dass seine Erflllung kontrollierbar ist und
durchgesetzt werden kann, wenn nétig mit Sanktionen. Zu welchem Service-public-Versténdnis
neigen Sie?

Leuenberger: Ich hangenicht einer restriktiven Vorstellung an, sondern der |deeder Férderung. Es
gibt drei Méglichkeiten, Service public zu fordern. Man kann das mit einer starken SRG machen.
Eine andere Art beruht auf der Ausschreibung, beispielsweise einer Informations- oder einer
Kultursendung, wobei samtlicheVeranstalter sich um den Auftrag, der dann mit Gebiihrengeldern
entgolten wird, bewerben kdnnen. Die dritte Version ist die Forderung von Produktionenim Sinn
des Service public, wobel die so hergestellten Beitrage von allen Sendern giinstig Gbernommen
werdenkdnnen. MeinePréferenzist eindeutig die starke national e Rundfunkgesel | schaft mit einem
Gebuhrenprivileg. Ein Gebuhrensplitting, aus dem Service-public-Leistungen anderer Markt-
teilnehmer mitfinanziert werden, kannauch sinnvoll sein. Zudem kann man durchausdaran denken,
von den Gewinnen der kommerziellen Veranstalter etwas abzuzweigen fur die Finanzierung des
Service public. Sie bekommen das Recht, Werbegelder einzunehmen, und daftr kann der Staat
wiederum eine Gegenleistung verlangen. Grundsétzlich aber ist mir wichtig, bei der Realisierung
des Service public nicht auf den repressiven Ansatz, sondern auf positive Anreize zu setzen.

STARKE PosiTion DER SRG

ZOOM K&M: Wird diese Forderung aber pauschal einer Institution zugewiesen, so félt ein
L eistungsanreiz weg. Daran stossen sichjamanche Mitbewerber, diesich neben der SRGimMarkt
behaupten méchten.
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Leuenberger: Der Markt hat zu einer wesentlichen Veranderung im Geschéftsgebaren der SRG
gefuihrt. Radio Eviva zum Beispiel hat die SRG zu Musigwelle 531 animiert, und die Art der
Nachrichtenpréasentation bel den Privaten—der lockere Ton anstelleder V erlautbarungen—hat eine
Stilanpassung hervorgerufen. Wasaber alsUnterschied bleibt, ist die Fahigkeit der SRG, diegrosse
kulturelle Palette, das ganze Regenbogenspektrum der Schweiz abzudecken; dazu sind die
einzelnen Privatveranstalter nicht in der Lage.

ZOOM K&M: Dies ist vermutlich die Schwache des aussenpluralen Modells: Es ergibt kein
gesellschaftliches Gesamtbild mehr. Was der SRG aber immer wieder vorgeworfen wird, ist ihr
teilweise kommerzielles Gebaren. Schawinski sagt, in SF 2 erkenne er nichts mehr von Service
public. Wir kénnen uns dieser Argumentation nicht ganz verschliessen.

Leuenberger: Ich bezweiflenicht, dasseine Sendung wie Schawinskis“ Talk tdglich” auch Service-
public-L eistungen erbringen kann. SF 2 férdertimmerhin Schweizer Filme. Mit der M oor-Sendung
konnteich weiss Gott nichtsanfangen, aber in Presse TV wird auch ein Beitrag zum Service public
geboten. Ich will nicht Patrizia Boser gegen Dieter Moor ausspielen. Diese Art von Medienkritik
ist nicht meine Sache. Im Sport ist SF 2 stark. Sportsendungen sind nicht mein erstes Anliegen, aber
wenn ich die Diskussionen in den Bundesratspausen hére, scheint der Service public nur noch aus
Fussball zu bestehen. Man darf nicht so elitér sein und die L eistungen der Medien nur von sich her
beurteilen.

ZOOM K&M: Wird der Service public an der Institution SRG statt an einzelnen Leistungen
festgemacht, so fragt sichim Blick auf die Zukunft, ob denn die SRG weiterhin dieganze Breitedes
Feldes besetzen soll, oder ob beispielsweise die wichtiger werdenden Sparten- und Format-
programmeeher den anderen Marktteilnehmern zugewi esen werden sollen. Das DA B-Jugendradio
der SRGist fur die Konkurrenten ein Stein des Anstosses.

Leuenberger: Die privaten Bewerber haben sich an dieser K onzessi onierung kaum sehr gestossen.
Sie gaben sich zwar empoért, aber die SRG Ubernimmt mit grossem Aufwand eine Pionierrolle bei
der Einflihrung von Digitalradio, und die Privaten werden spéter zugelassen. Die sind ganz
zufrieden, wenn die SRG die technische Entwicklung sauber voranbringt. Dasist kein Stein des
Anstosses.

ZOOM K& M: Generalistenprogrammewerdenin Zukunft erganzt werden durch andereProgramm-
formate. Wieviel e Spartenprogrammebekommt die SRG zusétzlich zuihren* Chalnesgénéraistes’ ?
Leuenberger: Sie haben selbst festgestellt, dass der Aussenpluralismus, also die Aufteilung der
geforderten Gesamtleistung auf zahlreiche Anbieter, gewisse Nachteile hat. Deshalb soll der
nationale Veranstalter ein breites Angebot machen kénnen. Eine Expansion ist der SRG nur dann
Zu verbieten, wenn sie damit einem privaten Pionier, der etwas aufgebaut hat, mit Einsatz von
Gebuihrengeldern das Wasser abgraben wirde. Das widerspréache dem Wettbewerbsgedanken und
dem Prinzip von Treu und Glauben. Wenn wir beispiel sweise Star TV eine K onzession geben mit
der Erwartung, dieser private Sender werde einen Beitrag zur Filmkultur leisten, so kénnten wir
nicht anschliessend einem &hnlich gelagerten Gesuch der SRG zustimmen, weil wir damit Star TV
hintergehen wirden.

EIN MEDIENRAT ALS INSTANZ DER QUALITATSDEBATTE

ZOOM K& M: Sie, Herr Leuenberger, habenkirzlich dieldeeeinesMedienratslanciert. Wir finden
diesen Vorschlag interessant, er kdnnte ein neues Element bilden in der schwei zerischen Medien-
politik. Es scheint aber in der Schweiz nicht ganz einfach zu sein mit solchen Einrichtungen. Der
Presserat spielt im Vergleich zu anderen Landern eine kleine Rolle. Wie wiirden Sie dem neu zu
schaffenden Medienrat zu Wirksamkeit verhelfen?

Leuenberger: Die Idee besteht darin, dass eine Auseinandersetzung mit den Medien und ihrer
gesellschaftlichen Macht organisiert wird, aber unter Vermeidungjeglicher Zensur. Der rechtlichen

Die SRG erzeugt
ein Gesamtbild
der Realitat

Service public
manifestiert sich
in Programm-
leistungen -
auch von
Privaten

Die SRG soll ein
breites Angebot
machen kdnnen

Der Medienrat
soll eine Ausein-
andersetzung fuh-
ren, aber keine
Zensur ausiben
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Beeinflussung sind notwendigerwei se Grenzen gesetzt. Umso wichtiger ist der politisch-morali-
sche Diskurs tiber die M edien. Den publizistischen Unternehmen soll eine“ moralischeInstanz” als
Partner zur Seite gestellt werden. Ich mochte Vertreter der Medien, der Politik etc. aktiv an einem
Prozessbeteiligen, der eine Eigendynamik entwickelt und die Diskussion um die Rolleder Medien
belebt. Eineingtitutionelle Verfestigung oder eine Ausstattung des M edienrats mit zensurierenden
“Zahnen” sehe ich aber Uberhaupt nicht.

ZOOM K& M: Was st der Unterschied zum Publikumsrat der SRG?

Leuenberger: Esgibt noch kein konkretisiertes Projekt, es handelt sich vorerst um eine Idee, und
esfreut mich, dasssieauf I nteressestdsst. Den Publikumsrat kenneichkaum. Der Unterschiedwére
schon einmal, dass man den Medienrat kennen misste. Die Medien sind eine gewaltige gesell-
schaftliche Macht. Zensur darf es nicht geben, aber jede Macht braucht ein Gegengewicht. Dieses
Gegengewicht stelle ich mir in Form einer Diskussion vor. Eigentlich miisste diese schon heute
moglich sein, aber Vorstdsse von politischer Seite sind immer heikel. Es ist dann rasch von
“Medienschelte” oder eben “ Zensur” die Rede. Die Abwehrreflexe auf seiten der Medien machen
oft eilnen wenig emanzipierten Eindruck.

ZOOM K& M: Das Verhdltnis zwischen Medien und politischen Institutionen ist logischerweise
spannungsvoll.

Leuenberger: Richtig. Schon in der klassischen Gewaltenteilung nach Montesquieu ist das
Verhdtnis der Gewalten durch gegenseitige Kontrolle bestimmt. Auch heute steht in manchen
Bundesgerichtsurteilen, dieses oder jenes Gesetz sei schludrig gemacht. Derart harte Kritik am
Parlament geht in Ordnung. Und der Justizminister hat das Recht, ein Gerichtsurteil zu kritisieren.
Er darf blossnicht auf dieUrteil sfindung Einflussnehmen. Und so darf man alsPolitiker auch sagen,
diese Sendung oder jener Artikel sei eine Sauerei —blossdasV erbieten und Nétigenist unzul &ssig.
Indiesem Sinnist dieldeedes M edienratseine Reaktion auf einen mangel nden Mediendiskurs. Mir
ist diese Diskussion wichtig. Wird sie anderswo gefiihrt, so brauchen wir den Medienrat nicht. Die
Verantwortung der M edien muss ausgel otet werden. In einzelnen UBI-Urteilen oder Schriften des
Presseratessind gute Ansitze dazu vorhanden. Siewerden aber in der Offentlichkeit noch zuwenig
aufgenommen.

ZOOM K& M: Sie sehen also ein sténdiges Forum fir diese Diskussion, unterstutzt vielleicht von
einer Fachstelle, welche jeweils Know-How und Fakten fiir die Diskussion aufbereitet?
Leuenberger: Durchaus. Das ganze wird aber auch davon abhéngen, ob die Akteure in der
Medienszenebereit sind, die Ergebnisseder Diskussionen zurezipieren. Undindieser Hinsicht will
ich nicht resignieren. Ich begreife zwar, dass eine der von journalistischer Arbeit geforderten
Qualitéten die Steigerung der Auflagen und Quoten ist. Aber ich glaube nicht, dassesdie einzige
sein kann und dass die Medienschaffenden gegen andere Kriterien von Qualitét immun wéren.
ZOOM K& M: Wenn die Diskussionen des M edienrats spannend sind, werden die M edien dartiber
berichten, und zwar freiwillig. —Herr Bundesrat L euenberger, wir danken lhnen fir das Gespréach.

Das Gespréach mit Moritz Leuenberger fihrten Matthias Loretan und Urs Meier, der auch die Niederschrift besorgte, am
20. April 1999 in Bern.

28 ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999

Eine moralische
Instanz als Part-
ner der Medien

Die Medien als
eine der Gewal-
ten im Staat
brauchen eine
Kontrolle im Sinn
eines Diskurses

Der Erfolg des
Medienrats
hangt von der
Diskussions-
bereitschaft ab



Das Ende der
Bevormundung

GESETZLICHE VORSCHRIFTEN HABEN DIE BOULEVARDISIERUNG DER SRG-PROGRAM-

ME NICHT VERHINDERT, ABER AUCH DEREN INTELLIGENTE ANPASSUNG AN DIE NEUEN

V ERHALTNISSE NICHT GEFORDERT. DER AUTOR PLADIERT FUR EINE GESETZESREVISION,

DIE MIT DEN TABUS DER SCHWEIZERISCHEN MEDIENPOLITIK BRICHT UND EINEN

LIBERALEN, OFFENEN UND ZUKUNFTSFAHIGEN FERNSEHMARKT SCHWEIZ SCHAFFT.

Alex Banninger

Einboser Befund Wilhelm Ropkestrifft auf diehelvetische
Medienpalitik peinlich genau zu, die Feststellung némlich
von der “Erniedrigung des Menschen zum Haustier im
Staatsstall”. Auf jeden Fall: unsere Medienfreiheit ist
drastisch eingeschrankt. Das Radio- und Fernsehgesetz
aus dem Jubilaumsjahr 1991 regelt mit akribischer Sorg-
falt, zu welchen Bedingungen und mit welchen Auflagen
ein schwei zerischer Rundfunkveranstalter seine Program-
me gestalten muss.

KONFUSER “SERVICE PUBLIC”

Siesollenbeispielsweise, heisst esin Artikel 3, “zur freien
Meinungsbildung, zu einer allgemeinen vielfaltigen und
sachgerechten Information der Zuhdrer und Zuschauer
sowie zu deren Bildung und Unterhaltung beitragen und
staatsbirgerliche Kenntnisse vermitteln”. Nicht genug
damit: Radio und Fernsehen haben auch das Verstdndnis
fur andere VV 6lker und das schwei zeri sche Kulturschaffen
zufoérdern sowiedasPublikum zur Teilnahmeamkulturel -
len Leben anzuregen.

Die Umsetzung dieses vom Gesetzgeber padagogisch be-
flissen ausgedachten Sammelsuriums hehrer Werte in
konkrete Programme bleibt den Rundfunkveranstaltern
Uberlassen. Die SRG nennt diesen Auftrag” Servicepublic”,
ohne indessen jemals erfolgreich versucht zu haben, den
Begriff nach innen verbindlich und nach aussen versténd-
lich zu definieren.

In der Realitédt hat die SRG ihre Angebote zeitgei stgerecht
boulevardisiert und dem Prinzip des Infotainment an-
gepasst. Sie unterscheiden sich je langer desto weniger
von den Programmen kommerzieller Sender. Diese Kon-
vergenz scheint irreversibel zu sein. Das gilt nicht alein
fir die SRG, sondern auch fir die privaten Radio- und
Fernsehstationen.

UBERHOLTER NACHTWACHTERSTAAT

Die Folgerung ist erlaubt, dass unser Medienrecht von
| dealen tréumt, dieimwesentlichen verhindern, worauf es
heute im Markt ankommt: auf die Steigerung der Ein-
schaltquoten. Kein Gesetzgeber wird diese Entwicklung
stoppen konnen. Er soll esauch nicht. Denn unsere Tradi-
tion stipuliert das Credo der miindigen Burgerinnen und
Burger. Der im Medienbereich etablierte Nachtwéchter-
staat ignoriert zudem, dass wir via Kabel und Parabol-
antenne Dutzende von auslandischen Programmen emp-
fangen konnen, die sich einen Deut um die helvetischen
Vorschriften kiimmern.
DaranandernauchdieKontrollgremien schlecht bezahlter
Laien nichts, diedie Heerscharen von Medienprofis straff
am Zigel fuhren sollen. Aufsichtskommissionen sind oh-
nehin der Versuchung ausgeliefert, eher dielnteressen der
Méchtigen wahrzunehmen und weniger jene des Publi-
kums. Begriffewie Ausgewogenheit und Objektivitét sind
Disziplinierungsinstrumente gegen einen missliebigen, in
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der Tat jedoch unabhangigen Journalismus. Es empfiehit
sich, einWort Lord Northcliffs, desGrindersder“ Times”’,
zu bedenken: “Eine echte Nachricht ist nur, was irgend
jemand irgendwo irgendwie vertuschen will; alles andere
ist Reklame”. Und der Frage Neil Postmans, ob wir “uns
zu Tode amisieren” sollen, sei die Frage Alois Huters
gegeniibergestellt, “ob es vielleicht humaner wére, die
Menschen sich zu Tode langweilen zu lassen”.

PUBKLIKUMSORIENTIERTE KOMMUNIKATION

Bis 1790, bis knapp nach der Franzosischen Revolution
also, war jede media vermittelte Kommunikation aus-
nahmslos nach der Staatsrason streng geregelt. Seither
l&uft ein Mutierungsprozess von der staatsorientierten zur
marktorientierten Kommunikation. Darum kann die Hoff-
nung nicht véllig vermessen sein, es mégen auch Regie-
rung und Verwaltung der Eidgenossenschaft nach 209
Jahren den Emanzipationsschritt wagen zum Markt: das
heisst zu den Menschen und ihren ureigenen Fernseh-
wnschen.

VORBILDLICHE PRINTMEDIEN

Das Fernsehangebot hat im Verlaufe der letzten Jahre den
Vorzug der Pluralitdt gewonnen und die Notwendigkeit
verloren, Uber eine staatliche Heissluft-Maschinerie ge-
steuert zu werden. Bei den Printmedien sind wir mit der
Bereitschaft zum unternehmerischen Risiko gut gefahren.
Fir jedes Thema und auf jedem Niveau werden wir mit
mehr Zeitungen, Zeitschriften und Blichern bedient, a's
wir jemals zu lesen vermogen.

Ertont hier dasHohelied auf dieungebremstefreie Markt-
wirtschaft? Nein. Auch die Medien miissen sich an ethi-
sche Regeln halten. Die Frage ist nur, wer sie aufstellen
soll: der Staat oder die Medien selber. Keine der beiden
Ldsungen bringt ausschliesslich Vorteile. In einer libera-
len Optik wird aber klar die Selbstverantwortung zu beja-
hen sein. Eindemokrati scher Staat, der sich strukturell und
inhaltlichum Presse, Radio und Fernsehenkiimmert, gerét
in heillosen Konflikt mit seiner ureigensten Pflicht, nam-
lich die Medienfreiheit zu gewéahrleisten.

LIBERALE MARKTGESTALTUNG

In Medienkreisen und in der Politik wachst die Uberzeu-
gung, es sei unumganglich das Radio- und Fernsehgesetz
zurevidieren. Der Schllissel kdnntegreifbar seinzu einem
liberalen, offenen und zukunftsfahigen Fernsehmarkt
Schweiz. Das Gebot lautet, den bisin dieinhaltlichen De-
tails reichenden Konzessionierungszwang zu beseitigen
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und sich mit rein technischen Vereinbarungen fir die
Programmverbreitung zu begniigen. Das gesetzlich kon-
struierte Bewilligungs- und Kontroll-L abyrinth muss ab-
gebrochen werden. Wenn Werbeaufl agen Giberhaupt sinn-
voll sein kénnen, dann kinftig nur solche, die europa-
kompatibel sind und die schweizerischen Sender gegen-
Uber ausléndischen nicht benachteiligen.

Die Weiterfihrung der Gebuhrenpflicht ist unvoreinge-
nommen unter die Lupe zu nehmen. Zeitgemass wére €s,
die Gebuhren als historisch tiberholt zu eliminieren und
lediglich zwei Finanzierungsmodelle vorzusehen, nam-
lich einerseits Werbung und Sponsoring und anderseits
das Pay-per-View, al so ein vom Publikum zu bezahlender
Preisfur das effektiv genutzte Programm.

FaIRE CHANCEN

Die SRG baut ihre Programme aus. Mit dem “Radio-
Magazin” hat sie sich auch bereits im Printsektor enga-
giert. Das Internet wird folgen. Genauso entwicklungs-
bereit halten sich die Verlagshduser. Sie dehnen ihre
Aktivitaten auf dieelektronischen Medien aus. Der konse-
guente Wandel zum Allmedien-Unternehmen zeichnet
sich ab.

Aber warum soll die SRG in diesem Prozess mit dem
weitgehenden Rechtsschutz ihrer Existenz und mit den
Dreiviertel des Budgets sichernden Gebuihren staatlich so
enorm privilegiert werden? Die L egitimationist abhanden
gekommen. Oder liegt eine Rechtfertigung weiterhin dar-
in, dass die SRG die franzésischen, italienischen und
rétoromani schen Minderheiten mit Programmenversorgt?
Darausist kein Anspruch abzuleiten, auf alle Ewigkeitdie
heutige Gebiihrenordnung beizubehalten. Ihre dringliche
Uberpriifung muss auf dem Prinzip basieren, dasssich die
Medien aus eigener Kraft zu finanzieren haben. Ausnah-
men sind neu und sorgféltig zu begriinden. Die nostalgi-
sche Pflege der Traditionen triibt den Blick fur neue
Entwicklungen und ihre Chancen.



Digitales Fernsehen

und die Schweilz

Es KONNTE SICH SCHON BALD ZEIGEN, DASS SICH DIE DiskussION UM DEN FERNSEH-

BOOM IN DER SCHWEIZ UM DAS FALSCHE THEMA DREHTE. DIE WIRKLICHE VERANDE-

RUNG STEHT DURCH DAS DIGITALE FERNSEHEN BEVOR. DIE AUTOREN ZEIGEN DAS

AUSMASS DER KOMMENDEN UMWALZUNGEN, DIE NEUEN REGELUNGSAUFGABEN DER

MEDIENGESETZGEBUNG UND DIE MOGLICHEN STRATEGIEN DER SCHWEIZERISCHEN

MEDIENPOLITIK.

Werner A. Meier und Josef Trappel

Der notorisch kolportierte Rickstand der Schweiz bei Radio und Fernsehen gegeniber den
Nachbarstaaten scheint sich beim digitalen Fernsehen einmal mehr zu bestétigen. Wéahrend in der
Schweiz seit Monaten spekuliert wird, ob die neuen sprachregional en Fernsehveranstalter Tele24,
TV3und RTL / Pro 7 auch langerfristig eine echte Uberl ebenschance haben, steht in Deutschland,
Frankreich und Italien die Debatte tiber die Einfiihrung des digitalen Fernsehens im Zentrum des
medienpolitischen Interesses. Die nachfolgenden Ausfihrungen verfolgen daher das Ziel, einer-
seits eine Zwischenbilanz der Digitalisierung im européi schen Rundfunk zu ziehen und anderer-
seits die zukiinftigen Herausforderungen aus schwei zerischer Perspektive zu diskutieren.

Die Diskussion um das Entwicklungspotential rund um das digital e Fernsehen nimmt zwar in den
einschlégigen Medien seit Mitte der neunziger Jahre breiten Raum ein, aber diefakti sche Entwick-
lung steht — zumindest was die Nachfrage auf der Publikumsseite betrifft —noch ganz am Anfang.
Auchwenn digital es Fernsehen bereits heute Realitét fur mehrere Abschnitte der Wertschdpfungs-
ketteist (u.a. Studiotechnik, Satellitentibertragung, digitale Programmbiindel in einzelnen Kabel-
netzen), so ist bisher nicht abzusehen, welche Faktoren schliesslich dazu fhren werden, dass die
K onsumenten neue Geréte anschaffen, um die neuen Mdglichkeiten desdigitalen Fernsehensvoll-
umfanglich nutzen zu kdnnen. Die Trégheit der Haushalteist wohl ebensogross, wieihreUnsicher-
heit Uber die Nachhaltigkeit einer Investition (stdndig wechselnde technische Standards, wenig
digitaler Zusatznutzen, fast kein Marketing fur digitales Fernsehen in der Schweiz).

Diese Haltung ist durchaus versténdlich. Die Medienanalysten Uberschétzen seit Jahren das
Entwicklungspotential des digitalen Fernsehens (und dabei meinten sie bisher digitales Pay-TV)
systematisch und massiv. Die wenigsten Haushalte sind ndmlich bereit, die notwendigen mittel-
und langfristigen Investitionen zu tétigen. Wahrend Industrie und Wirtschaft, aber auch die
Regierungen den Druck auf eine zligige Digitalisierung hoch halten, sieht sich das Publikum
weiterhin mit einer verwirrenden Vielzahl von Standardsund Ankindigungen konfrontiert, diedie
Entscheidung fir ein bestimmtes Empfangssystem erschweren (Set-Top-Box mit/ohne
Entschlisselungssystem viaKabel, Satellit oder terrestrisch; D-Box oder konkurrierende Systeme,
keine klare und 6ffentliche Stellungnahme der Marktftihrer und der Regulierungsbehtrden usw.).

Die Schweiz hat
einen Ruckstand
in der Diskussion
um das Digital-
fernsehen

Noch ist nicht ab-
sehbar, wann die
Konsumenten ein-
steigen werden

Die Situation ist
fur das Publikum
verwirrend
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In vielen Landern scheint die rasche Einfiihrung des digitalen Fernsehens aus der Sicht der
staatlichen Stellen im 6ffentlichen Interesse zu liegen. So fordern die fir die Medienentwicklung
zustandigen Behorden die digitale Entwicklung aus frequenzékonomischen und wirtschaftspoliti-
schen Uberlegungen. Die Zuteilung der Frequenzen kann fuir verschiedene Beniitzergruppen und
Anforderungen optimiert werden, das knappe Gut der terrestrischen Frequenzen kann effizienter
genutzt werden, und nationalen Computer-, Telekommunikations- und Unterhaltungsel ektronik-
firmen wird eine friihzeitige Besetzung von neu entstehenden Méarkten ermdglicht. So hat die
zustéandige amerikani sche Behtrde FCC, die Federal Communications Commission, nicht nur die
Ubertragungsstandards, sondern auch den Zeitpunkt festgelegt, wann die einzelnen Programm-
veranstalter ihre Programme ausschliesslich im digitalen Modus zu verbreiten haben (im Jahre
2006). Auf EU-Ebene sollen nach den V orstellungen der Européi schen K ommission spéatestensim
Jahre 2010 alle TV-Sendungen in Europa digital verbreitet werden. Dasselbe Datum nennt die
deutsche Bundesregierungin der "Initiativedigitaler Rundfunk” alsZeithorizont fir den Ubergang
zum digitalen Fernsehen (Bundesminimisterium fir Wirtschaft 1998, 10ff). Die neugeschaffene
italienische Aufsichtsbehdrde Autorita hat Ende 1998 einen Regelkatalog bei der Konzessions-
vergabe vorgelegt, der innovative Anwérter begiinstigt. Programmveranstalter, die sich verpflich-
ten, dieterrestrischen anal ogen Frequenzen innerhalb der néchsten zwei Jahre zu réumen, erhalten
in der massgeblichen Punkteliste bei der Konzessionsvergabe zehn Punkte mehr. Ein weiterer
finanzieller Anreizliegt darin, dassallen, dieinden ndchstendrei Jahren auf Digital funk umsteigen,
sechs Jahre lang nach dem Start ihrer digitalen Programme die staatlichen Gebihren erlassen
werden (Rauen 1999, S. 85).

Fir Staat und Wirtschaft machen gréssere Ubertragungskapazitéten und der ékonomischere
Umgang mit begrenzten Ressourcen (u.a. Frequenzenspektrum), sowie kostenglinstiges Manage-
ment (u.a. Sendebetrieb) und engere Kundenbindungen digital es Fernsehen langfristig auch dann
Zu einer zwingenden Alternative zum analogen Fernsehen, wenn die kurz- und mittelfristig zu
erwartenden Umstellungskosten ebenfalls berticksichtigt werden.

Der Zug Richtung Digitalfernsehen hat sich schon in Bewegung gesetzt. Die Kabelgesellschaften
zahlen zu den potenziellen Nutzniessern der neuen Technologie, denn ihr Leistungsangebot |8sst
sich signifikant erweitern Viele Kabelgesellschaften bereiten sich denn auch aktiv auf diesen
Ubergangvor, lassen sich den Umbau allerdingsvon der bestehenden K undschaft finanzieren, ohne
Ricksicht darauf zu nehmen, ob der Ausbau auch tatsachlich im Interesse der heutigen Kundinnen
und Kunden liegt.

Technologischer Fortschritt in Verbindung mit Geschéftsinteressen tiberlagert die Fragestellung
der Wiinschbarkeit und Sinnhaftigkeit, sowie allenfalls des Zeitplans bei der Einflihrung des
digitalen Fernsehens. Eine Debatte (iber das Ob und Wann, bzw. dasWieder Ausgestaltung desneu
erschlossenen unternehmerischen und publizistischen Raumes fand bisher — zumindest in der
Schweiz — nicht statt.

Warumist die Einflihrung desdigitalen Fernsehenstrotz V ersprechungen der Marketing-Abteilun-
gen dermassen ins Stocken geraten? Daflir sind zwei ausschlaggebende Ursachen zu vermuten.
Zum einen wurde der Begriff "Digitalfernsehen” schon friihzeitig exklusiv mit "Bezahlfernsehen”
konnotiert. Damit blieb vor alem im deutschsprachigen Raum das digitale Fernsehen auf eine
Nachfragenische beschrankt, die von den Exponenten des Pay-TV notorisch Uberschétzt wurde.
Zum anderen bildet keine einzelne der vielen neuen Mdglichkeiten von Digitalfernsehen eine
eigentliche "Killerapplication", deretwegen alein sich die Investition in neue Empfangsgeréte
lohnte. Daher |6st digitales Fernsehen allen Ankiindigungen zum Trotz keine Revolution aus,
sondern ermdglicht zunéchst "nur" eine neue Produktions-, Ubertragungs- und Rezeptionstechnik.
Allerdings versprechen sich die in der Wertschopfungskette tétigen Unternehmen durch den
Wechse! von der anal ogen zur digitalen Ubertragung einige Vorteile: “Inhal tsanbieter und Rechte-
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besitzer erhalten neue Verwertungsmdglichkeiten, Veranstalter profitieren von effizienteren und

flexibleren Produktionsmethoden und Méglichkeiten zur Produktion von neuen Zusatzdiensten

(Sparten- und Special-Interest-Programme, programmbegl eitende Hintergrundinformationen, ei-

genstandige Multimedia-Dienste), Satelliten- und K abel netzbetreiber kénnen ihre Ubertragungs-

wege effizienter nutzen, eine mehrfach gréssere Anzahl von Programmen Ubertragen und mittels
intelligentem Interface (Set-Top-Box) bei der Angebotsgestaltung und der Kundenbetreuung neue

Wege beschreiten, (infras/prognos 1999, S. Z-1). Bedeutend weniger offensichtlich sind die

VorteilefUr dasPublikum, ist doch deren Nachfrage nach neuen Dienstlei stungen und Geréten noch

immer gering. Zudem steht sie in keinem kommerziell sinnvollen Verhdltnis zu den bislang

getétigten Investitionen der Veranstalter (wasin erster Linie auf Pay-TV zutrifft). Als Grinde fur
die bislang ungentigende Nachfrage kénnen folgende Punkte aufgefiihrt werden:

— DieKostenfir den Bezug der bisher analog verteilten TV-Programmein digitaler Qualitét sind
(noch) zu hoch. Der erzielte Zusatznutzen rechtfertigt die dazu notwendigen Investitionen in
neue Empfangsgeréte, die im tbrigen von den Geréteherstellern nur zégerlich zur Verfligung
gestellt werden, bisher nicht.

— Dieseit 1992 in verschiedenen Landern durchgefiihrten Fel dversuche und Experimente mit di-
gitalenundinteraktiven Dienstlei stungen haben gezeigt, dassdas| nteresseder Haushaltean Vi-
deo-on-Demand, Teleshopping, Telelearning etc. noch geringist und keinekommerzielle Ver-
marktung rechtfertigt.

— Pay-TV-Angebote in analoger oder digitaler Form kénnen sich gegenwértig in Europa nur in
grossen Mérkten und bei vergleichsweiser geringer Zahl von frei empfangbaren Programm-
veranstaltern etablieren. Auf dem grdssten Markt in Europa, dem deutschsprachigen, sind die
frel empfangbaren TV-Angebote derart zahlreich, dass die Bereitschaft, zusdtzliche Program-
me zu empfangen und direkt daftr zu bezahlen, vergleichsweise gering ist. Die Vermarktung
kommt auch deshalb so langsam voran, weil die attraktiven Programmrechte fehlen oder zu
teuer sind (vor alem Kinohits und Grossanl&sse im professionellen Showsport und im Show-
business).

Hinzu kommt, dass die M églichkeiten zum exklusiven Sportrechteerwerb von den européischen
Regierungen ebenso eingeschrankt wurden wie der Kauf von herausragenden professionellen
Sportmannschaften. Beispielsweise erliess die italienische Regierung am 29. Januar 1999 eine
Vorschrift, die festlegte, dass ein einzelner Programmveranstalter nicht mehr als 60 Prozent aller
A- und B-Liga-Spiele erwerben kann. Im vorigen Dezember war schon beschlossen worden, dass
die Olympischen Spiele, die Fusshall WM, die Europamei sterschaften, alle offiziellen Spiele der
italienischen Fussballmannschaft, der Giro d’Italia und der Formel 1 Grand Prix in Monza, aber
auch das Schlagerfestival von San Remo unverschlisselt und nicht exklusiv gezeigt werden muss.
(Rauen 1999, S. 85).

In Grossbritannien verfiigte nach den Empfehlungen der Kartellbehérden auch der zusténdige
Handelsminister im April 1999 ein Verkaufsverbot der Fussballmannschaft Manchester United an
Rupert Murdoch. Der Sender BskyB, schon jetzt mit Abstand der grosste Rechteinhaber von
Sportsendungen, hétte dadurch nochmals einen Wettbewerbsvorteil bei den Ubertragungsrechten
erworben.

Betrachtet man die bisherige Entwicklung des digitalen Fernsehens einmal nicht durch die unter-
nehmerische Brille, wo eingesetzte Investitionen gerechtfertigt werden miissen, so kommt man
rasch zum Schluss, dass selbst ein Marketingbudget von einigen hundert Millionen nicht ausrei cht,
um die projektierten Wachstumszahlen zu erreichen. Vielmehr missen tiefgreifende V erénderun-
gen mit den entsprechenden Konsequenzen vorgenommen werden, damit die Veranstalter eine
unternehmerische Zukunft und das digital e Fernsehen eine flachendeckende V erbreitung erhal ten:

Die Vorteile sind
vielfaltig, aber
fir das Publikum
nicht zwingend:
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— Steigerung der Investionen in Marketing, Programm und Endgeréte

— Schaffung von Exklusivangeboten zur Verstarkung der Kundenbindung

— Systematische Erschliessung neuer Erldsstrukturen durch die Kopplung mehrerer Erl6sformen
und -quellen

— Massive Verbilligung von digitalen Set-Top- und Empfangsgeréten,

— kontinuierliches Marketing fur unternehmerische Angebote und potenzielle Dienstleistungen

— progressive Marginalisierung analoger Veranstalter,

— Einbindung der 6ffentlichen Veranstalter, die zumeist die nationale Marktfihrerschaft inne
haben, und Zulassung von Programm- und Serviceinnovation

— Festlegung von konkreten Fahrplénen zum Wechsel vom analogen zum digitalen Modus von
staatlichen Behorden,

— angepasste Gesetzgebung unter Einrdumung von unternehmerischem Spielraum fr die Betrei -
bergesellschaften.

WICHTIGE DIGITALE PAY-TV-VERANSTALTER IN EUROPA

Veranstalter Markt I nvestor Distribution Digitale
Abos

DF1 D/A Kirch Satellit 200'000
Premiere Digital D/A Kirch Satellit / Kabel 400’000
Sky digita GB Murdoch Satellit 100’ 000
On digital GB - terrestisch 100’000
Cand Satéllite F Cana Plus Satellit 1’000’ 000
numeérique

TPS F/B TF1, CLT, M6 Satellit 400’000
AB Sat F - Satellit -
Telepiu I Nethold, Kirch, Satellit 450' 000

Fininvest

Quelle: Infras/ prognos 1999, Y earbook of the EIM 1998

ZUR SITUATION DES DIGITALEN TV IN DER SCHWEIZ:

Dainder Schweiz alleneuen—im anal ogen M odus—sendenden Anbi eter von einem Nachhol bedarf

gegentiber dem européi schen Ausland ausgehen, stellt sich dieFrage, ob der Riickstand der Schweiz

ein ernstzunehmendes Problem darstelIt, oder ob der Vorteil der Schweiz geradezu darin bestehe,

in diesem Bereich “rickstandig” zu sein. Jedenfalls stehen der Schweiz zwei unterschiedliche

Handlungsoptionen offen:

— Soll die digitale Entwicklung forciert und der Wechsel méglichst schnell vollzogen werden,
ungeachtet der Tatsache, dass lediglich ein geringe Nachfrage besteht?

— Oder soll moglichst lange am herkdmmlichen Fernsehen festgehalten werden, ungeachtet der
Tatsache, dasseszu einem spéateren Zeitpunkt immer schwieriger werden dirfte, den Anschluss
an die digitale européi sche Umgebung eigensténdig nachzuvollziehen?
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Woas spricht frr eine rasche Einfuhrung des digitalen Rundfunks in der Schweiz?
— Im Schweizer Werbemarkt bestehen insgesamt Wachstumschancen, dochist daszu erwartende

Werbemarkt-Wachstumim Verhatniszur Viel zahl der neuen digitalen M edien-Angebote eher
begrenzt. InshesondereneueV ol | programmein K onkurrenz zu den bestehendenV ol | programmen
konnen erst dann mit Unterstiitzung durch die werbetreibende Wirtschaft rechnen, wenn auch
die geforderten Reichweiten und Kontaktzahlen erreicht werden.

Die Probleme der Werbefinanzierung von reichweitenschwachen Programmen heben die Be-
deutung alternativer Erlésmodelle, besonders fur neue Angebote, die sich an eng begrenzte
Zielgruppen richten, hervor.

Argumente fur ra-
sche Einfuhrung:

Wachstum des
Werbemarkts

neue Finanzie-
rungsformen
maoglich

— Fr viele neuartige Dienste im Rahmen der Fernsehdigitalisierung ist die technische Reife - technische
heute erreicht, so dass sich das Zeitfenster fir deren Markteinfiihrung 6ffnet. Die rechtlichen Reife ist
Rahmenbedingungenin der Schweiz erscheinen fur die Einfuihrung von Digital-fernsehen gin- erreicht
stig. Weitsichtige Formulierungen im Radio- und Fernseh-Gesetz (RTVG) erfassen zu weiten
Teilen auch die neuen digitalen Fernsehdienste und unterstellen sie demselben Rechtsrahmen
wie analoges Fernsehen. Damit ist fiir Rechtssicherheit zumindest fiir den Ubergang in das di-
gitale Umfeld gesorgt.

— EinerascheDiffusiondigitaler Set-Top-Boxenbzw. digitaler Fernsehempfangsgerétebildetdie - Diffusion der
Voraussetzung der Marktentfaltung. Diese Gerédte sind inzwischen technologisch so ausge- Technik ist
reift, dasseiner Markteinfiihrung nichtsmehr im Weg steht (diesgilt fiir den Satellitenempfang, notig
noch nicht aber fur den Kabelempfang von digitalem Fernsehen; dieterrestrische Verbreitung
erfolgt bisher nicht flachendeckend).

Was spricht fur eine langsame Einfiihrung des digitalen Rundfunks in der Schweiz? Fur langsame

— Dievom Bakom finanziell unterstiitzten Untersuchungen von Prognosund Infras1999 zeigen,  Einfuhrung:
dassin der Schweiz weder von der Angebotsseite (Fernsehunternehmen) noch von der Nach- - schwache
frageseite (Publikum) ein Druck nach der Einfiihrung des digitalen Fernsehen besteht. Nachfrage

— Die Zuriickhaltung der heutigen Fernsehbetreiber hat bisher unter anderem deshalb nicht zu
Verwerfungen im Schweizer Wettbewerbsgefiige gefiihrt, weil auch potentielle Konkurrenten
im Inland die M&glichkeiten von digitalem Fernsehen nicht nutzen (andere Medien, Banken,
Versicherungen, andere multinational e Konzerne, Grossverteiler etc.). Offenbar wird von die-
sen Akteuren daskommerzielle Potential desdigitalen Fernsehens entweder nicht erkannt oder
alsfur zu gering erachtet. Siefallen also alsKatalysatoren der Implementierung vorl&ufig nicht
ins Gewicht.

— Schoninder anal ogen Fernsehwelt befindet sich die Schwei zin eéineminternational en Geflecht
von Beziehungen und Abhangigkeiten auf fast allen Stufen der Wertschdopfung: Programm-
beschaffung vollzieht sich ebenso im internationalen Raum wie die Distribution (etwa Uber
Satellit) und der Empfang in den Multikanal haushalten (viaKabel oder individueller Satelliten-
antenne; also nahezu ale Haushalte in der Schweiz). Digitales Fernsehen verstérkt die Inter-
nationalisierung weiter. Alledrei grossen Sprachregionen der Schweiz bilden ausinternationa-
ler Sichtjeweilsnur einenkleinen Tell desentsprechenden Sprachraumsin Europa. Esbestehen
starke kulturelle Verflechtungen tiber die Landesgrenzen hinweg, die sich auch in der Medien-
landschaft deutlich abzei chnen: Beim Fernsehkonsum entfallen mehr Nutzungsminuten insge-
samt auf ausl andischeV eranstalter alsauf inléndische, wennauch dasjeweiligeerste Programm
der SRG dieklare MarktfUhrerschaft f iir sich beanspruchen kann. Auchim Zeitschriften-Markt
spielen auslandische Titel eine bedeutende Rolle, nicht aber bei den Tages- und Wochen-
zeitungen.

— nicht nur die
Kunden sind
zuruckhaltend

— intensive inter-
nationale
Verflechtung

- kleine
— Eineweitere 6konomische Restriktion fir die heutigen und die potentiellen Anbieter von Me- Schweizer
dienprodukten besteht in der Grésse der Schweizer Medienunternehmen: Sie sind im interna- Unternehmen
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tionalen Vergleich klein und kénnen daher in absoluten Zahlen weniger in die Entwicklung
neuer Dienstleistungen investieren a's die grossen, global ausgerichteten Medienkonzerne.

— Der Nachteil geringer Unternehmensgrosse wirkt sich besonders stark bel jenen Aufwand-
Komponenten aus, die Fixkosten-Charakter fiir ein (neues) Produkt haben, beispielsweise bei
Investitionenin einneuesredaktionellesK onzept oder bei Personal - und Sachkostenim Produk-
tionsbereich, wahrend die Kosten zum Beispid fiir die Marktbearbeitung in Abhangigkeit von
der Grésse desangestrebten Marktesvariabel sind. Digitales Fernsehen kann sein volles Poten-
tial erst dann entfalten, wenn hinreichendin dieNeugestaltung von Programmeninvestiert wird.
Kleine Unternehmensgrdsse konnte sich daher als hinderlich erweisen.

— Problematisch erscheint die Erreichung desZielesder Vol lversorgung der ganzen Bevolkerung
mit Radio- und Fernsehprogrammenin der Ubergangsperiode. DieFrequenzknappheit schliesst
nach heutigem Stand der Technik dievollstandige Abbildung aller anal ogen Programmeim di-
gitalen Umfeld aus und kdnnte zu Empfangsei nschrankungen fiir digjenigen Haushaltefihren,
die auf einen digitalen Empfang verzichten wollen.

— Untersuchungender Benutzer-Zahlungsbereitschaftinder SchweizundinanderenLandern zei-
gen, dass sich auch auf diesem Weg kurzfristig nur ein begrenztes Finanzierungspotential er-
schliessen 18sst. Demgegeniiber steht die Entwicklung neuer Erldsmodelle erst am Beginn, mit
neuen innovativen Formen von direkt bezahlten Dienstlei stungen durch digitales Fernsehen ist
alerdings Hand in Hand mit der Produktentwicklung zu rechnen.

— Eine redlistische Chance fir die Promotion von digitalen Set-Top-Boxen fur Kabelfernseh-
empfang besteht nur, wennim Kabel netz zumindest einigeattraktive Programmeund erste Bei-
spielefir nutzenstiftende Zusatzdi enste empfangbar sind. Gegenwartig werden noch kaum Zu-
satzdienste angeboten, die den Nutzen einer digitalen Set-Top-Box gegeniiber analogem Emp-
fang hervorheben wirden.

ORDNUNGSPOLITISCHE PROBLEME
Zusétzlich zum beschriebenen Handlungsbedarf stellen sich fiir die schwei zerische Medienpolitik
auch ordnungspolitische Fragen:

Sandardisierung: Eine Regulierung oder Standardisierung im Bereich der Zusatzdienste steht vor
der Schwierigkeit, dass viele neue Moglichkeiten der digitalen Verbreitung multimedialer Breit-
band-Datenstrome erst ansatzwei se zu erkennen sind. Wie bei der Entwicklung der multimediaen
Moglichkeiten des“World Wide Web” im Internet kdnnten auch fir innovative Zusatzdienste im
Digitalfernsehen zunéachst unstandardisierte L sungen zum Einsatz kommen. Daf ir kbnneninfrei
definierten Formaten Daten Ubermittelt werden, die nur von Set-Top-Boxen mit bestimmten
Betriebssystem-Erweiterungen oder von bestimmten Computerprogrammen auf einesinnvolle Art
ausgewertet werden kénnen (z. B. der OpenTV-Standard). Auf dem Weg der breiten Lizenzierung
koénnen erfolgrei cheV erbesserungsversucheden Statusvon “ Quasi-Standards’ gewinnen, dieauch
von anderen Anbietern in ihren Diensten verwendet werden. Losung kénnen aber nur auf
internationaler Ebene gefunden werden.

Packaging: “Packaging” bezeichnet hier die Schllsselfunktion der Zusammenstellung der
Dienstleistungs-Biindel, wie sie sich dem Publikum présentieren. Mit der technischen Frage des
“Multiplexing” werden die Benutzerinnen und Benutzer digitaler Fernsehdienste nicht direkt
konfrontiert, denn in der zukinftigen Programmvielfalt ist eine Form von “ Electronic Programme
Guide” (EPG) unerlasslich. Zu fragen ist in diesem Zusammenhang, wie die Schltisselrolle des
Multiplexing oder Packaging unternehmerisch und rechtlich geregelt werden soll. Digjenigen
Unternehmen (oder Institutionen), denen die Funktion des Multiplexing anvertraut wird, befinden
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sichin einer zentralen Entscheidungsposition innerhal b der Dienstleistungs- und Servicekette von
digitalem Fernsehen. Unter anderem entscheidet sich an dieser Position dietechnische Qualitét der
Ausstrahlung, die zur Verfligung gestellte Bandbreite sowi e die gegenseitige Abstimmung mehre-
rer Partner innerhalb eines Programmbiindels.

Rolleder Kabel netze: DieK abel netzbetreiber kbnnen bereitsheute nicht alleerhéltlichen Program-
meinihreNetzeaufnehmen. In einer Ubergangsphase, in der neben einem anal ogen Grundangebot
auch digitale Programmbiindel Ubertragen werden, verschérft sich der Kapazitétsengpass noch
weiter. Diesetechnisch bedingte K nappheit zwingt die K abel netzbetreiber zur Programmsel ektion.
Die Filterfunktion verschafft ihnen auch im digitalen Umfeld gegentiber den Programmanbietern
eine wichtige Machtposition, die sich dann noch erweitert, wenn Kabelnetzbetreiber auch
Multiplexing- und Packagingfunktionen Ubernehmen. Eine Regelung im Bereich der Ausiibung
dieser Filtermacht wére zu prifen. Da Kabelnetzbetreiber nur mit einer Konzession tétig sein
durfen, besteht in der Anpassung solcher Konzessionen eine relativ flexible Gestaltungsmoglich-
keit durch die Konzessionsbehorde. Konzessionen sind auf den friihestméglichen Zeitpunkt so
anzupassen, dass die gewiinschte L enkungswirkung eintritt. In diese Uberlegungen sind aber auch
die neuen technischen Mdglichkeiten einzubeziehen, die sich durch die technische und zu
erwartende Marktreife der xDSL Technologien 6ffnen. Die erfolgreichen Tests der DTAG
(Deutsche Telekom AG) kénnten die Kabelnetzbetreiber al's Quasi-Monopolisten bel der Breit-
bandsignal Ubermittlung in die Haushalte dem Wettbewerb mit den Telekommunikationsunter-
nehmen (Telefonnetz) aussetzen.

Vollversorgung: Das gesetzlich festgeschriebene Ziel der Vollversorgung verpflichtet das Bakom
und die SRG als mit Abstand wichtigste Veranstalterin dazu, konkrete Plane fir eine flachendek-
kende V ersorgung der bewohnten Gebiete der Schweiz mit digital en Fernsehiibertragungen zu ent-
wickeln. Fir die Grundversorgung abgel egener Gebi ete sind verschiedenetechnische Varianten zu
prifen; die absehbaren Kostenvorteile von Satelliten-Direktempfang gegeniiber flachendecken-
dem Einsatz terrestrischer Sender missen in einer politischen Giterabwagung den Nachteilen
gegenubergestellt werden, mit denen besonders in Krisenzeiten Satellitenibertragungen verbun-
den wéren: ein htheres Ausfallrisiko (technische Stérung oder Sabotage) und die nur teilweiseim
Inland erfolgende technische Steuerung.

Fairer Wettbewerb zwischen Fernsehveranstaltern: Fur einen fairen Wettbewerb zwischen meh-
reren Angeboten ist es notwendig, dass die verschiedenen Anbieter denselben gesetzlichen und
administrativen Rahmenbedingungen unterliegen. Neue Technologien bergen die Gefahr von
Wetthewerbsverzerrungen, wenn auf gleichartige Dienstleistungen je nach der eingesetzten Tech-
nologie unterschiedliche gesetzliche und administrative Regeln angewendet werden. Im Digital-
fernsehbereich droht dann eine Verletzung des Postul ats, gleichartige Dienste im selben gesetzli-
chen Rahmen zu regeln, wenn sich einige Anbieter von Digitalfernseh-Dienstleistungen an die
medi enpolitischen Rahmenbedingungen gemass RTV G halten miissten, wahrend andere aber dem
weiteren Rahmen des FM G unterstiinden.

Dieses Problem enthalt auch eineinternationale Komponente: Mit der Digitalisierung werden die
Hurdenfir eineV erlagerung der Geschéftstéti gkeit inlandischer UnternehmeninsAuslandkleiner,
die Kosten fur den Signaltransport und die -zulieferung geringer. Deutlich strengere gesetzliche
Auflagenalsimbenachbarten Ausland kénnten zu sol chen V erl agerungsprozessen fihren, wiedies
bereits in mehreren Féllen von analogem Fernsehen in Europa geschehen ist (zuletzt das von
L ondon ausstrahlende bel gische Programm VT 4). Mit der Verlegung der Geschéftsaktivitétenins
Ausland wirden aber die Einflussmoglichkeiten der Schweizer Medienpolitik entscheidend
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geschwécht. So hat bei spiel swei sedasFirstentum Liechtenstei nangekindigt, Fernsehkonzessionen
an audlandische Veranstalter zu vergeben, um das Firstentum zu einem Medienstandort zu
entwickeln.

Medienvielfalt: Neue Herausforderungen fir den Erhalt und Ausbau der erwinschten Vielfalt
ergeben sich aus der Digitalisierung der elektronischen Medien durch die Konvergenz der
Ubertragungswege: Darunter i st dastechnol ogisch bedingte Phanomen zu verstehen, dassverschie-
dene Medien Uber ein und denselben Weg Ubertragen werden kénnen. Verschiedene Radio-,
Fernseh- und Text-Dienstlei stungen riicken technisch gesehen nahe zusammen, wenn sie gemein-
sam in einem Datenstrom des digitalen “Fernsehens’ (as Plattform) Ubertragen werden. Die
Herausforderung an Politik und Verwaltung besteht darin, eine 6konomische und publizistische
Machtkonzentration bei einzelnen Medienunternehmen zu verhindern, denn die Kontrolle der
Ubertragungstechnol ogien kann zur Einflussnahme auf andere M edien missbraucht werden, wenn
die Programme Uber denselben technischen Kanal verbreitet werden.

Service public und Fuhrungsrolleder SRG: Eine Reform des Auftrages eines spezifisch schweize-
rischen Service Public unter den neuen wirtschaftlichen, technischen und publizistischen Bedin-
gungen scheint erforderlich. Voll- und Grundversorgung stehen dabel ebenso zur Debatte wie die
Finanzierung der technischen Innovatorenrolle der SRG. Die SRG ist in dieser Konstellation
gefordert, ihren technologischen Fihrungsanspruch so verantwortungsbewusst wahrzunehmen,
dass Digitalfernsehen in der Schweiz erméglicht wird. Durch ihren Service-Public-Auftrag ist sie
nicht nur inhaltlich, sondern auch technol ogisch zur Erbringung bestimmter L eistungen verpflich-
tet. Dies zwingt die SRG zwar nicht zur Ubernahme einer technol ogischen Pionierrolle, dieseliegt
jedoch in ihrem eigenen Interesse als Marktleader.

Fazit

Wihrend in vielen Landern Europas bereits konkrete Szenarien fiir den Ubergang vom anal ogen
zum digitalen Fernsehen bestehen, hélt sich die Schweiz bisher zuriick. Seit der Begriff des
Digitalfernsehens einen Prozess der Emanzipation aus der reinen Pay-TV-Konnotation herausin
Richtung "enhanced television" durchlauft, 6ffnen sich neue Perspektiven fir offentliche und
private Anbieter ebenso wie fiir den Gesetzgeber und die Regulierungsbehdrden.

DenTonder Debatteliber digital esFernsehen gebendieVertreter der beteiligten I ndustrieund nicht
die Publikumsbedirfnisse an. Fir Kabelnetzbetreiber und Fernsehveranstalter 6ffnet die
Digitalisierung neue Geschéaftsfelder, fiir dasPublikum bedeutet sie zuerst die Notwendigkeit, neue
Empfangsgeréte zu erwerben, wollen sie nicht von den neuen Angeboten ausgeschl ossen bleiben.
Ein offentliches Interesse besteht jedenfalls an der effizienteren Nutzung des terrestrischen
Frequenzspektrums, auch wenn dieser Verbreitungsweg an Bedeutung immer mehr verliert.

Fur den Bezug einer klaren Haltung der Schweiz zur Digitalisierung des Fernsehens stehen die
erforderlichen Informationen unterdessen weitgehend zur Verfiigung. Zu entscheiden ist, ob die
Schweiz eine aktive Haltung einnimmt, um den Prozess der Digitalisierung zu beschleunigen und
damit die Steuerungsmdglichkeiten im Rahmen der ohnehin begrenzten kleinstaatlichen Hand-
lungsspielraume nutzt, oder ob die Schweiz im Wege des spéateren Nachvollzugs auslandische
Modelle adaptiert und auf diese Weise kein Innovationsrisiko eingeht. Diese Entscheidung kann
nicht autonom getroffen werden. Technische Innovation begiinstigt standortbedingte Unter-
nehmensverlagerungen, was solche Veranstalter tendenziell dem Zugriff der Schweizer Regulie-
rung entzieht. Eine entsprechende politische und wirtschaftliche Giterabwéagung (schnellelnnova-
tion, attraktiver Standort, neue Dienstleistungen gegeniiber spaterem Nachvollzug, Risiko-
minimierung) steht noch aus.

38 ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999

Konvergenz be-
gunstigt wirt-
schaftliche Kon-
zentration und
bedroht die
Vielfalt

Eine technologi-
sche Pionierrolle
liegt im Interes-
se der SRG und
verlangt die Re-
form des Service
public

Leitend fir die
Einfuhrung von
Digital-TV sind
die Interessen
der Industrie,
nicht des
Publikums



Literatur:

—  Bundesministerium fur Wirtschaft (Hg.): Initiative der Bundesregierung "Digitaler Rundfunk”. Bonn 1998
(BMWi-Dokumentation Nr. 451)

— Infras/ Prognos: Vom analogen zum digitalen Fernsehen in der Schweiz. Schlussbericht zu den Forschungs-
projekten von Infras und Prognos. Zirich / Basel, Februar 1999. (Forschungsprojekt vom BAKOM finanziell
gefordert)

— Kleinsteuber, Hans J. / Rosenbach, Marcel: Digitales Fernsehen in Europa: Eine Bestandesaufnahme. In: Rundfunk
und Fernsehen, 46. Jahrgang, Heft 1 (1998), S. 24-57

—  Prometheus, Vol. 16, Nr. 2 /June 1998: Special Issue: The Future of Digital TV

—  Qugj, Jamil et a.: Digitales Fernsehen in Europa: Marktentwicklungen und Zugangsprobleme. In: relation 5.
Jahrgang, Heft 1 (1998), S. 73-82

— Rauen, Birgit: Italien: Duopol RAI / Mediaset vor digitalen Herausforderungen. In: Media Perspektiven Heft 2 /
1999, S. 82-89

— Schulz, Wolfgang et al.: Regulierungsziele und -konzepte fur Digitales Fernsehen in Deutschland. Studieim
Auftrage der Landesanstalt fir Rundfunk Nordrhein-Westfalen 1998

—  Weinberg, Philip: Economic prospects for digital mediain Europe. In: Mediain Europe. The Y earbook of the
European Institute for the Media 1998. Disseldorf 1998, S. 11-24

ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999 39



Spektrum

Tyrannel der Intimitat?

SEIT DEN SECHZIGER JAHREN HAT DAS "PRIVATE" IM "OFFENTLICHEN" EINE ERSTAUN-

LICHE KARRIERE GEMACHT. IM PoLITISCHEN WETTBEWERB WIRD AUF PERSONALISIE-

RUNG GESETZT, UND IN DEN ELEKTRONISCHEN LOKALMEDIEN ERLEBEN WIR EINEN

SIEGESZUG DER FAMILIAR-INTIMEN KOMMUNIKATION. BEGONNEN HAT DIESE ENT-

WICKLUNG MIT EINER ENTTABUISIERUNG DES REDENS UBER DEN ToOD.

Kurt Imhof

Der Dualismus zwischen dem “Offentlichen” und dem “Privaten” gehort seit der klassisch-
griechischen Phil osophiezu denwirkméchtigsten Differenzierungskriterien, dieder Unterscheidung
von Seinsordnungendienen.t Nuninteressiert hier nicht die umfassende Bestimmung dessen, was
dieser Dualismusin der Moderne fir Bedeutungsschichten enthélt (Arendt 1981; Holscher 1979;
Sennett 1983; Imhof 1993a: 45-68; 1998: 11-16).2 Fur die folgenden Ausfihrungen genligt der
kleinste gemeinsame Nenner des Begriffsverstandnisses von Offentlichkeit und Privatheit: Der
konstitutive Kern der Offentlichkeit in modernen Gesellschaften ist das Mediensystem. “ Offent-
lich™ ist entsprechend das, wasallgemein zugénglichist. Alsinnersten K ernder Privatheit bestimme
ich demgegentiber das, was nur dem Individuum selbst privilegiert zuganglichist: seine subjektive
Innerlichkeit.

Was algemein zuganglich ist, wird vermittelt durch das Mediensystem, vorab durch digjenigen
Leitmedien, die sich an ein Massenpublikum richten und damit die Arena der Offentlichen
Kommunikation und des gesell schaftlich relevanten Aufmerksamkeitswettbewerbs konstituieren.
Alltagssprachlich beziehen sich die Mitglieder der Gesellschaft priméar darauf, wenn von Offent-
lichkeit oder von “den Medien” die Redeist.® Im Aggregat bildet die 6ffentliche Kommunikation
dieser Leitmedien das Medium der Selbstreferenz moderner Gesellschaften. Als solchesdient die
Offentlichkeit al sV ermittl ungsarenamodernder, polykontextoral er Gesellschaften der Herstellung
konvergenter Relevanzstrukturen, indem sie digjenigen Themen selegiert, die um kontext-
Ubergreifende Aufmerksamkeit kandidieren. Sie ermdglicht die Beobachtung der Gesell schaft
durch die Gesdllschaft, und sie dient der Kontrolle des politischen Systems.

Innerster Kern der Privatheit sind Gefuhle, Eindriicke, Affekte und Assoziationen. Privat ist
entsprechend all das, was wir als Ausdruck dieser nur privilegiert zugénglichen Innerlichkeit
betrachten: die Expressionvon Gefiihlen, Eindriicken, Affekten und Assoziationen. Die Expression
subjektiver Innerlichkeit dient der Herstellung oder Aufrechterhaltung von Vertrautheitsbeziehungen,
also von Gemeinschaftlichkeit, und findet gewdhnlich in “privaten” Situationen statt. Diese
Situationen bilden den sozialen Raum, an dem solche privaten Entdusserungen folgenreich auf
Resonanz stossen kénnen.

Diese pragmatische Definition des * Offentlichen” alsalles, was allgemein zuganglich ist und des
“Privaten” als alles, was der Konstitution von Vertrautheitsbeziehungen dient, bedingt, dass das
“Private” offentlich sein kann. Immer dann nédmlich, wenn die Expression von Gefuihlen, Ein-
dricken, Affekten und Assoziationen allgemein zugéanglich ist und damit aus dem sozialen Raum,
in dem private Kommunikation seine Funktion erfiillt, hinaustritt.
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Diesen 6ffentlichen Ausdrucksformen der nur privilegiert zuganglichen Innerlichkeit gilt nun das
Interesse und eine These: Das Radio ist —insbesonderein Gestalt der L okalradios— daswichtigste
Medium bei der Mutation des* Privaten” in das “ Offentliche”. Auf den Spuren der Boulevardzei-
tungen betreibt das Begleitmedium Radio am stérksten eine Imagination von Gemeinschaft in der
Gesellschaft Uber eine kommunikative Praxis, die eine gefiihlsméssige, also emotional e Bindung
anzielt und damit aus dem Publikum kommunikativ eine Horergemeinde zu formen sucht, die
Privatemlauscht. Diese Eroberung des Offentlichen durch dasPrivate, derentégliche Ohrenzeugen
wir sind, ist der vorléufige Hohepunkt einer Entwicklung, die ganz andersbegann: Am Anfang der
Karriere des Privaten im Offentlichen steht der Tod.

Ichwerdediesinzwei Schritten ausfiihren; Um die L okalradios als Speerspitze der Durchdringung
der offentlichen Kommunikation durch private Entdusserungen zu entdecken, gilt eserstenshinter
den jiingsten “ Strukturwandel der Offentlichkeit” zuriickzugehen, d.h. in diefiinfziger und friihen
sechziger Jahre. Dabel interessiere ich mich — am Beispiel der Schweiz — fir die Form und die
Bedeutung von Kommunikationen, die Gefiihle subjektiver Innerlichkeit zur Geltung bringen oder
solche zu Erwecken beabsichtigen in der Ara der Parteizeitungen und des 6ffentlich-rechtlichen
Integrationsrundfunks (1.). Zweitens gilt dann die Aufmerksamkeit der Karriere des Privaten im
Offentlichenundihrer tiefgreifenden Wirkung auf die K ommunikationsformen der Gegenwart (2.).

Die ARA DER PARTEIZEITUNGEN UND DES INTEGRATIONSRUNDFUNKS

Die“ Offentlichkeit” hat sich in vergleichsweise kurzer Zeit radikal verandert. Der Ubergang von
der Ara der Parteizeitungen und des offentlich-rechtlichen Integrationsrundfunks zu einem
ausdifferenzierten Mediensystem erfolgtein der Schweiz in den sechziger Jahren.* Die schweize-
rische Parteipresse davor ist gekennzeichnet durch die wechselseitige Resonanz, welche die
politische Kommunikation bei diesen Organen findet. Der Kampf um die “ 6ffentliche Meinung”
wird durch“Weltanschauungsorgane” bestritten, deren Redaktionen denintellektuellen” Stab” der
Parteien und Verbéande bilden. Die in diesen Zeitungen gefihrte politische Kommunikation
gestaltet sich as virtuelle Versammlungskommunikation, weil die Redaktionen im politischen
Meinungsstreit sich wechselseitig als pars pro toto des politischen Gegners wahrnehmen, in
polemischem Diskurs aufeinander reagieren und Ereignisinterpretationen und politische Themen
Zu besetzen suchen. Die auf diese Weise gefuihrte Kommunikation l8sst sich beschreiben as
publikumsoffene Auseinandersetzung auf hohem Komplexitétsniveau. Die Rollen des Poalitikers
und desRedaktorssind nur schwach differenziert. Der gesinnungsethische Journalismusbasi ert auf
einem Selbstverstandnis, das sich die Aufklarung des Publikums tiber politische Sachverhalte und
gegnerische Absichten zur Pflicht macht. DadieKommunikationinteraktiv ist, dasheisst, weil zum
Publikumimmer auch dasOrgan despoliti schen Gegnersgehért und weil daspoliti scheRai sonnement
in eine “Weltanschauung” eingelassen ist, rekurriert dieser Journalismus nicht auf individuelle
Meinungen, sondern vertritt Gruppenpositionen an der Front des Zeitgeschehens und setzt
ausserordentlich hohe Anforderungen an die kognitiven Fahigkeiten des Publikums. Dieses
Publikumwirdal s Souverén und nicht al sPublikum von M edienkonsumenten angesprochen. Diese
Form der &ffentlichen Kommunikation schliesst den expliziten Ausdruck von privaten Gefihlen
und personlichen V orlieben génzlich aus. Die 6ffentliche Kommunikation ist in einem kognitiven
und normativen Sinne politisch, d.h. sie ist auf Sachverhalte sowie Werte und Normen bezogen.
Personen werden systematisch al's strategisch agierende Interessenvertreter behandelt. Die wech-
selseitigen Deutungen der Handlungsmotive orientieren sich an der jeweiligen Schicht- und
Gruppenzugehdrigkeit, die in der politischen Kommunikation konsequent mit einer der Gross-
ideologien der Moderne (Konservatismus, Sozialismus, Liberalismus) in Beziehung gesetzt wird.
Die Debatten konzentrieren sich in oft polemischer Auseinandersetzung auf Sachverhaltsdar-
stellungen und Normen und Werte, jedoch nicht auf Expressionen subjektiver Innerlichkeit oder
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auch nur perstnliche Eigenheiten des politischen Personals. Das Private ist noch nicht Bestandtell
des Politischen, und dies schiitzt auch den politischen Gegner innerhalb einer Kommunikations-
kultur, inwelcher der V erstoss gegen den tabuisierten Bereich des Privaten al s unlautere Form des
politischen Kampfes mit Prestigeverlust sanktioniert wird.®

Wennin dieser Arader Parteipresse” Privates’ “ 6ffentlich” wurde, dann standen nur vier Textsor-
ten zur Verfligung: der Roman imFeuilleton, die Gerichtsberichter stattung, die Todesanzeige und
der Nachruf. Der Roman im Feuilleton vermittelte Privates oder eben Gefuihle nur in der klassisch
literarischen Form anhand der Schicksale von fiktiven Figuren. In der Gerichtsberichterstattung
erschien Privates nur als Darstellung von Motiven, also in einer Form, die fir die Urteilsfindung
von Belang ist. In der Todesanzeige waren private Gefiihle der Trauer und der inneren Verbindung
mit dem Verstorbenen nur in hoch ritualisierter Form — zumeist in Gestalt von Bibelzitaten —
zuldssig. Einzig der Nekrolog war eine Textsorte, die es gestattete, eine im offentlichen Leben
wichtige Person “ ganzheitlich” , also auch mit Bezug auf ihre personlichen Vorlieben und Hoff-
nungen, ihre Familie und ihre privaten Beziehungsnetze darzustellen. Dies allerdings nur mit
Vorsicht: Auch im Nachruf hatte das “ 6ffentliche Wirken” im Vordergrund zu stehen.

Dieser Tabuisierung des Privaten im Offentlichen beugten sich in der Schweiz auch die Fo-
rumszeitungen bzw. die Geschéftspresse.® Allerdingswurde hier das Tabu bereits briichiger: Die
Gerichtsberichterstattung, bzw. vorab die Darstellung von Mord und Totschlag wird sich als
Einfallstor des Privaten im Offentlichen entpuppen. In Form des Ausdrucks von Abscheu
gegentiber dem Téater und der Tat und in Form von Emphatiefir das Opfer drangtein den fiinfziger
Jahren untibersehbar Subjektives—getarnt alsAusdruck allgemeiner Emporung—indieéffentliche
Kommunikation.

Zudieser strukturstabilen Phaseder “ Offentlichkeit”, diein den sechziger Jahren endete, zshlt auch
das Radio, das sich seit den dreissiger Jahren als Integrationsmedium im 6ffentlich-rechtlichen
Auftrag jeglicher parteipolitischer oder konfessioneller Propaganda und allem, “was die guten
Sitten” verletzte, zu enthalten hatte (Schade 1994: 21-22). DasRadioverstand sich alsIntegrations-
rundfunk mit nationalem Auftrag. Politisches Raisonnement al's solches fand im Radio nicht statt.
Der“ 6ffentlich-rechtliche” Radiojournalismusgriindetein dem obj ektivistischen Sel bstversténdnis
eines an Fakten orientierten Nachrichtenjournalismus Uberparteilichen Charakters. In diesem
neutralisierten Journalismusgriindenwiederum diemodernen Objektivitétsethiken desprofessiona-
lisierten Journalismus.” Das foderalistische “ Staatsradio” pflegte entsprechend einen Duktus, der
abgestitzt auf die Schweizerische Depeschenagentur, das Weltgeschehen in streng objektivisti-
scher Einstellung “offiziés” wiedergab. Kulturpolitisch bewahrte sich das Radio mit aufkl&reri-
schem Selbstverstdndnis als “Lehrmeister der Nation” durch die Vermittlung von allerhand
Wissenswertem (Mausli 1994: 18-20), und es erfiillte eine wichtige Funktion in der Férderung des
alsanspruchsvoll geltenden einhei mi schen kiinstl eri schen Schaffens. Alshoch akzeptiertesMonopol -
radio konnte der Landessender auf jegliche Anbiederung ans Publikum verzichten. Als Tabuzone
galt auch hier das Private: Dementsprechend erschienen Affekte, Emotionen, Leidenschaften,
Devianz und Absonderlichkeiten nur in der radioadagquaten Form der Literatur, imHoérspiel (Epkes
1994: 34-36), —in der Musik und ebenfalls im Nachruf.

Die Geltung des “Privaten” im “Offentlichen” 14sst sich fiir die Ara der Parteizeitungen und des
I ntegrationsrundfunkswiefol gt zusammenfassen: Wenn man dieklassi sch-kiinstlerischen Formen
der Dar stellung subjektiver Expressionenim Feuilletonroman, imHérspiel undinder Musik ausser
acht | sst —was deshalb legitim ist, weil die biirgerliche Offentlichkeit zunéchst alsliterarischein
die Welt kommt (Habermas 1984) — dann ist die Kulturgeschichte des Privaten im Offentlichen
zun&chst eine Geschichte des Todes, der Todestrauer sowie des Mordes und des Totschlags. Uber
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denTodwirddasPrivate6ffentlich, und der Todist auch dasEinfallstor fiir diebeispielloseKarriere
des Privaten im Offentlichen nach der Ara der Parteizeitungen und des Integrationsrundfunks.
Zunéchst findet das M orbidein der Boulevardzeitung sein eigentlichesMedium. Mitihmauch die
Expression des Entsetzens, der Abscheu und der Angst. In der Expression der starksten Gefiihle
subjektiver Innerlichkeit erodiert das Tabu des Privaten. Dieser Ubertragbarkeit von Gefiihlen
subjektiver Innerlichkeit verdankt sich die Faszination desPrivaten: Sachverhaltsdarstellungenund
Dispute Uber Werte und Normen gilt es in einem kognitiven Akt nachzuvollziehen; Gefihle
hingegenwerden* gespirt” , siestellensichnichtalsEinsichtindieL ogik einer Argumentation dar,
sondern als Empfindung.

Die Geschichte des Privaten im Offentlichen, die gleichzeitig mit dem beschleunigten “ Struktur-
wandel der Offentlichkeit”, das heisst, mit der Ausdifferenzierung eines parteiunabhéngigen
Mediensystems, dem A ufstieg des Fernsehens und mit dem Schwund der Parteimilieusbeginnt, ist
damit nicht zu Ende (Kriesi 1994; Saxer 1989, 1993: 81-104; Blum 1993: 223-236, 1994; Ernst
1996: 60-72; Imhof 1996h: 3-25, 1996¢: 165-186; M ller-Doohm 1998: 471-485). |hre Fortsetzung
ist die Emanzpation des Ausdrucks privater Gefiihle vom Tod.

Die KARRIERE DES PRIVATEN IM “OFFENTLICHEN”

In diese Periode zwischen den sechziger und den achtziger Jahren falltin der Schweiz dieKarriere
des*“Privaten” im “ Offentlichen” und seine Emanzipation vom Tod. Dabei kénnen drei Quanten-
spriinge unterschieden werden: einer auf dem Boulevard, einer im gehobenen Journalismus und
einer in den elektronischen Medien, vorab im Radio.

Zuerst fihrt die Suche nach dem “ Privaten” auf den Boulevard: Mord und Verbrechen werden erst
in der schwei zerischen Boulevardzeitung “ Blick” —al so ab den sechziger Jahren—zu einer eigenen
journalistischen Gattung und |8sen sich von der klassischen Gerichtsberichterstattung ab.2 Wenn
man die quantitativ gréssten Medienereignisse pro Jahrgang des “Blick” analysiert, dann wird
ersichtlich, dass die hochemotionale Darstellung von Verbrechen (vorzugsweise Mord) zu den
absolut dominierenden Themen z&hlt.° Genauso wie in Deutschland manifestiert sich hier eine
ruckartige Grenzverschiebung zwischen dem Offentlichen und dem Privaten. In beiden Landern
koénnen—so zeigt etwader Fall Brihne 1962 (Requate 1998: 55-67) —Kriminal prozesse Anlassvon
gewaltigen Kommunikationsverdichtungen werden, deren intermediale Resonanz sich nur durch
die Enttabuisierung des Privaten erkléren |18sst.

Zusitzlich erreicht die Expansion des“ Privaten” im “ Offentlichen” im Prominentenjour nalismus
und in Lebenshilfeserien einen neuen Héhepunkt. Der von der nicht taglich erscheinenden
Regenbogen- und Illustriertenpresse tibernommene emotionale und dem Modus des Klatsches
gehorchende Prominentenjournalismus sprengt die Verankerung des* Privaten” im Tod durch eine
andere lebenshiographische Zasur: die Prominentenhochzeit. Bereits im ersten Jahrgang des
“Blick” ist die Hochzeit von “Margaret” und “Tony” das sechstgrésste und die Heirat von
“Baudoin” und “Fabiola’ das neuntgrésste Medienereignis. Der erste Emanzipationsschritt des
Privaten vom Tod ist damit erreicht: die Hochzeit — vorab in Adelshdusern —tritt an die Seite von
Mord und Totschlag. Wieder sind es die “starken” Gefiihle Uber die sich die Faszination des
Privaten medial durchsetzt.

Mindestens ebenso bedeutsam wiedie Prominentenheirat sind fir die Geschichtedes* Privaten” im
“Offentlichen” die Lebenshilfeserien. In ihnen fallt eine weitere Schranke: Die medienwirksame
Kolorierung von Expressionen subjektiver Innerlichkeit ist darin nicht mehr lénger auf die
heiratenden Prominenten oder auf Téter und Opfer von Gewal tverbrechen beschrankt, sondern auf
alle Normalsterblichen. Allerdings konzentrieren sich die Lebenshilfeserien im Unterschied zur
Prominentenhochzeit auf die negativen Gefilhle: Angste, Néte und die Sorgen des Mannes und vor
allem der Frau auf der Strasse werden nun zum offentlichen Thema. Allerdings. Noch wird die
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subjektive Innerlichkeit moderiert, das heisst, siewird durch L ebenshilfeberaterinnen und -berater
sittlich kontrolliert und auf eine verallgemeinerungsféhige Ebene gehoben. Doch immerhin: Die
K ulturgeschichtedesPrivatenim Offentlichen hat sich auf dem deutschschwei zerischen Boulevard
der sechziger Jahresprunghaft entwickelt: vomTod tiber die Prominentenheirat biszur moderierten
Lebenshilfe fur alle Sterblichen. Die Klatschspalten und die Personalisierung des Politischen im
Nachrichtenjournalismus der Boulevardmedien sind auf dieser Basis nur noch Folgeinnovationen.

Zweitens: Die Kulturgeschichte des “ Privaten” im “ Offentlichen” ist ohne Rekurs auf die kultur-
revolutionéren sechziger Jahrenicht zu beschreiben. Erst mit der achtundsechziger-Bewegungwird
programmatisch das Private politisch und beansprucht damit erstmals gesamtgesellschaftliche
Geltung. In dieser vielleicht revolutiondrsten Innovation der Protestbewegungen der spéten
sechziger und friihen siebziger Jahre wird die Sprengung der “birgerlichen Intimsphére” zum
K énigsweg der Befreiung von der Entfremdung i mbiir gerlichen Kapitalismus. An der sogenannten
“ Sexfront” wird die in Scham gepackte Sexualitét und die Liebe, zum 6ffentlichen Thema und
wahrhaft kulturrevolutionar: zur 6ffentlichen Praxis. Gleichzeitig wird das als politisch entdeckte
Private Bestandteil einer Geschichtsphilosophie, weil die Befreiung des Privaten von all seinen
birgerlichen Verklemmungen der Revolution den Weg zu bereiten hat. Damit erobert das Private
erstmalsdie Zukunft: Beim Nachruf, bel der Gerichtsberichterstattung und bei der Darstellung von
Mord und Totschlag bezog sich die Enthtillung subjektiver Gefiihle auf vergangene Ereignisse. Mit
der Lebenshilfewird das*“ Private” vorsichtig gegenwértig, jedoch erst mit der “ Sexfront” erobert
es die Zukunft.

Nun bildete freilich die Thematisierung der Sexualitdt nur die provokative Speerspitze einer
tiefgreifenden Kulturkritik, die — am wirkméachtigsten durch Herbert Marcuse — in der instrumen-
tellen Rationalitét der Moderne den Kern der Entfremdung des Menschen von sich selbst ebenso
entdeckte, wie die als diskriminierend erachtete Dissoziation der Geschlechter in die Sphére der
“Offentlichkeit” wie der “Privatheit”. Mit anderen Worten: Die Freilegung der subjektiven
Innerlichkeit galt alsBedingung zur Entfaltung menschlicher Kreativitat wieder Elimination dieser
Dissoziation. Die Kulturrevolution, die diese Perspektive auddste, 18sst sich an einem Begriff
ermessen, der nun zu seinem Siegeszug ansetzt: die“ Ganzheitlichkeit”. Siewird geboren alseine
Rickgewinnung der Fahigkeit des Menschen, seine innere Natur zu entdussern, sich seiner
inner sten Geflihleund Kr eativitatspotential ebewusst zu werden, diesevom Soziali sationsschutt zu
befreien und sich dadurch zu emanzipieren. In dieser Form trat die neue Geltung des Privaten aus
den Milieus der Aufbruchbewegungen hinaus und provozierte mannigfaltige Folgeinnovationen:
DieEntbl 6ssungwurdezum verlésslichsten Auflageerhoher der Boulevardzeitungenund Il ustrier-
ten und in Form etwa der Oswald-Kolle-Filme zum Kassenschlager in den Kinos.

In den Organen der neuen sozialen Bewegungen und vor allem in der kommunikativen Alltags-
praxis der Bewegten konnte die neue Geltung des Privaten in den siebziger Jahren rasch zu einem
reflexionsarmen* Bauchstalinismus® verkimmern, der eserlaubte, politische Themen auf der Basis
von Gefiihlsheziigen zu akzeptieren oder zu verdammen. Im Journalismus der gehobenen Tages-
und Wochenpresse, im Dokumentarfilm und in der Radioberichterstattung konnten diejournalisti-
schen Gattungen des*“ Portréts’, des* Interviews’ und des*“ Features’ den Entwicklungsschritt von
der erlaubten Beschreibung des Privaten im Nekrolog zur hintergriindigen Darstellung |ebender
Personlichkeiten vollziehen. Auf diesem Weg drang auch die sensible Milieubeschreibung in die
massenmediale Offentlichkeit vor. Dies sind alesamt Entwicklungen, die sich parallel zur
Psychol ogisierung der Sorache im gehobenen Hintergrundjournalismus entfalteten. Gleichzeitig
beginnt die Instrumentalisierung des Privaten im Rahmen der Selbstinszenierung des politischen
Personals: “ Coram Publico Gefiihl zu dussern” und der Einblick in die lebensweltlichen Innen-
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raume wird zur Rollenanforderung im Wettbewerb um mediale Aufmerksamkeit (Furedi 1998;
Sarcinelli 1987, 1994; Jarren 1988, 1994, 1996; Keppler 1985). Im Zeichen der Erosion der
Parteimilieus und deren Konkurrenzierung durch soziale Bewegungen verschieben sich nun
sukzessive die Codes massenmedialer politischer Kommunikation. Wahrend der raisonnierende
politische Journalismus aus der Ara der Parteizeitungen zum Produkt von Qualitdtsmedien fiir
gehobene Zielgruppen wird, verliert die politische Kommunikation vorab in den Boulevard- und
Forumsmedien ihren Gruppencharakter und fokussiert mehr und mehr das Personliche bel den
prominenten Vertretern des politischen Personals. Das den Parteimilieus entfremdete Publikum
kann dadurch die fUr politische Wahl- und Sachentschei de kompl exitatsreduzi erende Eigenschaft
der Milieuzugehorigkeit durch ebenso komplexitétsreduzierende Affinitétsheziigezu Politikerfiguren
ersetzen. In der charismafeindlichen Konkordanzkultur der Schweiz bedeutete dies den Einzug
charismatischer Politiker, die sich auf einzelne emotional sensible Themen konzentrieren.

Drittens: Im Rahmen journalistischer Beschreibungslogiken 18sst sich freilich die vollsténdige
Durchdringung des “ Offentlichen” durch das “Private’ nicht erreichen. Noch gilt es die letzten
Schranken niederzurei ssen, dieder subjektiven Innerlichkeit auf i hrem medial en Offenbar ungsweg
entgegenstehen. Der bis zur vollen Aushildung des lokalen Regenbogen- und Affektfernsehens
|etzte Schritt diesesmedialen Outingserrei chteunserstim Zug der Dualisierung der el ektronischen
Medien. Allenvoran machte das L okal radio mit seiner Flut von Horer-Beteiligungssendungen, das
mediale" Outen” von Jederfrau und Jedermann zum tragenden K onzept der Radio-Renai ssanceder
achtziger Jahre (Schanne 1991). Dasurspriingliche Distanzmedium Radio (Neumann-Braun 1998:;
77-92) macht uns seither as Intimmedium unerbittlich zu “Ohrenzeugen” unzéhliger privater
Zuneigungsbekundungen, von Gratulationsreigen hoch interaktiver Grusszirkel, von Liebes
erkléarungen und Hassbekundungen, von erotischen Phantasien ebenso wie von Beziehungs-
zerwiirfnissen, Angsten und Néten. Und es macht uns zu Zuhorern eines offenbar unstillbaren
privaten Spieltriebs (Burger 1991; Keil 1991; Wulff 1998: 68-76; Schanne/Kiener 1998: 93-99).
Mehr noch: Wir kénnen tiber das Radio unsere Wunschpartner suchen, indem wir unsere korper-
lichen und geistigen Vorzlige direkt der Welt mitteilen oder uns im Rahmen der unterhaltungs-
orientierten M oderation beliebigauf den Arm nehmenlassen. Noch herrscht allerdingseinegewisse
Geschlechtssegregation in der Hérerbeteiligung: rund Dreiviertel aller “Radioaktiven” sind An-
ruferinnen, die Manner sind erst auf dem Weg zur Emanzipation; sie erscheinen noch etwas
verklemmt in der neuen radiophonen Herrlichkeit.

DasLokaradioist das erste Medium, das durch das*“ Private” erobert wordenist. Auf dieser Stufe
der Durchdringung des “ Offentlichen” durch das “Private” ist die emotionsfreie Darstellung von
Sachverhalten, Werten und Normen in der Defensive: Selbst die Wetterfrosche kdnnen sich beim
Wetterbericht nicht enthalten, einkommendesHoch mit Ausrufen desGliicksund der Zufriedenheit
anzukiindigen und uns mit Bedauern das Herannahen eines Tiefs mitzuteilen. In dieser umfassen-
den Gefiihlssuppe wird das Offentliche privat, und damit gleicht sich die mediale Kommunikation
der Gespréachskultur innerhalb von Primérgruppen an. DaséffentlicheMedium*“ Radio” istinmitten
einer individualisierten, polykontextoralen Gesellschaft familiar geworden, und wir — seine
K onsumenten—werdenkommunikativ alsMitglieder einer Horerfamilievereinnahmt, dieunsdann
Beachtung schenkt, wenn wir regelméssig an den Beteiligungsendungen partizipieren. Dies
verschafft uns Streicheleinheiten in Form von Folgekommunikationen durch andere, uns bekannte
“Familienmitglieder” mit denenwir, weil sieunserem “Outing” lauschten, auch noch “real-privat”
verkehren: sie rufen uns an, um uns mitzuteilen, dass sie uns zugehdrt hatten. Gemass einer
Horerbeteiligungsstudiein Deutschland |assen sich dadurch hohe Erfolgsraten erzielen: 80 Prozent
der aktiven Horerinnen und Horer erzielen die Gratifikation von real-privater Anschluss-
kommunikation (Neumann-Braun 1993: 160; vgl. auch Bonfadelli/Héattenschwiler 1989). In der
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Zwischenzeitwird die Horerbeteiligung sel bst den L okalradiosetwaszuviel : Bei der Privatisierung
der Radiokommunikation wie bei derjenigen des Fernsehens ist eine Tendenz zum Selbst-
referentiellenbeobachtbar. DasM oderatorenpersonal Uberbi etet sich wechsel seitigim Selbstoffen-
barungswettbewerb.

DieKarrieredes* Privaten” im*“ Offentlichen” ist—wie gezeigt —verhaltnismassig kurz, aber wirk-
maéchtig. Einst noch blossevorsichtige” Ganzheitlichkeit” im Nekrol og 6ffentlicher Personen, einst
noch Bibel zitat in den Todesanzeigen und einst noch gekniipft an die Gerichtsberichterstattung von
Kapitalverbrechen, eroberte der 6ffentliche Ausdruck subjektiver Innerlichkeit in der kurzen Frist
vonrund 25 Jahrendenmedialen Alltag. Indieser Zeit st der Ausdruck desPrivatenim Offentlichen
— zumindest im Radio — von der Ausnahme zur Regel geworden. Mit dem &ffentlichen Outing
privater Gefiihle aller Normal sterblichen und mit der Verwandlung der &ffentlichen Kommunika:
tion in die Primargruppensprache hat die Karriere des Privaten in der radiophonen Offentlichkeit
—bisauf seine Visualisierung — ales erreicht.

Mit den klassi schen K ategorien von* Offentlichkeit” und*“ Privatheit” | &sst sich diemassenmediale
Kommunikation vorab in den L okalradios nicht mehr beschreiben. Der Ausdruck privater Gefiihle
und der stattfindende Selbstoffenbarungswettbewerb im Massenmedium imaginieren Gemein-
schaft in der Gesellschaft. Inmitten der metropolitanen, polykontextoralen Gesellschaft etabliert
sich im Radio ein kommunikativer Code, der sich in der standigen Balance zwischen Vertrautem
und maglichst originell Abweichendem auf die Inszenierung und Selbstinszenierung des Intimen
und des Persdnlichen konzentriert. Dieser Kommunikationsmodus ist, radikaler noch as die
Personalisierung in der Politik (Wehner 1998: 318-331), ein Code der Entdifferenzierung, der
inmitten komplexer, differenzierter und von traditionellen Milieus entbldsster Gesellschaften
sowohl das kollektive Bedirfnis zur Inszenierung von Individualitét erlaubt als auch kontextiiber-
greifend anschlussfahig ist. Expressionen subjektiver Innerlichkeit kénnen im Anschluss an
Anthony Giddens Disembedding-These (Giddens 1992) als “Ruckbettungskommunikate” ver-
standen werden: Sie verbinden beliebige lebensweltliche Erfahrungskontexte, und sie sind erst
noch diskursiv nicht hinterfragbar: Wahrend Kommunikation tiber Sachverhalte und tiber Normen
und Werte der Argumentation bedarf, sind Expressionen subjektiver Innerlichkeit gegeniiber
Argumentation immun. Subjektive Expressionen entziehen sich als Bestandteile der inneren Welt
von Akteuren dem kognitiven oder moralischen Raisonnement liber Sachverhalte der gemeinsam
geteilten objektiven bzw. tber Werteund Normen der gemeinsam geteilten sozialen Welt. Gefihle,
Eindruicke, Assoziationen, Bekenntnisse, Sympathien und Antipathien kdnnen durch die Zuhorer
ausschliesslich hinsichtlich ihrer Wahrhaftigkeit validiert werden. Im Gegensatz zu “privaten
Situationen”, in welchen Vertrautheitsbeziehungen in der Regel diese Validierung erlauben, 18sst
sichdasmassenmediale” Outing” subjektiver Expressionen auf Seiten beliebiger Publikablosszur
K enntnis nehmen oder nach &sthetischen Kriterien beziiglich der Inszenierungsqualitét wiirdigen.
Dadurch entgrenzen sich fur die massenmedialen Selbstdarstellerinnen und Selbstdarsteller die
I nszenierungsmaglichkeiten bishin zur reinen Fiktion: DiePrivatisierung des Offentlichen oder die
massenmediale Inszenierung subjektiver Innerlichkeit wird durch diese strukturelle Situation zur
reinen Unterhaltung.

Die Tabuisierung des Privaten, die wir dem biirgerlichen Offentlichkeitsverstandnis verdanken,
hat, soindiziert nicht nur—aber vor allem—der Rundfunk, offensi chtlich seinehandlungsanl eitende
Kraft verloren. Mit der Elimination einer sozial definierten Privatsphére wird das Offentliche
schlicht zu dem, wasallen zugénglichist und dasPrivatewird jeindividuel | zu demjenigen Bereich,
denjeder undjedeim Offenbarungswettbewerb noch zu verbergentrachtet (Y oung 1990). Wasaber
vollzient sich im Rahmen eines komplexitétsreduzierenden und entdifferenzierenden Selbst-
offenbarungswettbewerbs, wenn tendenziell alle von allen ins V ertrauen gezogen werden? Unter
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Beriicksichtigung der von Georg Simmel herausgearbeiteten Bedeutung des Geheimnissesfir die  Enttabuisierung
Intensitét von sozialen Beziehungen (Simmel 1993; Neckel 1996: 581-605; Imhof 1997) kann—so  des Privaten fuhrt
ineiner interessanten Argumentation von Thomas Jung und Stefan Miiller-Doohm (1998: 138-149) ~ 2 Beziehungs-
— die These vertreten werden, dass die “Tyrannei der Intimitat” (Sennett 1983) in Form der losigkeit
Enttabuisierung sozia definierter Privatheit in Beziehungslosigkeit und Anonymitét umschlégt.

Die verhaltensnormierende Kraft der massenmedialen “indiskreten Geschwaétzigkeit”, die in
differenzierungstheoretischer Sicht als “ Riickbettungskommunikation” betrachtet werden kann,

fuhrtindieser Perspektiveauf paradoxeWeisezur Atomisierung der Gesellschaft, weil dieSubjekte  pie geheimnislo-
mit dem Verlustihrer privaten Geheimnissejenes Stoffes entbehren, dessen selektive Offenbarung  se Gesellschaft
gemeinschaftliche Beziehungen von gesellschaftlichen Interaktionsformen unterscheidet. Da-  kennt keine
durch — so die Argumentation — verlieren die Subjekte der “geheimnislosen Gesellschaft” ihre  Semeinschaft
Fahigkeit zur Generierung von Gemeinschaftlichkeit. Demgegeniiber ist alerdings zu betonen,
dasssichimlaufenden Sel bstoffenbarungswettbewerb auch die Sel bstinszeni erungsf dhi gkeiten der

Akteure erhthen: Im Zwang zur Offenbarung des Privaten verstérkt sich die Kompetenz im

Tauschen, Vorspiegeln und Verbergen: Anstelle der geheimnis- und dadurch beziehungslosen

Gesellschaft stecken wir bereits in der heuchlerischen Gesellschaft: Goffmans (1988) “Wir alle

spielen Theater” erreicht mit der Auflésung einer sozial definierten Privatheit eine neue Qualitét.
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Anmerkungen

1 Daher handelt sich bei diesen Termini —im Sinne der Begriffsgeschichte — um Grundbegriffe (vgl. hierzu
Koselleck 1979: XI11-XXV1). Solche Begriffe zeichnen sich dadurch aus, dassihre VVerwendung unabhangig von
Schicht, Stand, Herkunft und politischen Préferenzen gesichert ist, dass sie also von gesamtgesel I schaftlicher
Bedeutung fur die Strukturierung der Welt sind.

2 Urspriinglich bezeichneten “ Offentlichkeit” und “ Privatheit” in der klassisch griechischen, insbesondere der aristo-
telischen Philosophie wie in der Aufklarungsphilosophie zwei unterschiedliche Lebensordnungen: der Bereich des
L ebensnotwendigen, als das “ Private” und den Bereich der Freiheit oder des Politischen, als das “ Offentliche’.

3 Fir eine theoretisch ertragreiche Diskussion der “ Offentlichkeit” moderner Gesellschaften und ihrer Funktion im
sozialen Wandel gentigt dies nicht. Fiir eine gesellschaftstheoreti sche Begriffsbestimmung im Rahmen einer
Theorie sozialen Wandels vgl. Imhof 1996a: 200-292, 1996b: 3-25.

4 Diesist im européischen Vergleich ausserordentlich spét. So war beispielsweise in Deutschland und Osterreich
schon die Zwischenkriegszeit stark durch Forums- und Boulevardzeitungen gepragt (Jarren 1994; Melischek/
Seethaler 1996: 61-78; Imhof 1996¢: 165-186; Saxer 1993: 81-104).

5 Inder Gattung der Sozialreportagen, die im Rahmen der Organe der Arbeiterbewegung und linksliberaler Samm-
lungsbewegungen entstanden ist, dienen private L ebensumsténde ausschliesslich als Hintergrundfolie fur eine
normative und kognitive Sozialkritik.

6 Diese Medien bemiissigten sich bisin die sechziger Jahre um eine mdglichst unparteiische Nachrichtenvermittiung
und verstanden sich a's Informations- und Werbetrager ihrer Region.

7 Insbesondere: Ausgewogenheit und Trennung von Nachricht und Interpretation (vgl. Blum 1993: 223-236;
Schanne/Matter 1993, S. 69-80; Haller/Holzhey 1992).

8 DieBoulevardzeitung “Blick” erscheint —nach dem Muster von “Bild” — erstmalsim Herbst 1959.

9 Die Daten entstammen dem vom Schweiz. Nationalfonds geforderten Forschungsprojekt “Krise und sozialer
Wandel. Analyse von Medienereignissen in der Schweiz 1910-1995". Im Rahmen dieses Projekts wurden die zehn
grossten Medienereignisse pro Jahrgang des “Blicks’, der “Neuen Zircher Zeitung”, des “ Tages-Anzeigers”’, der
“Tagwacht” und des “Vaterlandes’ im genannten Zeitraum erhoben (vgl. Imhof 1993b: 11-60).
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Sprachenvielfalt
und Foderalismus

DIE MULTIKULTURELLE TRADITION UND DER FODERALISMUS, DIE DAS SCHWEIZERI-
SCHE POLITISCHE SYSTEM PRAGEN, FARBEN AUCH AUF DAS MEDIENSYSTEM AB: DEM
VORTEIL DER KLEINRAUMIGEN VERANKERUNG DER MEDIEN STEHT DER NACHTEIL
SEGREGATIVER TENDENZEN GEGENUBER. — DER AUTOR HAT FUR ZOOM K&M EIN
REFERAT BEARBEITET, DAS ER IM SEPTEMBER 1998 IN BUDAPEST GEHALTEN HATTE.
DiE BLICKRICHTUNG AUF DIE SCHWEIZ VON AUSSEN MACHT AUCH SCHWEIZERISCHEN
LESERN DIE STRUKTUREN UND ZUSAMMENHANGE DEUTLICHER, ALS MAN SIE ZU SEHEN

GEWOHNT IST.

Roger Blum

Multikulturelle Gesellschaften entstehen, wenn Volksgruppen unterschiedlicher Ethnien, Spra-

chen und Religionen auf dem gleichen Territorium zusammenleben. Die Schweiz ist mit zwel

Erfahrungen konfrontiert: mit einer alten und mit einer neuen. Die alte Erfahrung rihrt daher, dass

die Schweiz schon seit rund sechs Jahrhunderten ein multikultureller Staat ist, in dem mehrere

Sprachen und K ulturen zusammenl eben. Die neue Erfahrung ergibt sich ausder Zuwanderung von

Menschen aus Sid- und Osteuropa sowie aus Landern Asiens, Afrikas und Lateinamerikas vor

allem im 20. Jahrhundert. Die ate multikulturelle Erfahrung der Schweiz hat einem starken  Die alte multi-
Minderheitenschutz zum Durchbruch verholfen: Die vier Sprachen Deutsch, Franzosisch, Italie-  kulturelle Erfah-
nisch und Rétoromanisch sind als Landessprachen in der Bundesverfassung anerkannt, die  "und fuhrte zu
Religionsfreiheit ist garantiert, und die Wahlkreiseinteilung sorgt zusammen mit Proporzbe- Z;:::el:;ih'\ﬂ';
stimmungen dafir, dass sprachkulturelle Minderheiten in den Parlamenten des Bundes und der die neue hat die’
Kantone angemessen vertreten sind (Vgl. auch Linder 1999). Die neue multikulturelle Erfahrung,  gevsikerung

die eine Folge der Immigration von Gastarbeitern und Fliichtlingen ist, hat die schweizerische  gespalten
Bevdlkerung gespalten: Wahrend die knappe Mehrheit die Schweiz als Land der Humanitét und

Toleranz sieht und fiir die Integration der Immigranten plédiert, flhlt sich eine starke Minderheit

in ihrer Identitét bedroht und reagiert mit Fremdenhass und Rassismus. Die alte multikulturelle

Erfahrung generiertevoneinander abgetrennte” Reservate” mitjeeigenen Medien. Andersdieneue

multikulturelle Erfahrung im Mediensystem, die nichts Gleichartiges bewirkt. Um dies zu verste-

hen, sind zuerst die Strukturmerkmal e des politi schen Systemsund des M ediensystems zu erértern.
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Die Schweiz ist eine Willensnation, die mehrere Kulturen verklammert. Sprachenvielfalt und

Foderalismus sind daher Strukturmerkmale sowohl des schweizerischen politischen Systemsas  Die Kleinraumig-
auch des schwei zeri schen Mediensystems. Im politischen System ist zu berlicksichtigen, dassdie  keit der Schweiz
Kantone die urspriinglichen Staaten der Schweiz sind. Ihre Biindnisse fiihrten im Laufe der ~ Pragt das politi-
Jahrhunderte zum heutigen Bundesstaat. Die 26 Kantone haben nach wie vor trotz ihrer unter- ;C;;:nyz;edmciadsle
schiedlichen Grésse (Zirich zéhlt Uber eine Million Einwohner, Appenzell Innerrhoden bloss Heimatgefiihl der
15'000) ihr eigenes Parlament, ihre eigene Regierung, ihre eigenen Gesetze, ihre eigenen Steuern,  penschen
ihreeigenePolizei und kénnen wichtige Aufgaben, bei spielsweisein den Bereichen der Schule, der

Spitéler, desVerkehrsoder der Umwelt, selbstandig |6sen. Und daauch innerhalb der Kantone das
Subsidiaritétsprinzip gilt, fihrt dies dazu, dass die Bezirke und die Gber 3' 000 Gemeinden, selbst

wenn sie im Extremfall nur 50 Menschen umfassen, viele Fragen der Gerichtsbarkeit, der

Regionalplanung, der Steuern, der Flrsorge, der Schule oder der Feuerwehr eigenstandig entschei-

den konnen. So ist es nicht verwunderlich, dass sich die meisten Schweizerinnen und Schweizer

zuerst und vor alem mit ihrer Gemeinde und ihrem Kanton identifizieren. Sie sind Bernerin,

Baselbieter, Genferin, Jurassier, Buindnerin, Tessiner. Schweizer sind sie nur im Ausland.

Diese foderalistische Struktur wird zusétzlich Uberlagert durch vier Sprachkulturen (mit der 65

Prozent der Bevolkerung umfassenden Deutschschweiz im Zentrum, Norden und Osten des

Landes, der 19 Prozent stellenden SuisseromandeimWesten, der acht Prozent starkenitalienischen

Schweiz im Stiden und der ein halbes Prozent ausmachenden rétoromanischen Bevolkerung in

Graubiinden). Diese Sprachregionen sind geographisch ziemlich kompakt, das heisst: Die Sprach-

gruppen leben kaum gemischt zusammen. Abgesehen von den Immigranten aus Italien, Spanien,

Jugoslawien, Ungarn, Tschechien, der TUrkei, Sri Lanka, Chileund anderen Nationen, dieinallen

Teilen der Schweiz leben, haben folglich alle Sprachgruppen eine geographische Heimat.

Hier sehen wir die Unterschiede der alten und der neuen multikulturellen Erfahrung. Die alte

multikulturelle Erfahrung lebt mit dem Territorial prinzip. Die Sprachgrenzen sind sichtbar. Esist  Die alte Multikul-
klar, welche Sprache in welchem Bezirk und in welcher Gemeinde dominiert und folglichinder  turalitat folgt
Schuleund in der Verwal tung gesprochen wird. Eine sprachlich eindeutig gemischte Bevélkerung ~ dem Territorial-
finden wir nur in vier Stadten: In Biel (deutsch und franzdsisch), in Freiburg (franzdsisch und z:::fe’rd'e neue
deutsch) sowie in St. Moritz und Ilanz (rétoromanisch und deutsch). Die neue multikulturelle Durchmischung
Erfahrung hingegen ist geprégt von einer starken Durchmischung, die sehr unterschiedlich

aussehen kann: Inkleinen Dérfern findet wir in einer Schulklassevielleicht auf 20 Kinder zwel aus

Italien oder Bosnien, ineinzelnen Quarti eren grosser StadtewieZirich, Basal oder Genf treffenwir

bei 20 Schiilern oft auf eine deutliche Mehrheit von tirkischen, kurdischen, kosovo-albanischen,

bosnischen und italienischen Kindern und auf vier, finf aus der Schweiz.

Doch: Dass die Schweiz seit alters her vier Sprachen kennt, ist nur die halbe Wahrheit. In

Wirklichkeit sind es seit jeher viel mehr, 30 bis 40. Denn die meisten Schweizerinnen und  Nicht nur Spra-

Schweizer sprechen im Alltag ihre Dialekte. Dabei sind drei Varianten zu unterscheiden: chen, sondern
auch Dialekte

pragen die

1. Inder rator omanischen Schwei zwerden die Dial ekte gesprochen und geschrieben. Die Romanen Schwei
cnwelz

unterhalten sich aso nicht nur auf der Strasse oder im Wirtshausin Sursilvan, Sutsilvan, Surmiran,
Puter oder Vallader, sondern sie publizieren auch Zeitungen und Bicher in all diesen Sprachen
(wobei sich nun almahlich fir offizielle Dokumente die Einheitssprache Rumantsch grischun
durchsetzt).

2. Inder deutschen und italienischsprachigen Schweizwerden Dial ekte gesprochen, aber praktisch

nicht geschrieben, denn Zeitungen und Blicher erscheinen in gehobenem Deutsch, also in der
Sprache Goethes und Augsteins, und in korrektem Italienisch. Aber die Deutschschweizerinnen
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und Deutschschweizer sprechen ihre Dial ekte nicht nur in der Familie und im Café, sondern auch
in politischen Versammlungen, in Gerichtsverhandlungen und vor allem: im Radio und Fernsehen.

3. In der franzosi schen Schweiz spricht nur noch eine Minderheit der Bevolkerung Dialekte. Die
meisten L eute sprechen so, wie sie schreiben.

Die Schweiz ist demnach ein foderaistisches Land, in dem sich die Menschen stark mit ihren
Kantonen und Gemeinden identifizieren. Und die Schweiz ist ein mehrsprachiges Land, doch die
altemultikulturelle Erfahrung ist die, dass die verschiedenen angestammten Sprachgruppen durch
klar erkennbare Grenzen voneinander getrennt sind, wahrend die neue multikulturelle Erfahrung
besagt, dass sich die Immigranten Uberall angesiedelt und mit der einheimischen Bevolkerung
geographisch vermischt haben. Was heisst das nun fir das Mediensystem?

NAHE, NiscHEN, DoMINANZ

1. Die schweizerischen Medien sind stark lokal-regional verankert. Ausder historischen Entwick-
lung erklart sich, dassjeder Kanton, jeder Bezirk, jedes Tal eineeigene Zeitung haben musste, auch
wenn sie noch so klein war. Dies filhrte zu einer hohen Zeitungsdichte; noch heute erscheinen in
diesem kleinen Land 220 Zeitungen, wenn auch nicht ale téglich. Etwa 150 dieser Zeitungen
drucken weniger als 15’ 000 Exemplaren. Die Schweiz ist also geprégt von vielen Kleinzeitungen,
dieihr Publikum nur in der engsten Region finden. Die modernen Bediirfnisse der Nahwelt haben
zudem eine 8hnliche Entwicklung bei den el ektronischen Medien eingel eitet: Seit 1983 sind Uberall
private Lokalradios entstanden, insgesamt Uber 40, die Schwei zerische Radio- und Fernsehgesell-
schaft (SRG) hat in der deutschen Schweiz sechs Regionaljournal e eingerichtet, und inzwischen
gingen auch 80 private lokale und regionale Fernsehkandle auf Sendung. Printmedien und
elektronische Medien sind im |okal-regionalen Raum stark prasent.

2. Wassind die Vorteile dieser Kleinrdumigkeit im Mediensystem? Die Medien sind nah bei den
Menschen, sie kénnen auf deren Bediirfnisse und Alltagsprobleme eingehen, ihnen Dienstlei stun-
gen bieten und auf Verdnderungen rasch reagieren. Die Journalistinnen und Journalisten kennen
Land und Leute aus eigener Anschauung, besitzen gewissermassen Intimkenntnisse. Nahe und
Dichte - dassind die klaren Vorteile der lokalen Verankerung. Wo aber liegen die Nachteile? Die
Nahe kann auch bewirken, dass die Distanz verloren geht, dass Filz und Kumpane! entsteht, dass
die Kritik- und Kontrollfunktion der Medien zu kurz kommt. Und vor alem: Da lokale Medien
meist kleine M edien sind, fehlenihnen die Ressour cen f Ur el ne kompetente Behandlung tiberregio-
naler Themen. Sie verfligen Uber keine eigenen Korrespondentinnen und Korrespondenten und
Uber Fachleute fir die nationale und internationale Politik, fur Wirtschaft, Kultur, Gesell schaft,
Wissenschaft. Sie kdnnen ihr Publikum zwar mit hoher Kompetenz iber das |okale Geschehen
informieren, aber fir ale Ubrigen Themenbereiche sind sie auf Hilfe von aussen angewiesen
(Agenturen, Korrespondentenberichte der Deutschen Presseagentur DPA). In dieser Situation
befindet sich vor allem das Publikum in Rand- und Bergregionen, das ausschliesslich durch kleine
Medien versorgt wird. Etwas anders verhélt es sich in den stédtischen Zentren: Dort existieren
grosse Zeitungen mit ausgebauten lokalen und Uberregionalen Teilen, aber auch Radio- und
Fernsehstationen mit mehr Ressourcen.

3. Es gibt Medien, die es sich in kleinen lokalen Nischen wohnlich eingerichtet haben und gut
Uberleben. Esgibt andere M edien, diediepolitischen Grenzen der | okalen Rédumelangst Gberschrit-
ten haben und sich auf Wirtschaftsrdume ausrichten. Sie versuchen so, die Vorteile der lokaen
Verankerung und N&he mit den Vorteilen Uberregionaler Kompetenz zu verbinden. Aber dies hat
zwel Konsequenzen: Einerseits schliessen sich immer mehr Medien zu grésseren Verblinden
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zusammen. Und anderseits verschwindet zusehends die regionale Konkurrenz. Dies fihrt dazu,
dassgenau gleichwiein den Vereinigten Staaten von Amerika, in Frankreich oder in Deutschland
inimmer mehr Bezirken der Schweiz nur noch eine Zeitung dominiert. In mehr alsder Halftealler
Bezirke erreicht die jeweils dominante Zeitung tber 50 Prozent, zum Teil Uber 66 Prozent der
Haushalte, wahrend eine allféllig existierende zweite Zeitung eine nur noch marginale Rolle spielt.
Fast das ganze Alpengebiet befindet sich in dieser Situation, ebenso der Girtel entlang dem Jura.
Und sogar grossere Stadte wie Basel, Luzern, Winterthur, St. Gallen, Neuenburg, La Chaux-de-
Fondsund Biel kennen keinen echten Pressewettbewerb mehr. Kommt dazu, dass die dominieren-
den Medienunternehmenin Bern, Luzern, Solothurn, Baden oder St. Gallen auch lokale Radiosund
Fernsehstationen mitkontrollieren. Diese Entwicklung ist zwar wirtschaftlich wohl unumganglich,
aber bedenklich, wenn wir uns wiinschen, dass das Publikum in allen Regionen zwischen
verschiedenen Medien und M e nungen aus Hausern mit unterschiedlichen Eigentiimern auswahlen
kann und dass die politische Meinungshildung in einem viglfaltigen demokratischen Diskurs
zustandekommt.

SPRACHEN ALS ENTFREMDUNG

Welche Auswirkungen hat die Sprachenvielfalt auf das Mediensystem?

1.Wir haben gesehen, dass die schwei zerischen Sprachregionen durch klare Grenzen voneinander
geschieden sind. Diese Sorachgrenzen sind auch Mediengrenzen. Jede Sprachregion hat ihre
eigenen Medien, unabhéngig von ihrer Grosse. So liefert die Schweizerische Depeschenagentur
(SDA) ihre Nachrichten nicht nur fur diefast finf Millionen zéhl ende Deutschschwei z auf deutsch,
sondern auch fur die 1,5 Millionen Einwohner starke Westschweiz auf franzosisch und — etwas
weniger ausfihrlich —fr die 300’ 000 Einwohner umfassende Stidschweiz auf italienisch. Selbst
diebloss40’ 000 M enschen zéhl enderétoromani sche Schwei z hat neuerdingsihre eigene Nachrich-
tenagentur. Ahnlich sieht es bei der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG) aus:
Sie produziert fir die deutsche, die franzésische und dieitalienische Schweiz je zwei Fernsehpro-
gramme und je drei Radioprogramme, fir die rétoromanische Schweiz ein anndhernd volles
Radioprogramm und ein Fernseh-Teilprogramm. Jede Sprachregion verfugt selbstverstandlich
Uber eigene Tageszeitungen, nicht tégliche Zeitungen, Zeitschriften, Lokalradios, und in den
grosseren Sprachgebi eten erscheinen zudem Wochenzeitungen, Sonntagszeitungen und Nachrich-
tenmagazine und werden zunehmend auch sprachregional-nationale private Fernsehprogramme
ausgestrahlt. Jede Sprachgruppe kennt ferner ihre eigene Literatur, ihre eigene Plakatkunst und bis
Zu einem gewissen Grad auch ihre eigenen Filme. Doch Uberall zeigen sich die unterschiedlichen
Groéssenverhaltnisse: Eine Zeitung beispielsweisein der deutschen Schweiz kann eine Auflage bis
zu 350’000 Exemplaren erreichen, eine Zeitung in der rdtoromanischen Schweiz muss sich im
besten Fall mit 6’000 begntigen. Dennoch l&sst sich bilanzieren: Obwohl die sprachregionalen
Maérkteder Schweiz ziemlich kleinsind, sind die Sprachregionen der alten multikulturellen Struktur
hervorragend mit Medien ausgeristet. Dies kann man von den Immigranten, die die neue
multikulturelle Erfahrung pragen, nicht behaupten. Sieverfiigen zwar inihrem Binnensystem auch
Uber eigene Medien, aber die Viefalt ist bescheiden. Die wenigen multikulturell orientierten
Lokalradios (wie“LoRa” in Ziurich und “RaBe” in Bern) erreichen nur ein schmales Publikums-
segment, und Fernsehprogramme sind - mit Ausnahme eines kurdischen - hdchstens aus den
Herkunftslandern empfangbar. Die schweizerischen Medien berichten zudem nicht ausfihrlich
Uber die Immigranten, und wenn, dann meist mit einer negativen Konnotation.

Diein der Schweiz herrschende Ubereinstimmung dariiber, dass sprachlich-kulturelle Minderhei-
ten Uiber eigene Medien verfligen miissen, bezieht sich eben nur auf die alte Multikulturalitét. Die
schweizerischen Stimmberechtigten haben vor kurzem in einer Volksabstimmung den neuen
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wettbewerb mehr
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nicht aber die
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Sorachenartikel der Bundesverfassung angenommen. Dieser Artikel erlaubt, dass die “alten”
Sprachminderheiten mit finanziellen Beitrégen unterstiitzt werden. Dies ist vor allem fur die
rétoromanische Medienstruktur wichtig. Denn dass Medien in der jewells eigenen Sprache
vorhanden sind, gehért zur Identitat jedes Volkes.

In der Schweiz fuhrt dies dazu, dass die Menschen praktisch ausschliesslich Medien der eigenen
Sprache nutzen (und wenn es ausnahmsweise einmal eine andere Spracheist, dann handelt essich
um Englisch - beispielsweise fir CNN, MTV oder das Internet). Nur etwa drei Prozent der
Deutschschweizer Bevdlkerung verfol gt Fernsehprogrammeder anderen schwei zeri schen Sprach-
regionen, und umgekehrt ist es genauso. (Vgl. auch Widmer 1997). Hingegen nutzen die Schwei-
zerinnen und Schwei zer intensiv M edien aus dem glei chsprachigen Ausland: Die Deutschschwei-
zerinnen und Deutschschweizer schauen sich nicht das Fernsehen der franzdsischen Schweiz an
und lesen nicht “Le Monde” oder “La Repubblica’, sondern schalten die deutschen und dsterrei-
chischen Fernsehprogramme wie ARD, ZDF, RTL, Sat 1, Pro 7 oder ORF ein und lesen den
“Spiegel” oder “Focus’, die* Bunte” oder “ Bravo” . Diefranzdsi schsprachigen Schweizer orientie-
ren sich an den Fernsehprogrammen und Zeitschriften Frankreichs, und dieitalienischsprachigen
Schweizer richten den Blick nach Italien. Das heisst, dass die Schweiz Gberlagert wird von drei
grossen Medienregionen und dass die Schweizerinnen und Schweizer je nach Sprachgebiet
kulturell und gesellschaftlich stark nach Deutschland, Frankreich oder Italien ausgerichtet sind. Das
Mediensystem, so wie es sich entwickelt hat, |eistet demnach einen geringen Beitrag zur Vernet-
zung und I ntegration der verschiedenen Landesteile der Schweiz; eswirkt sich vielmehr segregativ
und zentrifugal aus, und esist keine Uberraschung, dass die Medien die Gegensitze und Animo-
sitdten zwischen den Sprachgruppen eher verstérken as abbauen. Andreas Wuerth hat diese
Beobachtung am Beispiel der SRG eben empirisch bestétigt (Wuerth 1999). Die SRG will
allerdings mit “idée suisse” just diese Tendenzen aktiv und konstruktiv Uberwinden.

PoLiTiscHE GRABEN

2. Den zentrifugalen Tendenzen leisten alerdings die elektronischen Medien der deutschen
Schweiz zusétzlich Vorschub, well in ihren Sendungen Dial ekt dominiert und Andersprachige die
Sendungen nicht oder nur mit grosser M tihe verfolgen kdnnen. Die erfreulichen Ausnahmen sind
die franzésisch untertitelte “Arena” sowie die hochdeutsch untertitelten Beitrégein “3 Sat”, etwa
ausder Sendung“10vor 10”. Dochfir dietberwiegende M ehrzahl der Radiomoderationen, Spiele,
Strassenumfragen, Interviews, Diskussionen, Reportagenist die Kenntnisdes Dial ekts notwendig.
Dieserhoht sicherlichdieldentifikation der glei chsprachi gen Rezi pi entinnen und Rezi pienten, aber
versperrt den Andersprachigen den Zugang. In der franzosischsprachigen Schweiz wird dies
vielfach als Ausdruck der Arroganz der Deutschschweizer Mehrheit empfunden.

3. Zwar verbindet die verschiedenen Sprachregionen der Schweiz nach wievor sehr viel, vor allem
eine gemeinsame politische Kultur und eine Mentalitét kleinstaatlicher Uber|ebensstrategie. Aber
es gibt auch Differenzen. Die Mehrheit in der Deutschschweiz und die Mehrheit in der
franzosischsprachigen Schweiz beispielsweise beurteilt zahlreiche zentrale Fragen unterschied-
lich. Dies hat mit verschiedenen Mentalitéten, verschiedenen kulturellen Wurzeln und Ritualen,
unterschiedlichen Prioritétsordnungen und wohl ein wenig auch mit dem Auseinanderstreben der
Medienbindungen zu tun. Die Mehrheit der Westschweizer ist individualistischer, sozia- und
gesellschaftspolitisch fortschrittlicher, weltoffener als die Mehrheit der Deutschschweizer. Dies
zeigte sich in verschiedenen Volksabstimmungen, etwa tiber das Recht auf Wohnen (1969), die
Fristenl 6sung beim Schwangerschaftsabburch (1977), die Einf ihrung der Autobahnvignette (1984)
oder den Beitritt zum Européi schen Wirtschaftsraum (EWR, 1992), wo jedesmal die Westschweiz
andersstimmteal sdieMehrheit der tbrigen Schweiz - und verlor. SolangedieM ehrheitenwechseln
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undauch diesprachregionalen Minderheiten sichimmer auch einmal wieder bei den Siegernfinden,  Sprachliche Min-
sind solche Differenzen nicht tragisch. Wenn aber eine Sprachgruppe, und in unserem Fall die  derheiten werden
franzosi schsprachige Schweiz, inwichtigen Fragen dauernd zuden Verliererngehort, undwenndie ~ Vermenrt politisch
nationale Kommunikation ungeniigend funktioniert, dann kann die staatliche Gemeinschaft ins- :/l:::t';ﬂtmderhe't
gesamt Schaden nehmen. Zu den Funktionen der Massenmedien gehért auch die Sozialisations-

und Integrationsfunktion. Esfragt sich, ob die Schweizer Medien diese Funktion (iber die Sprach-  Die Medien soll-
grenzen hinweg entschieden genug wahrnehmen. Vielleicht kann “idée suisse” der SRG dazu  ten integrierende

beitragen, den Schaden abzuwenden. Gegengewichte
setzen
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MERKPUNKTE DES MEDIENGESCHEHENS VON JuLl 1998 Bis ApPriL 1999

Presse

ebo. Mehrheitsbeteiligung der NZZ am “ Bund” . Im De-
zember 1998 teilte die NZZ-Gruppe mit, dass sie die
bisherige Beteiligung von 45 Prozent der Ringier-Gruppe
am Bund-Verlagin Bern ibernommen habe. Damit hat sie
ihren Anteil am Bund-Aktienkapital auf Uber 80 Prozent
erhoht. 20 Prozent sind im Besitz der Publicitas. DieNZZ
wird nun auch fir das Defizit der Berner Tageszeitung
aufkommen, das sie als “Investitionen in ein Qualitats-
blatt” bezeichnet. In ihrem Ende Mérz verdffentlichten
Geschéftshericht 1998 schreibt die NZZ-Gruppe, man
gedenke, “aus den roten Zahlen (des Bund) im laufenden
Jahr aufzutauchen”. Der “Bund” konnte seine Auflagen-
zahl in einem Jahr von 64’883 auf 66’057 Exemplare
erhdhen.

Weiterer Ausbau der “ Aargauer Zeitung” . Die aus der
Fusion der beiden Tageszeitungen Aargauer Tagblatt und
Badener Tagblatt Ende 1996 hervorgegangene Aar gauer
Zeitung (vgl. Archiv ZOOM K&M 8) erscheint seit
Februar 1999 mit neun Regionalausgaben sowie einer
Gesamtausgabe fir den Vertrieb ausserhalb des Kantons-
gebiets. Bisher hattedie Zeitung funf verschiedene Ausga-
ben. Die Investitionskosten fur den Ausbau wurden vom
Verlag mit 15 Millionen Franken angegeben.

Fusion von “ L'Express’ und “L’'Impartial” . Nachdem
die beiden Neuenburger Tageszeitungen L’ Express und
L’ Impartial im Jahre 1996 eine enge Zusammenarbeit
beschlossen hatten (vgl. Archiv ZOOM K&M 8 und 9),
kamdieNachricht Uber den endgtiltigen Zusammenschluss
im Februar dieses Jahres nicht tberraschend. Die beiden
Herausgeber haben eine neue Gesellschaft gegriindet, die
“Sociéténeuchétel oisedepresse’. 62 Prozent desK apitals
befindet sichim Besitz der Express-Familie Wolfrath. Der
gegenwartige Direktor und Chefredaktor des Impartial,
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Gil Baillod (er stand aber beiden Redaktionen seit zwei
Jahren vor) geht Ende 1999 in Pensionierung. Die beiden
Zeitungen werden weiterhin unter ihren eigenen Titeln,
aber im gleichen Verlag erscheinen.

Beide Zeitungen hatten in den vergangenen zehn Jahren je
rund 7000 Abonnenten verloren. | hre gegenwartigen Auf-
lagen betragen 28600 fir L'Express und 24’200 fir
L' Impartial. Der Verlag hofft, mit der gemeinsamen Zei-
tung wieder etwas Terrain zu gewinnen.

Wettbewerbskommission verhindert eine marktbeherr-
schendeStellung. Auf Druck der Wettbewerbskommission
(fruher Kartellkommission) hat dieBerner Tagblatt Medi-
en AG (BTM), Herausgeberin der Berner Zeitung, im
Herbst darauf verzichtet, eine Zweidrittelsmehrheit am
Verlag des Thuner Tagblatts zu erwerben (vgl. Archiv
ZOOM K& M 11. Dasdort angegebene Jahr - 1989 - sollte
1998 heissen). Laut Wettbewerbskommission wére die
Uebernahme eine Bedrohung des Wettbewerbs in der
Region, da die BTM damit mehr as 90 Prozent des
dortigen Zeitungsmarkts kontrolliert hétte. Nach diesem
Entscheid hat dieBTM lediglich49 Prozent der Aktiendes
Thuner Zeitungsverlags erworben, hat sich aber (iber die
Haltung der Wettbewerbskommission beschwert, dienicht
eine blosse Fusionskontrolle, sondern eine eigentliche
Strukturkontrolle austibe und damit einen dringend néti-
gen Strukturwandel verhindere.

Ende der Wochenzeitung “ Die Hauptstadt” . Nach dem
Eingehen der letzten sozialdemokratischen (“links-gri-
nen”) Tageszeitung Berner Tagwacht Ende 1997 (vgl.
Archiv ZOOM K&M 10) gab der Herausgeber im Januar
1998 eine Wochenzeitung unter dem Titel Die Hauptstadt
heraus. Sie erschien anfénglich in einer Auflage von
20’ 000 Exemplaren und wandte sich an “fortschrittliche
und weltoffene Menschen”. Solche gab es offenbar nicht
in genugender Menge, und das neue linke Wochenblatt



kam auf eine Abonnentenzahl von nur 4500, dieHa fteder
notwendigen Auflage, um das Uberleben zu sichern. Ende
Juli 1998 stellte Die Hauptstadt ihr Erscheinen ein und
kundigte der Belegschaft von 18 Personen per 1. August.

Genfer Sonntagszeitung am Ende. In Genf erschien die
Sonntagszeitung info-Dimanche Ende Februar zum letz-
ten Mal. Die vor weniger als einem Jahr gegrindete
Zeitung hatte mit knapp 10’000 Abonnenten und etwa
gleichvielen Einzelkdufern das gesteckte Ziel nicht er-
reicht, und dartiber hinaus viel zu wenig Werbung einge-
bracht. Das Betriebsdefizit der Zeitung erreichte 2,5 Mil-
lionen Franken, und 30 Angestellte verloren ihren Posten.
Neben dem Koloss Matin-Dimanche mit seiner Auflage
von fast 230" 000 Exemplaren nahm sich die Genfer Sonn-
tagszeitung bescheiden aus. |hr Endewar trotzfinanzieller
Beteiligung durch Stadt und Kanton Genf schon von
Anfang an vorauszusehen (vgl. Archiv ZOOM K&M 11).

Neue Tessiner Sonntagszeitung. Die bisher einzige Sonn-
tagzseitung im Tessin, die gratis verteilte Mattino della
domenicadesL ega-ChefsGiuliano Bignasca, hat Konkur-
renz bekommen. Der Verlag Rezzonico wandelte sein
bisheriges, zweiwdchentlich erscheinendes Gratisblatt 11
caffé (ein Blatt der Wirteorganisation Gastrosuisse) im
November 1998 in eine wdchentliche Sonntagszeitungim
Boulevardstil um. Sie wird in einer Gesamtauflage von
42' 000 Exemplaren in Cafés und Restaurants gratis ver-
teilt und an Kiosken fiir zwei Franken verkauft. Neben der
Familie Rezzonico (45 Prozent) ist auch Ringier mit 45
Prozent und Gastrosuisse mit 10 Prozent am neuen Verlag
der Zeitung beteiligt. Wéhrend sich Bignascas Mattino
della domenica nationalistisch und rassistisch gebérdet,
will die neue Sonntagszeitung parteilos und neutral und
news-orientiert sein.

Neue Frauenzeitschriften in der Westschweiz. In der Ro-
mandie beschrankt sich der Markt fir Frauenzeitschriften
im wesentlichen auf Femina, die sonntéglich der Zeitung
Le Matin-Dimanche (Auflage 227' 000) beigelegt wird.
Dazu kommen zwei Schweizer Ausgaben franzosischer
Frauenzeitschriften mit Werbung fur Westschweizer Le-
serinnen und mit bescheideneren Auflagen: Elle (vier-
zehnt&glich, 25’000 Exemplare) und Marie-Claire (8x
jahrlich, 29’000 Exemplare).

Im Herbst 1998 kamen zwei neue Produkte auf den Markt,
der anscheinend noch nicht geséttigt ist, vor alemfur ein
anspruchsvolleres weibliches Publikum: Profil Femme,

eine Kaufzeitschrift fur Frauen nach dem Vorbild der
franzdsischen Cosmopolitain, die neben Mode auch ge-
sellschaftliche Themen und | eichtere Kultur aufgreift, und
Mitte Oktober folgte ein weiterer Titel, Edelweiss von
Ringier, eine Zeitschrift, die schon vor Uber zwei Jahren
unter dem Titel Style hétte erscheinen sollen. Beide Publi-
kationen sind Produkte tiefschirfender Marktforschung,
aber das Zielpublikum ist fast immer dasselbe: gut-
verdienende und reiselustige Frauen zwischen 25 und 45
Jahren, die “hohere Anspriiche stellen”. Angestrebt wird
eine verkaufte Auflage von 30'000, ein recht optimisti-
sches Ziel.

Profil Femmesoll sechsmal jahrlich erscheinen, Edelweiss
achtmal. Fir den Marktleader werden siekaum alsgeféhr-
liche Konkurrenz beurteilt. Ausschlag fir die weitere
Existenz wird auch hier die Werbung geben.

Soringer erwirbt die Handelszeitung. Der deutsche Axel
Springer-Verlag hat im Januar 1999 die Mehrheit des
Aktienkapital sder Handel szeitung und Finanz-Rundschau
AG in Zirich Ubernommen. Mit diesem Kauf verfolgt
Springer seine Politik der Investitionen in Wirtschafts-
publikationen Europas und die Absicht, seinen Ausland-
anteil zuerhdhen. DieHandel szeitungist zwar keingrosser
Verlag, weist aber doch eine Auflage von 36’000 Exem-
plaren auf und besitzt weitere Fachtitel auf dem Gebiet der
Banken und Versicherungen. Der Umsatz bel auft sich auf
25 Millionen Franken.

Springer ist der grésste deutsche Zeitungsverlag, mit
Verlagszentren in Berlin und Hamburg. 1997 erreichte er
einen Umsatz von 4,6 Milliarden DM. In Europa expan-
diert er gegenwartig vor alem auf dem Gebiet der
Wirtschaftspresse.

Medienpolitik

um. Konzession fir Sat 1-Programmfenster: Am 22. Juni
1998 erteilte der Bundesrat dem Schweizer Programm-
fenster von Sat 1 die Sendeerlaubnis. Das Programm ist
seit August 1998 auf Sendung und bringt bislangvor allem
Fussballberichte. Spéter sollen auch Unterhaltungsshows
ausgestrahlt werden. Zwei Prozent der Bruttoeinnahmen
missen fir die Férderung des Schweizer Filmschaffens
abgeliefert werden.

Konzessionen fur Tele-Ticino und SwissHits: Eine depar-
tementale Konzession gab im Febraur 1999 griines Licht
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flr ein privates, bisher aus Italien gesendetes Programm
fur denKanton Tessin. ImgleichenMonat konzessionierte
der Bundesrat das Spartenprogramm SwissHits, einen
Popmusiksender.

Konzessionen fir TV 3 und das RTL/Pro Seben-Fenster:
Am 15. Mérz 1999 konzessionierte der Bundesrat das
sprachregionale Programm TV 3von TA MediaAG und
Scandinavian Broadcasting System. Vom 6. September an
will TV 3 téglich 16 Stunden Unterhaltung, Information,
Serienund Filmeausstrahlen. Mit einem Jahresbudget von
73 Mio. Franken soll innert drei Jahren die Rentabilitét
erreicht werden. Diedeutschen Privatsender RTL und Pro
Sieben — auf ihrem Heimmarkt harte Konkurrenten —
erhielten die Konzession fir ihr gemeinsames Schwei zer
Programmfenster. Ab August sollen die bereits bestehen-
den Schweizer Werbefenster dieser Privatsender (Sat 1
hatte eine solche Konzesssion schon im Juni 1998 erhal-
ten) mitknapp zwei stiindi gen schwel zeri schen Programm-
teilen umgeben werden. Mit einem Jahresaufwand von 20
Millionen FrankenwerdenNews, M agazineund Talkshows
angeboten. Wie Sat 1 miissen auch RTL/Pro Sieben den
Schweizer Film mit zwei Prozent der Bruttoeinnahmen
fordern. Abgelehnt wurde in dieser Konzessionierungs-
runde das Gesuch von Tele 24 fur die Ausstrahlung von
Regionalfenstern. Der Sender von Roger Schawinski wollte
mit diesem Projekt dem von mehreren regionalen TV-
Veranstaltern lancierten schweizerischen Zusammen-
schluss (Prime TV) zuvorkommen.

DAB-Jugendradio konzessioniert: Am 17. Februar 99
erteilte der Bundesrat die Konzession fir das Jugendra-
dio, mit dem SR DRSdie Altersgruppe der 15- bis 25Jah-
rigen ansprechen will. Das im Studio Basel produzierte
neue Programm wird im kommenden Herbst auf Sendung
gehenundviaKabel, Satellit und dieneue Technik Digital
Audio Broadcasting (DAB) verbreitet. Das Jugendradio
soll geméss Pressemitteilung die Jugendlichen in ihrer
Musik und ihrer Sprache ansprechen, und zwar mit einem
ehrer kleinen Wortanteil. Die Programmleitung misst dem
Jugendradio eine Komplementérfunk-tion bei, wiesiedie
Musikwelle 531 in Bezug auf DRSL erfiillt. Angesichts
desjahrlichen Budgetsvon nur 3 Millionen Franken, wird
zu prufen sein, ob und wie das neue Programm dem
Auftrag der Konzessionsbehdrde nachkommt, im Pro-
gramm auf die Anliegen der Jugendlichen einzugehen, die
Jugendkultur zu fordern, und nicht einfach die angepeilte
Bevdlkerung mit Musik zu berieseln.
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SRG: Im November 1998 kiindigte die SRG ein Gesuch
um Erhéhung der Gebuihren an. Das Fernsehen solle zu
Beginn des Jahres 2000 13,2 Prozent oder Fr. 32.70, das
Radio 4,6 Prozent oder Fr. 7.30 pro Jahr teurer werden.
Das wéren insgesamt knapp zehn Prozent oder vierzig
Franken. Die Erhéhung wurde mit Leistungsausbau und
gestiegenen Kosten begriindet. In der Folge stiess dieses
Ansinnen auf breite Kritik. Die Privatsender, der Preis-
Uberwacher und zahlireiche politische Exponenten oppo-
nierten. Kritik bei den Angestellten|éstedieangekiindigte
Kundigung des Gesamtarbeitsvertrags per Ende 1999 aus.
Die SRG will sich als Arbeitgeberin mehr Flexibilitat
verschaffen und insbesondere die Méglichkeit haben, in
den Sprachregionenunterschiedlichzuverfahren. ImMérz
1999 gab sich die SRG einen neuen Namen. Der nationale
Veranstalter heisst nun SRG SSR idée suisse. Damit soll
der Service public als Marke popularisiert und das Unter-
nehmen fir diekommenden medienpolitischen Auseinan-
dersetzungen (Revision des Radio- und Fernsehgesetzes,
Diskussion um Gebiihrenerhthungen) richtig positioniert
werden.

Motion Smmen zum Bildungsauftrag der SRG: In der
Dezembersession 1998 Uiberwiesder Sténderat eine Moti-
on von Rosmarie Simmen (CVP), die einen gesicherten
Gebuhrenanteil zur Produktion und Verbreitung von
Bildungssendungen fordert. Falls die SRG dies nicht lei-
stenkdnne, sei eineunabhangige Programmeinrichtung zu
beauftragen. Der Vorstoss war ein Echo auf den Abbau
von Bildungssendungenim SFDRS. Der zusténdige Bun-
desrat Moritz Leuenberger wandte sich gegen neue
Gesetzesvorschriften oder Konzessionsauflagen. Der
Bildungsauftrag wirde nicht nur durch eigentliche
Bildungssendungen erfllt.

Postulat Weigelt fir einen unabhangigen Medienfonds:
Im Mé&rz 1999 reichte Nationalrat Peter Weigelt (FDP) ein
Postulat ein, das mit eéinem ”unabhangigen schweizeri-
schen Medienfonds’ ein neuesV erfahren desEinzugsund
der Zuteilung von Gebiihrenvorschlagt. Der Fondssoll die
Erfullung der Leistungsauftrége durch die Gebihren-
empfanger Uberprifen und Impulse fir die Entwicklung
desK ommunikationsmarktsgeben. Weigelt votiertfir die
reine Gebuhrenfinanzierung einer werbefreien SRG und
mochtedieVeranstalter der regional en Ebenevon gesetz-
lichen Auflagen befreien.



Comediagegrtindet: Im Dezember 1998wurdedieMedien-
gewerkschaft Comedia gegrindet, alerdings ohne die
grossen Journalistenverbande SVJ (Schweizer Verband
der Journalisten und Journalistinnen) und SSM (Schwei-
zer Syndikat Medienschaffender). Der Hauptharst der
Comedia wird von drucktechnischem Personal gebildet.
Von Medienseite ist nur die gewerkschaftliche SJU
(Schweizerische Journalistenunion) dabei, ferner der An-
gestelltenverband des Schweizer Buchhandels. Die
Comedia, diesichzumZid gesetzt hatte, samtlicheMedien-
berufe in der Gewerkschaftsbewegung zu sammeln, hat
damit einen schweren Start.

Weitere Informationen der Bundesbehtrden sind im
Internet abrufbar unter den A dressen www.uvek.admin.ch
und www.bakom.ch

Medienrecht

um. Unabhangige Beschwerdeinstanz UBI: SV P-Stéande-
rat Maximilian Reimann hatte bei der UBI die Berichter-
stattung von SF DRS (ber die Zircher Stadt- und
Gemeinderatswahlen vom Marz 1998 gertigt. Die UBI
folgteim August 1998 seiner Argumentation und bezeich-
nete den kritisierten Tagesschau-Beitrag als Verletzung
der Konzessions- und Programmbestimmungen. Der Be-
richt habenicht allerelevanten Fakten einbezogen und das
Abschneiden der SVPin der Wahl zu schlecht dargestel It.
Der Chefredaktor des SF DRS, Peter Studer, akzeptierte
den Entscheid der UBI und bezeichnete die inkriminierte
Sendung als klare Fehlleistung. Das Fehlverhalten sei
analysiert worden, und man habe Grundsétze fir kiinftige
Wahlberichte festgelegt.

Eineweitere Konzessi onsverletzung beging 10 vor 10 mit
einer mehrteiligen Berichterstattung tber Konflikte unter
Tibetern. Ein komplexer Religionskonflikt mit vielfalti-
gen politischen und gesellschaftlichen Aspekten wurde
dabei laut UBI einseitig dargestellt, so dass das Publikum
keine zutreffende und ausreichende Grundlage zur Mei-
nungsbildung bekam. Das Transparenzgebot und die Sorg-
faltspflicht seien verletzt worden, obschon 10 vor 10
nachtréglich mit einem korrigierenden Beitrag ein Gegen-
gewicht gesetzt habe.

Im September 1998 bestétigte das Bundesgericht einen
Entscheidder UBI. Diesehatteim Oktober 1997 denBBC-
Dokumentarfilm”Nazigold und Judengeld” zu Recht nicht

alsKonzessionsverletzungbewertet (vgl. ArchivinZOOM
K&M 10, Abschnitt SRG-Fernsehen und ZOOM K&M
11, Abschnitt Medienrecht).

Ein anderer Entscheid der UBI wurde hingegen vom
Bundesgericht aufgehoben. Die SRG klagte mit Erfolg
dagegen, dass sieim Verfahren der UBI gegen den TSR-
Beitrag” L honneur perdudelaSuisse” keine Gelegenheit
zur Stellungnahme erhalten hatte. Das UBI-Urteil, das auf
Konzessionsverletzung erkannt hatte, ist somit aufgeho-
ben (vgl. Archivin ZOOM K&M 11).

Européischer Gerichtshof fir Menschenrechte EGMR;
Der EGMR rugte im August 1998 einen Entscheid des
Bundesgerichts vom Februar 1994. Gestiitzt auf das Ge-
setz Uber den unlauteren Wettbewerb UWG, war einem
Umweltbiologen die Verbreitung von Thesen Uber ge-
sundheitsschadigende Wirkungen von Mikrowellen ver-
boten worden war. Der EGMR bezeichnete dieses Urtell
als unverhdtnismassige Einschrdnkung der Meinungs-
ausserungsfreiheit, die in der Européischen Menschen-
rechtskonvention geschiitzt ist. Entscheidend fiir dasBun-
desgericht war jedoch, dass der Strassburger Gerichtshof
es bei einer Ruge bewenden liess und weder das Urtell
aufhob noch eine Anpassung des UWG forderte. Der
Sténderat lehnte esin der Dezembersession 1998 ab, eine
Motion des Nationalrats zu bestétigen, welche eine An-
passung desUWG andieBediirfnisseder Medienforderte.
DiekleineKammer Uberwiesdie Angelegenheit nur inder
unverbindlichen Form des Postulats. Damit bleibt in der
schweizerischen Medienrechtsprechung das in Fachkrei-
senalshdchst problemati sch eingestufte UWG al shangiges
Problem bestehen. Der Kassensturz des SF DRS, der vom
Bundesgericht aufgrund des gleichen Gesetzes zu einer
Entschadigung von fast einer halben Million Franken
verurteilt wordenist (vgl. ArchivinZOOM K&M Nr. 11),
will ebenfalls den Gang nach Strassburg antreten.

Bakom+-Aufsichtsverfahrengegen Tele24: Im Oktober 1998
eroffnete das Bundesamt fir Kommunikation Bakom ein
Verfahrenwegen K onzessionsverletzungendurch Tele24.
Der Sender pflegteseinelnformationssendung SwissNews
mit Werbung zu unterbrechen. Zudem integrierte er
TeleZiri ohne Genehmigung als Fensterprogramm. Dem
Sender drohen eine Busse bis50° 000 Franken, der Einzug
der widerrechtlichen Werbeeinnahmen undim Extremfall
der Verlust der Konzession. Bei der Unterbrecherwerbung
ergab die Untersuchung ein Fehlverhalten des Senders.

ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999 59



Archiv

Tele24 wurde im Dezember angewiesen, seine Praxis
innert Monatsfrist zu &ndern. Roger Schawinski kiindigte
an, er wolle sich dem Entscheid nicht fligen und den Fall
ans Eidgendssische Departement fur Umwelt, Verkehr,
Energie und Kommunikation Uvek und notfallsans Bun-
desgericht weiterziehen. Im April 1999 kam auch das
Departement Uvek zum Ergebnis, die Werbepraxis von
Tele24 sei rechtswidrig.

Ombudsmann SF DRS: In einem Bericht desNachrichten-
magazins 10 vor 10 Uber den Fall einesbei der Fahndung
von der Polizei in Bonstetten ZH erschossenen Drogen-
handlers waren Statements von Schulkindern auf dem
Pausenplatz eingebaut (" Ichbinfroh, dasssiediesenMann
erschossen haben” —"Es gibt janoch zu viele Jugos’ und
dhnliches). Die Kinderaussagen waren nicht eingefihrt
und blieben unkommentiert. Ombudsmann Otto Schoch
rugte dieses Vorgehen des I nformationsmagazins als un-
akzeptabel. Zwar sei es richtig, Uber fremdenfeindliche
Stimmungen zu berichten, aber die unbegleitete Ausstrah-
lung von Ausserungen, die nur aus einer Extremsituation
heraus verstandlich wéren, sei falsch.

Ebenfallsim Oktober 1998 billigte der Ombudsmann die
Teilausstrahlung der "Clinton Videos’ durch SF DRS,
also der Fernseh-Vernehmungsprotokolle des US-Préasi-
denten zur Lewinsky-Afféare, am 21. September nachmit-
tags zeitgleich mit der Ausstrahlung in den USA. Otto
Schoch begriindete sein Einverstdndnis damit, dass es zu
den Informationsaufgaben von SF DRS gehort habe, die
zu einem Politikum gewordene Privatangelegenheit zu
dokumentieren. Es sei ja sogar moglich, dass Clinton
wegen der Affére aus dem Amt wirde ausscheiden mis-
sen. Zudem sei die Ausstrahlung des Dokuments mit
Kommentaren gut eingebettet gewesen.

Presserat: ImJuli 1998 befasstesich der Presserat mitdem
V erhatnisvon Redaktionund politischen Inseraten. Adolf
Muschg war an den Presserat gelangt, nachdem erineiner
I nserateserie von Christoph Blocher in die Néhe des nazi-
freundlichen Schriftstellers Jakob Schaffner gertickt wor-
den war. Der Presserat kam zum Schluss, dass die politi-
schen Inserate die Medienschaffenden etwas angehen,
auch wenn aus guten Griinden eine Trennung zwischen
redaktionellem Teil und Werbung besteht. Die Redaktio-
nen durften nicht zulassen, dass die Fairness-Spielregeln
imInserateteil unterlaufenwirden. Nicht akzeptabel seien
M enschenverachtung und Diskriminierung, ungerechtfer-
tigte Angriffe auf Personen und fehlender politischer An-
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stand. Der Presserat forderte die M edienunternehmen auf,
Richtlinienaufzustellen und die Chefredaktionen anderen
Erarbeitung zu beteiligen.

Im Mé&rz 1999 gab der Presserat bekannt, die Beschwerde-
falehattenimvergangenen Jahr einenHochststand ereicht.
Immer wieder gehe es um die Frage der Freiheit des
Kommentierens. Im Nachgang zum Tod Prinzessin Dia-
nas und vieler Bilder aus Kriegs- und Krisengebieten
befasste sich der Presserat aus eigener Initiative mit der
Problematik von Schock-, Ungl licks- und Personenbildern.
VieleMedien, so der Presserat in seinem Fazit, gingen bei
der Bildauswahl achtlos mit der Menschenwirde um.

SRG Radio

Im/ds. Nutzung von Schweizer Radio DRS1998. Imletzten
Jahr hat Schwei zer Radio DRS taglich 48% der Deutsch-
schweizer Bevolkerung erreicht. Diese Reichweite ent-
spricht etwas mehr as zwel Millionen Horerinnen und
Hérern. Das Ergebnis liegt knapp 1% unter dem Resultat
des Vorjahrs. Der Marktanteil ist von 49% auf 47% zu-
riickgegangen, vor allem durch Einbussen in Zeiten des
Nebenbei-Hérens am Vormittag und am spateren Nach-
mittag. Mit einem Publikumsanteil von 60%ist SRDRSin
den Informations-Prime-times am Morgen und Mittag
allerdings klar Marktleader.

Dieeinzelnen Ketten von SR DRS haben sich 1998 unter-
schiedlich entwickelt: Schweizer Radio DRS1 hat 36%
der Bevodlkerung erreicht und ist mit taglich 1.5 Millionen
Horerinnen und Horer das mit Abstand erfolgreichste
schweizerische Radioprogramm. Eserreicht deutlichmehr
Publikum als alle Schweizer Privatradios (31%) zusam-
men. Marktanteilehat DRS1 1% verloren (neu 33%), wéh-
rend Musigwélle 531 als Komplementérprogramm von
DRS1 gleichzeitig an Nutzung zugelegt hat. Marktanteil
und t&gliche Reichweite stiegen je um 1% auf 4%.
DRS2 konnte als grosster taglicher Kulturveranstalter der
Schweiz seinen stabilen Kurs halten. Mit einem Marktan-
teil von 2% und einer Tagesreichweite von 3% nutzen
taglich rund 127' 000 Hérerinnen und Horer den Kultur-
sender. Ebenfalls stabil prasentieren sich der Marktantell
(9%) und die Tagesreichweite (10%) von DRS3.

Srategie-Ziele fir Radio DRShis 2003: Auf diejlingsten
Verénderungen im Umfeld (Zusammenschluss der beste-
henden Privatradios, Ausweitung der V ersorgungsgebiete



durch das Bundesamt fir Kommunikation, Zulassung
neuer Sender, Spartenprogramme aus dem In- und Aus-
land) reagiert SR DRS mit einer Differenzierung seines
Programmangebotes.

Mit einem Ausbau der Regionaljournale, dieim Herbst 98
ihr 20jahriges Bestehen feiern konnten, wird SR DRS die
Regionalisierungder Programmeverstarken. Geplantsind
kurzfristig vier zusétzliche regional e Kurzeinschaltungen
auf DRSL, dielangerfristig zu grossflachigen Begleitsen-
dungen fur die sechs Versorgungsgebiete der Regional-
journale ausgebaut werden kénnen. Um die Marktchan-
cen von DRS3 in der hart umkampften Agglomeration
Zirich zu verbesseren, prift eine Arbeitsgruppe zur Zeit
die Realisierung eines speziellen Programmfensters fir
diese Region.

DRS3 — der vormals ruppige Jugendsender feierte im
Oktober seinen 15. Geburtstag — konzentriert sich in den
letzten Jahren auf dasmarktstrategisch wichtige Segement
der 25- bis 40Jahrigen. Ab Oktober 99 wird das Tages-
programmintegral im Studio Zirich produziert. Durchdie
raumliche Zusammenfassung kann die Moglichkeit der
digitalen Studiotechnik effizient eingesetzt und ein Pro-
gramm aus einem Guss hergestellt werden.

Mit ihrer Spartenradio-Srategie zieht die SRG Konse-
guenzen ausder Erkenntnis, dass das* Jedermannsradio”,
das es allen recht machen will, in einem diversifizierten
M arkt kaum Entwicklungschancen hat. Fir dieWahl eines
Senders kommt der Musik die wichtigste Rolle zu. — Als
Ersatzfur die Einstellung des Tel efonrundspruchs Anfang
1998 betreibt die SRG inzwischen drei Sparten- baw.
Formatprogramme. Empfangbar sind dierund umdieUhr
erhétlichen Angebote via Kabelnetze sowie Uber Satellit
(Astra ADR: Transponder Nr. 55). Bereits seit [angerem
auf Sendung sind “Swiss Classic” und “Swiss Pop”. Seit
November 98 richtet sich “ Swiss Culture and Jazz’ an
jenebisher vernachl dssigten Kulturinteressierten, diedurch
dasterrestrisch empfangbare, primér auf klassischeMusik
ausgerichtete DRS2 nur begrenzt bedient werden. Das
Jazzprogramm umfasst Elemente von DRS2 (Reflexe,
Kontext), stindliche DRS-Nachrichten, Interviews und
Kulturtips mit Schweizer Schwerpunkten. — Das von
Schweizer Radio International im Auftrag der SRG betrie-
bene Unternehmen mit den drei Spartenprogrammen be-
schéftigt 20 Personen (17 Stellen). Ein gewichtiger Teil

der Arbeit besorgt der Computer, der auf das SRG-Archiv
mit 200’000 Jazztiteln und 16’000 eigenen Klassikauf-
nahmen zuriickgreifen kann.

Die Online-Kommunikation nutzt SR DRS bisher vor
allem fur programmbegleitende Zusatzinformationen.
Zunehmend spielt die Verbreitung von Sendungen Uber
Internet eine wichtige Rolle. Unter www.drs.ch sind
regelméssig die Nachrichten, ausgewéahlte Beitrédge vom
“Echo der Zeit” (in Zusammenarbeit mit NZZ und UBS)
sowie einzelne Wort-Sendungen abrufbar.

Gleichzeitigmit der Erlaubnis, e n neuesJugendprogramm
(vgl. Abschnitt * Medienpolitik’) zurealisieren, beauftrag-
teder Bundesrat die SRG am 17. Februar 1999, ein Sender-
netz fr dieneueVerbreitungstechnik Digital AudioBroad-
casting (DAB) aufzubauen. Dadieneue Technik nicht nur
nach einer neuen Verbreitungsinfrastruktur verlangt, son-
dern auch neuer Empfangsgeréte bedarf, wird sich DAB
erst in ein paar Jahren durchsetzen. Dann erst kénnen
Privatemit kalkulierbarem Risikoindieneue Technologie
investieren. Mit dem entsprechenden Auftrag an die SRG
fordert die Landesregierung die Markteinfihrung von
DAB indirekt durch Konzessionsgebiihren. Ab dem Jahre
2003 sollenvonden DA B-Frequenzendeshalbauchdie 18
Privatradiobetreiber profitieren kénnen, deren Gesuche
um Zulassung sprachregionaler, auf der DAB-Technik
fussender Spartenprogramme die Konzessionsbehérde
Mitte Februar abgelehnt hat. Bis 2002 darf die SRG den
Kanal 12 privilegiert nutzen, um in jeder Region minde-
stens sechs Programme anzubieten. In der aktuellen Start-
phase verbreitet die SRG folgende Programme tber das
DAB: DRS1, DRS3 und RSR1, Swiss Pop und das engli-
sche Programm von Schweizer Radio International sowie
das auf den Herbst geplante Jungendradio.

Am 18. Dezember 98 wahlte der Regionalrat DRS Walter
Riiegg zum kiinftigen Radiodirektor. Er wird die Nachfol -
gevon Andreas Blum auf Anfang Oktober 1999 antreten.
Riegg ist seit 1993 Direktionsprasident des Solothurner
Druck- und Medienunternehmens Vogt Schild (Mittel-
landzeitung) und amtet als Verwaltungsratspréasident des
Lokasenders “Radio 32". Seine berufliche Karriere be-
gann Rilegg alsWirtschaftsredaktor bel SFDRSim*“Kas-
sensturz” und im “CH-Magazin”. Der heute 52jahrige
Okonom wechselte spéter in verl egerische Funktionen zu
Medienunternehmen in Zirich, Dielsdorf und Basel.
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Privatradio

Im/ds. Publikumsdaten und Anzeichen einer wirtschaftli-
chenKrise: Ende 1998 strahlteninsgesamt 36 Privatradios
in der Schweiz mit lokaler bzw. regionaler terrestrischer
Sendefequenz ihr Horfunkprogramm aus. Allein in der
deutschsprachigen Schweiz waren es 22 Radiostationen,
zudem besitzen zwei weitere Lokalradiosin dieser Region
die Sendekonzession, sind jedoch noch nicht sendebereit.
In der franzosischen Schweiz gibt es 12 und in der italie-
nischen Schweiz zwei private Radiosender.

In der Periode 1997/98 erzielten die Schweizer Lokalra
dios zusammen eine Tagesreichweite von gut 31 Prozent
oder knapp 1 Prozent mehr as 1996/97. Ihr Marktanteil
stiegum 2 Prozent auf 38 Prozent. 1,7 Millionen Personen
horten also werktags wahrend mindestens einer Viertel-
stundeL okalradiosendungen. Viel eprozentual eL el stungs-
werte lassen sich alerdings nur schwer mit den Ergeb-
nissen aus dem Vorjahr 1996/97 vergleichen, da einige
Stationenaufgrundrevidierter KonzessionenihreVerbrei-
tungsgebiete vergrdssern konnten. Die Tagesreichweite
der Audandradios blieb bei 12 Prozent stabil, ihr Markt-
anteil stieg um knapp 1 Prozent auf 14 Prozent.

Gemass SRG-Studie nahm die Hoérerschaft der Privat-
radios in der Deutschschweiz in absoluten Zahlen um
100’ 000 auf 2,4 Millionen ab. Aber auch bel den Tages-
reichweiten verzeichneten die Privatstationen in der
Deutschschweiz einen leicht sinkenden Trend, konnten
ihre Stellung aber auf hohem Niveau konsolidieren. Inder
Deutschschweiz liegt die Tagesrei chweitealler Privatsen-
der zusammen bei 30,5 Prozent (-0,2%), in der West-
schweiz bel 26,9 Prozent (+4,0%) und im Tessin bei 6,3
Prozent (+0,9%). Den Erfolgin der Westschweiz fihrt der
Geschéftsleiter der Public Data AG Rolf Mller auf ein
Nachholbedarf zurtick.

Mit einer Tagesreichweite von 203’ 700 Horerinnen und
Horern nimmt Radio 24 in der Deutschschweiz weiterhin
die Vorreiterposition ein, gefolgt von Radio Z mit einer
Horerzahl von 140’ 000 Personen und Radio Argovia mit
einer Horerzahl von 127’ 300 Personen. Wéahrend die bei-
den grossen Zircher Privatsender bis zu 10 Prozent ihrer
Horer verloren und Radio Argovia stagnierte, nutzten in
der deutschsprachigen Schweiz vor alem die mittelgros-
sen Stationen wie Radio Zirisee, Sunshine, Forderband
und Munot die Chance zur Vergrésserung ihres Sendege-
biets und legten entsprechend an Reichweiten zu. Das
Baselbieter Radio Edelweiss erreichte im Vergleich zur
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V orjahresperiodegar einedrei stellige Steigerungsratevon
142 Prozent.

Nachdem dasWer beaufkommen der Radiosin der Schweiz
seit 1995 von 74,5 Millionen auf 72,8 Millionen Franken
1997 gesunken ist, konnten die Privatradios ihre Werbe-
einnahmen 1998 erstmal's auf etwas knapp tber 100 Mil-
lionen Franken steigern. Giinter Heuberger, Prasident des
Verbandes Schweizer Privatradios, geht deshalb davon
aus, dass die Zahl der Sender, die 1998 schwarze Zahlen
geschrieben haben, von sechsauf mindestenszwalf gestie-
genist. Im Vergleich mit den durchschnittlichen européi-
schen Werbeumsétzen (5%) liegt der Werbeumsatz der
Schwei zer Radioveranstalter mit 2 Prozent vom gesamten
Werbevolumen auf vergleichsweise bescheidenem Ni-
veau. Die schweizerischen Lokalradios haben im Durch-
schnitt jahrliche Kosten von je etwa 3 Millionen Franken
einzuspielen.

Zwiespéltige Zwischenbilanz: Als vor Uber 15 Jahren
Ende 1983 36 private HOrfunkstationen den Sendebetrieb
aufnahmen, hat die Bevélkerung die neuen Angebote
rasch akzeptiert. Wegen des regionalen redaktionellen
Profils sowie wegen der Moderation in den regionalen
Dialekten konnten die neuen Programme eine geographi-
sche Nahe ausspielen, welche die sprachregional operie-
renden 6ffentlichen Programme der SRG nicht herzustel-
len vermdgen. Vor alem in den homogenen, sich durch
einestarkeinnerel dentitét auszei chnenden V ersorgungsge-
bieten konnten die L okaradios die 6ffentlichen Horfunk-
programme der SRG in der Reichweite rasch Uberfliigeln.
Das Walliser Lokalradio Rottu ist mit 51 Prozent Tages-
reichweitein seinem Empfangsgebiet am stérksten veran-
kert, gefolgt von Radio Beo (44%) und Radio Piz (32%).
In der Westschweiz erreicht Fréquence Jura in seinem
Empfangsgebiet sogar eine Tagesreichweite von 61 Pro-
zent, gefol gt von Radi o Fribourg mit 46 Prozent und Radio
Rhone mit 31 Prozent.

Die medienpolitisch erhoffte Programmvielfalt blieb bei
der Mehrzahl der terrestrisch verbreiteten Horfunkpro-
gramme bisher alerdings aus oder entpuppte sich as
Standortvielfalt. Weil dieprivaten Anbieter inden meisten
Kommunikationsrdumen ausser den drei gebuhren-
finanzierten SRG-Programmen auf keine direkte kom-
merzielle Konkurrenz treffen, setzen sie auf Mehrheits-
fahigkeit, was zu einer Angleichung der Angebote fuhrt.
Die meisten der lokalen Radiosender orientierten sich an
den Programmkonzeptionen der erfolgreichen urbanen
Begleitprogramme mit einem musikalischen Mainstream.



Die wenigen Birgerradios mit ihren aternativen Pro-
grammestrategien konnten sich entweder nicht etablieren
oder erreichten nur unbedeutende Marktanteile (z.B. das
Zurcher Radio Lora, das Berner RaBe oder das erst seit
dem Herbst 98 betriebene Basler Radio X).

Zukunft der Formatradios im diversifizierten digitalen
Rundfunk: Angesichts der zunehmenden Bedeutung der
Formatradiosfordert der Verband Schwei zer Privatradios
(VSP) zusétzliche Sendefrequenzen. 18 Privatradios —
mehrheitlich im V SP organisierte Veranstalter — reichten
im Mai 1998 dem Bundesrat ein Gesuch zur Anderung der
Konzession ein. Gefordert wird dieV erbreitung von sechs
zusétzlichen gemeinsamen sprachregionalen Sparten-
programmen unter der Nutzung der Verbreitungstechnik
Digital Audio Broadcasting (DAB). Zudem sollen in Zu-
kunft diese Spartenprogramme via Satellit, Kabel und
Internet ausgestrahlt werden, um steigende Marktanteile
zu erzielen und dadurch Werbeeinnahmen zu erhéhen.
Mitte Februar 1999 beauftragte der Bundesrat jedoch die
SRG, ein Sendernetz fir die neue Verbreitungstechnik
DAB aufzubauen. Ab dem Jahre 2003 hat die SRG die
neuen DAB-Frequenzen allerdings auch den Privatradio-
betreibern zur Verfigung zu stellen. Das Konkurrenz-
gesuch desV SPlehntedie K onzessionsbehdrdeallerdings
ab. Zur Finanzierung der Investitionen fur das DAB-
Sendernetz sowiezur Finanzierung der Formatprogramme
beantragte der V SP neue Anteile am Gebuhrensplitting.

Jugendprogramme: An die Zielgruppe der Jugendlichen
(15- bis 25Jahrige) wenden sich verschiedene neue Pro-
gramme. Zusammen mit dem DAB-Auftrag erteilte der
Bundesrat im Februar 99 Schweizer Radio DRS die Kon-
zession fur ein Jugendprogramm, das der Service-public-
Veranstalter ab kommenden Herbst viaK abel, Satellit und
DAB-Netz as Komplementarprogramm zu DRS3 (Ziel-
gruppe 25- bis 40Jahrige) verbreiten wird. — Radio 105
Network sendet seit Februar 1998 ein sprachregional es Ju-
gendprogramm Uber die Kabelnetze zu den 1,5 Millionen
potentiellen Haushalten in der Deutschschweiz. — Im Ok-
tober 1998 ging der neue Basler Jugendsender Radio X auf
Sendung. Dem Spartenprogramm mit der lokalen Verbrei-
tung wird kaum eine wirtschaftliche Chance eingeraumt.
Um eine starke Konkurrenz zu den beiden bestehenden
Basler Lokal radioszu verhindern, erlaubtedasBundesamt
flr Kommunikation jahrlich nur 900’000 Franken durch
Werbung und Sponsoring zu acquirieren. — Ebenfallsim
Oktober 1998 startete Radio 3fach, der Innerschweizer

Jugendkultursender, der von Jugendlichen fir Altersge-
nossen gemacht wird. Fur den Verzicht auf Werbung
erhélt Radio 3facheine” Ausfallentschadigung” . Wahrend
der Dauer der Sendebewilligung von sieben Jahren zahlen
diedrei Innerschweizer L okalradiosPilatus, Sunshineund
Central jahrlich 220'000 Franken. Zusammen mit dem
Beitrag aus dem Gebiihrensplitting wollen die Veranstal -
ter die jahrlichen Betriebskosten von 300'000 Franken
decken. Darin sind vier bescheidene Vol zeitl 6hne enthal -
ten, die sich gegen 20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
teilen. AttilaRevesz, der 21jdhrige Sendel eiter desL uzer-
ner Jugendradios, reichte im November '98 beim Bun-
desamt fur Kommunikation ein zusétzliches Konzes-
sionsgesuch fiir ein sprachregional es Musikfernsehen mit
dem Titel “VHF” ein. Das Kirzel steht fir “Very High
Frequencies’.

Erstes Internet-Radioprogramm: Der Genfer Sender
www.basic.ch bietet seit dem Frihjahr 1998 das erste
Schweizer Radioprogramm an, welches ausschliesslich
auf dem Internet zu horen —und viaWebkamera—auch zu
sehen ist. Basic.ch sendet téglich bis zu neun Stunden
Musik sowie Talkshows und Informationssendungen. —
Das St. Galler Regionalradio aktuell baute im Oktober 98
seinen Internetauftritt stark aus: www.radioaktuell.ch. Es
ist live rund um den Erball online abrufbar. Das Archiv
ermdglicht zudem, auf bereits ausgestrahlte Sendungen
zuriickzugreifen.

Kooperationen: Anfangs Dezember 1998 beteiligte sich
dieTA-MediaAGmit 1,1 Millionen Franken zu 25 Prozent
am Aktienkapital von Radio Zirisee in Rapperswil. So-
wohl das Bakom als auch die Wetthewerbskommission
haben gegen die Beteiligung der bei den Geschéftspartner
bisher nichts einzuwenden. Geplant ist eine Nachrichten-
und Magazinsendung aus der Redaktion des “ Tages-An-
zeiger”. Radio Zirisee erhofft sich von der Kooperation
eine Erhdhung des Marktanteils im Grossraum Zdrich.
Radio Zirisee bedient neben den beiden Seeufern und
dem Zurcher Oberland das Glarnerland und die Linth-
ebene (204’ 000 Horerinnen und Horer). In der Stadt ZU-
richist der Kanal bisher allerdingsnur mit Uberreichweiten
und nicht flachendeckend zu empfangen. 1998 bewegte
sich der Sender nach eigenen Angaben erstmals in der
Gewinnzone.

Seit Anfang 1999 arbeiten Radio Grischa und der Inner-
schweizer Sender Radio Central im Projekt Radio Sidost-
schweiz zusammen. Die Kooperation beschrénkt sich auf
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die Werbung und die Nachrichtensendungen. Von sechs
Uhr morgens bis acht Uhr abends senden die beiden
unabhangig bleibenden Sender stiindlich Uberregionae
Nachrichten, welche im ganzen Verbreitungsgebiet zu
empfangen sind und hochdeutsch verlesen werden. Die
regionalen Nachrichtensendungen werden weiterhin im
Diaekt moderiert. Mit den gemeinsamen Nachrichten-
und Werbefenstern entsteht das viertgrosste Privatradio
der Schweiz. Es erreicht in den Kantonen Graubiinden,
St. Gallen, Uri, Schwyz, Glarusund Ziirich gegen 100° 000
Hérerinen und Horer.

Medienférderung: Die Liechtensteiner Regierung verab-
schiedete Anfang Mérz ' 99 einen Entwurf flr ein neues
Medienférderungsgesetz an das Parlament. Geld vom
liechtensteinischen Staat erhielt bisher einzig die SRG.
I hre Programml ei stungenwurden mit einer Viertelmillion
Franken jahrlich honoriert. Mit Hinweis auf die kiinftige
Gleichbehandlung aller Medien im Rahmen des Medien-
forderungsgesetzeskiindigte die Regierung im Herbst ' 97
die Vereinbarung mit der SRG auf. Die Vorlage soll die
Erhaltung und Foérderung einer vielfaltigen Medien-
landschaft und einen unabhéngigen Meinungsbildungs-
prozessgewahrleisten. In Zukunft erhélt der Liechtenstei-
ner Privatsender RadioL jahrlicheinen Betragvon 250’ 000
Franken. Die erste Auszahlung betrégt 875 000 Franken
und gilt riickwirkend fur die Jahre seit 1995. Die Regie-
rung verleiht damitihrer Wertschatzung fir die Arbeit des
Privatsenders Radio L Ausdruck, welcher einen wesentli-
chen Beitrag zur Bereicherung der liechtensteinischen
Medienlandschaft liefert.

SRG Fernsehen

Im. In der Schweiz wird mehr ferngesehen. Laut dem
Forschungsdienst der SRG nahm 1998 der Fernsehkonsum
in allen Sprachregionen zu. Am meisten wird im Tessin
ferngesehen: durchschnittlich 2 Stunden und 44 Minuten
taglich (+7 Minuten). In der Romandiesind die Gerédtetag-
lich 2 Stunden und 34 Minuten (+11 Minuten) eingeschal -
tet, in der Deutschschweiz 2 Stunden und 12 Minuten (+5
Minuten). Die Programme der SRG konnten 1998 ihren
Marktanteil um 1,2 Prozent auf 34,6 Prozent steigern.

Das Fernsehen DRS konnte 1998 mit einem Marktanteil
von 42,5 Prozent inder Hauptsendezeit und e nem solchen
von 33,8 Prozent im Tagesdurchschnitt seinegute Position
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leicht verbessern. SF1 musste in der Hauptsendezeit zwar
einengeringfigigenV erlust hinnehmen (-0,9%), rangierte
aber mit 34,9% weit vor dem stérksten Rivalen (7,4%).
Dank einem Plus von 2,6 Prozent in der Prime Time
erreichte SF2 einen Marktanteil von 7,6 Prozent und
positioniert sich neu auf Platz zwei. Der Ergénzungskanal
profitierte 1998 all erdingsvon einem attraktiven Sportjahr
(Olympische Spiele, Fusshball-WM).

Die privaten Schweizer Anbieter erzielten zusammen ei-
nen Marktanteil von 2,4 Prozent (+0,3). Tele24, erst seit
Anfang Oktober auf Sendung, erreichteim vierten Quartal
einen Antell von 1,8 Prozent.

Mitte November wahite der Regionalratsausschuss DRS
den 46jahrigen” Arena-Redaktiond eiter” Filippo Leuten-
egger zum Chefredaktor und Leiter der Abteilung " Infor-
mation und Kultur” des Schweizer Fernsehens DRS. Er
wird seine neue Funktion gegen Ende 1999 (ibernehmen,
wenn Peter Studer altershalber zuriicktritt.

Seit dem Herbst ' 98 bietet SF 2 werktags ein siebenstiin-
diges Kinderprogramm an. Ermdglicht wird dieser Aus-
bau durch einen Zusammenarbeitsvertrag mit Nickelodeon
International. Der 1979 gegriindete und heute vom ameri-
kanischen Entertainment-K onzern und K abel netzbetreiber
Viacomkontrollierte Servicegilt a seiner der renommier-
testen Produzenten von Kinderprogrammen. Ihren guten
Ruf verdanken sie dem weitgehenden Gewaltverzicht und
der Respektierung der kindlichen Perspektive. Wéhrend
15 Minuten taglich meldet sich die Kinderfernseh-Redak-
tion des Schweizer Fernsehens in Mundart mit kleinen
Eigenproduktionen, diejeweils zu den drei Nickelodeon-
Bldcken tiberleiten. Daswerbefinanzierte Programm steht
in Konkurrenz zum gebuhrenfinanzierten Kinderkanal
von ARD/ZDF.

Privatfernsehen

Eine Ubersicht zur Entwicklung des Privatfernsehensfin-
det sich im Akzent-Beitrag auf Seite 5; deshalb wird die-
se Sparte hier nicht eigens behandelt. Die Konzessionie-
rungen sind im Abschnitt Medienpolitik verzeichnet.



Film

um. Filmférderung: Anlasslich der Solothurner Filmtage
im Januar 1998 wurde berichtet, Marc Wehrlin, Chef der
Sektion Film im Bundesamt fur Kultur, habe ein Projekt
mit der Bezeichnung " Quantensprung” in Arbeit, dasdie
Filmfoérderung des Bundes ab 2002 verdopple. Die anhal -
tende Krise im Schweizer Film misse mit Investitionen
Uberwunden werden. In den umliegenden Landern sei die
staatliche Filmforderung massiv erhéht worden. Auch SF
DRS erlauterte seine Plane; eswill ab 2001 zusétzlich zu
den rund neun Millionen Franken K oproduktionsgeldern
fr den unabhangigen Schweizer Spiel- und Dokumentar-
film jahrlich weitere zehn Filme in Auftrag geben.

Entwurf Filmgesetzz Am 27. April 1999 verdffentlichte
die Kommission Moor den Entwurf zu einem neuen Bun-
desgesetz Uber Filmproduktion und Filmkultur. Der Ent-
wurf istim|nternet abrufbar unter der Adresse: www.kultur-
schweiz.admin.ch

Netze und Neue Medien

um. Technische Entwicklungenin der Datentibertragung:
Im Mérz prasentierten der schweizerische Gerétehers-
teller Ascom und das deutsche Elektrizitatsunternehmen
RWE die Ubertragung von Telefonie und Daten (iber das
Niederspannungsnetz. Damit kann die bestehende Strom-
versorgung fiir Kommunikationstechnik genutzt werden,
was vor alem fur die Feinverteilung auf der sogenannten
"letzten Meile” attraktiv ist. Zusammen mit dem neuen
Mobilfunkstandard UM TS, welcher inK iirze die Ubertra-
gung grosser Datenstrome tUber das Handy ermdglichen
soll, bahnt dieses Verfahren anscheinend einen Techno-
logiesprung in der Telekommunikation an.

Eine Million am Internet: Die AG fur Werbemedien-
forschung Wemf gab im Mé&rz 1999 an, gemass ihrer
landesweiten Erhebungwiirdenrund eineMillion Schwei-
zerinnen und Schweizer das Internet benitzen, zwel Drit-
tel von ihnen am Arbeitsplatz. Dies ist gegeniiber dem
V orjahr beinaheeineV erdoppel ung. Taglichsind 250° 000
Surfer im Netz unterwegs. Ein Ende des Booms sei nicht
in Sicht, dadie Entwicklung seit 1997 linear verlaufe. Der
Anteil der Frauen stieg von 26 auf 31 Prozent. Bei den
Altersgruppen liegen die 20- bis29Jahrigen vorn, die Uber

35 Prozent der User stellen. Nachdem 1997 vor allem die
unteren Einkommensklassen zugelegt hatten, waren es
1998 wieder die Gutverdienenden, die fir Zuwachs sorg-
ten. Grund dafUr sind laut Wemf diein der Schweizimmer
noch vergleichsweise hohen Kosten der Internetnutzung.
Wichtigste Anwendung ist laut Wemf-Untersuchung die
elektronischePost. Unterhaltung, Spieleund Einkauf spie-
leneinerelativ geringeRolle. Immerhin Giber neun Prozent
geben aber an, regelméssig im Netz zu kaufen.
Parlamentsdebattenim Internet-TV: Seit Mé&rz 1999 wer-
den die Parlamentsdebatten der Eidgendssischen Réte mit
Livekameras ins Internet Ubertragen. Es ist vorgesehen,
die Videodaten zu archivieren und im Netz abrufbar be-
reitzustellen.
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Werbemarkt
Schwelz

DAs BUNDESAMT FUR KoMMUNIKATION (BAKOM) BEAUFTRAGTE DIE BERATUNGS-

FIRMA PROGNOS MIT EINER STUDIE UBER DEN WERBEMARKT ScHWEIZ. DIE UNTER-

SUCHUNG SOLLTE AUFSCHLUSS GEBEN UBER DIE WIRTSCHAFTLICHE DURCHFUHRBAR-

KEIT DER SPRACHREGIONALEN PRIVATFERNSEH-PROJEKTE. DIE EXPERTISE VON JOSEF

TrRAPPEL UND DANIEL HURST SAGT EINEN HARTEN VERDRANGUNGSWETTKAMPF ZWI-

SCHEN DEN PRIVATEN TV-SENDERN VORAUS. — WIR VEROFFENTLICHEN DIE VIEL

BEACHTETE PROGNOS-STUDIE IN AUSZUGEN, BEGINNEND MIT DER ZUSAMMENFASSEN-

DEN ANALYSE DER AUGANGSLAGE DER NEUEN SENDER AUF DEM WERBEMARKT.

Zusammenfassend lasst sich die Ausgangslage auf dem

Schweizer Werbemarkt wie folgt kennzeichnen:

— DieWerbeintensitét, d.h. der Anteil der Netto-Umsét-
ze am Bruttoinlandsprodukt, schwanktein den letzten
Jahren relativ stark und hat abgenommen.

— Die stark Uberproportionalen Reaktionen auf die
unsichere wirtschaftliche Entwicklung lassen auf
einen aktuell stagnierenden Marktkommunikations-
wettbewerb in werberelevanten Wirtschaftsbereichen
schliessen.

— Tageszeitungen und Publikumszeitschriften ver-
lieren sukzessive Marktanteile an alle anderen Werbe-
trager, auch wenn Verzerrungen der Statistik durch
neu aufgenommeneWerbetréger herausgerechnet wer-
den.

— Hauptgrund fir die starken Anteilsverluste der Tages-
zeitungen ist deren hoher Anteil an Uberregionaler
Werbung.

— Der TV-Werbemarkt in der Schweiz ist nicht prinzi-
piell “unterentwickelt”, die vermarktbare Werbelei-
stungistdurchdieniedrige TV-Nutzunginder Deutsch-
schweiz begrenzt.

— Die Werbefenster der deutschen Privatsender haben
inzwischen Brutto einen Anteil von 20 Prozent des
TV-Marktes erreichen kdnnen.

(.)

66 ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999

ENTWICKLUNG DES TV-MARKTES

(1) Fernsehenist als Werbemedium fUr die Wirtschaft vor
allem deshalb attraktiv, weil esin kurzer Zeit eine hohe
Zahl von potentiellen Kontakten bereitstellen kann. Da-
durchkannbei geringem Planungsaufwand einvergleichs-
weise hoher Werbedruck erzeugt werden. Bei Produkt-
neueinfihrungen im Handel zum Beispidl ist der Einsatz
vonTV-WerbungalsBasi smediuminzwischenfast unver-
zichtbar, weil nur damit schnell eine hohe Markenbe-
kanntheit erzielt werden kann. Von der Nachfrageseiteist
deshalb davon auszugehen, dassbei einer entsprechenden
Werbeleistung des Fernsehens (= Zuschauerzahlen und
Werbeblockratings) die werbungtreibende Wirtschaft
weitereAnteileihrer KommunikationsbudgetsindasFern-
sehen verschieben wirde.

(2) Wie (...) gesehen, wird die in der (Deutsch)Schweiz
vorhandene Werbel eistung des Fernsehens jedoch schon
jetzt in einem hohem Aussmass vermarktet. Das bedeutet,
dass im Hinblick auf die Entwicklung des TV-Marktes
weniger die Nachfrageseite, sondern die Angebotsseite
der Engpass ist: die fur die Werbekunden attraktivsten,
weil reichweitenstarken Werbeplétzeder SRGinder prime
time sind sehr gut gebucht, so dass hier klare Wachstums-
beschrankungen bestehen, zumindest hinsichtlich der
Menge der Werbezeit.



Wachstumsspielraume bel der Menge gibt es dagegen
noch bel den neuen Werbefenstern von Pro Sieben, SAT 1
und RTL 2. Diese Programme haben zwar geringere
absolute Zuschauerzahlen alsdie SRG, bietenihre Werbe-
plétze jedoch giinstiger an und sind zumindest als Ergan-
zung zu einer SRG-Kampagne jederzeit attraktiv.
Zudem kénnen diedeutschen Privatsender vergleichswei-
seleichtihr Werbezeitangebot erhéhen, indem sieeinfach
noch mehr “deutsche” Werbung durch Schweizer Wer-
bung ersetzen. Die Vermarktbarkeit héngt jedoch vonden
Zuschauerzahlen ab.

(3) Hinsichtlich der Werbepreiseim TV sind bel den Top-
Reichweiten der SRG noch Spielrdume vorhanden, da
diese Werbepl dtze mehr oder minder konkurrenzlos sind.
Auch niedrigste Preise der privaten Konkurrenz fihren
nicht zu einer Verlagerung von Werbebudgets, wenn die
Zuschauer-Reichweiten nicht mehr attraktiv sind. Die
Bedeutung von Uberschneidungsfreien Nettokontakten,
also Kontakten mit unterschiedlichen Personen (im Ge-
gensatz zu sich Uberschneidenden Bruttokontakten) wird
in Zukunft eher noch zunehmen und grosse Reichweiten,
die auch Selektiv-Seher umfassen, bei der Mediaplanung
begunstigen.

(..)

(5) Insgesamt lassen die aufgefihrten Griinde den Schluss
zu, dass trotz der aufgefiihrten Beschrénkungen die TV-
Werbung auch in Zukunft Gberdurchschnittlich wachsen
wird, durch Mengenwachstum bei den Werbefensternund
Preiserhthungen bel der SRG. Dadurch werden sich auch
ihre Marktanteile am Gesamtwerbemarkt leicht erhShen.

(..)

FINANZIERUNGSCHANCEN DER NEUEN ANBIETER

(-.)

(1) Auf der Ebene der Werbenachfrage gibt es zunéchst
keine prinzipiellen Einschrénkungen hinsichtlich der
Finanzierbarkeit von neuen TV-Anbietern. Wie gesehen,
wird der TV-Werbemarkt nicht nachfrageseitig, sondern
angebotsseitig limitiert: die niedrige TV-Nutzung in der
Deutschschweizist der zentrale Engpassfir eine Erweite-
rung des TV-Anteills am Werbemarkt. Die vorhandene
Werbeleistung des Fernsehens in der Schweiz wird zum
grossten Tell bereits vermarktet.

Eskanndavon ausgegangenwerden, dassbei entsprechen-
der (zusétzlicher) Werbeleistung weitere Anteileder Wer-
bebudgets in das Fernsehen verlagert wirden. Das Fern-

sehen as schnelles und potentiell reichweitenstarkes Me-
dium kommt den Bedirfnissen der werbungtreibenden
Unternehmen entgegen.

(2) Ein grosser, ungedeckter Nachfrageliberhang nach
Werbeleistung insgesamt besteht jedoch nicht. Die neuen
Marktkommunikationsangebotedurchneue TV -Program-
me werden auch bei Erfolg auf dem Zuschauermarkt —
wenn Uberhaupt —nur eine geringe zusétzliche Nachfrage
mobilisieren, die Uber die in der Prognose bereits unter-
stellte moderate Steigerung der Werbeintensitdt hinaus-
geht.

(3) Es gibt keinerlei Anzeichen dafir, dass bei werbung-
treibenden Unternehmen prinzipielle Vorbehalte gegen
mehr TV-Werbung bestehen. Erfolgsbedingung fir die
neuen Programmeist allerdings der Aufbau einer entspre-
chenden Werbel eistung.

()

Selbst wenn man unterstellt, dass die Einnahmen der
Programmfenster durch Umverteilungvollstdndig ausden
bisherigen Einnahmen der Werbefenster entstehen, bleibt
eine Summe von fast 80 Mio. CHF, die zusétzlichins TV
fliessen soll. Das wéaren immer noch 30 % des bisherigen
Marktvolumens in der Deutschschweiz. Eine Marktaus-
weitung (zusétzliche Werbenachfrage) um 30 % in einem
Jahr kann aufgrund der genannten Hemmnisse beim An-
stieg der Werbeintensitét von vornherein ausgeschl ossen
werden. Der vertretbare Anstieg der Werbeintensitét ist ja
bereits in der Prognose fur die derzeitige Anbieter-
konstellation unterstellt. Ahnlich unrealistisch sind inter-
oder intramedidre Umverteilungsprozesse in diesem
Ausmass und in dieser Zeitspanne.

Selbst in Zeiten des TV-Booms in Deutschland lag das
TV-Marktwachstum bei héchstens+ 30 % (im Jahr 1991),
jedoch nach langer Anlaufphase und vor allem bei einem
noch wachsenden Zuschauermarkt (Ausbau der techni-
schenReichweitenund zunehmende TV -Nutzung). Ausser-
dem hat die Wiedervereinigung Deutschlands und die da-
durch schlagartig vergrosserten Absatzmérkte eine be-
deutende Rolle gespielt. Nur in Landern, in denen TV-
Werbung neu zugel assen wurde (wie z. B. Norwegen oder
Schweden) konnten grissere Steigerungsraten erzielt
werden.

(3) Dieser erste Gesamtiiberblick sagt nichts aus Uber die
Chancen einzelner Projekte; er macht jedoch deutlich,

ZOOM K&M Nr. 12/13, Mai 1999 67



Dokument

dass gesamthaft auf jeden Fall Abstriche an den Einnah-
meerwartungen notwendig sind.

EINNAHMEERWARTUNGEN IM SPIEGEL DER PROGNOSE

(1) Nach der vorgestellten Prognose wéchst der Gesamt-
werbemarkt in der Schweiz von 1997 bis 2002 um knapp
770 Mio. CHF. Davon sind 250 Mio. CHF zusétzliche
Nachfrage durch eine steigende Werbeintensitét. Der
grosste Teil dieser Zusatznachfragefallt jedoch bereitsauf
dasJahr 1998 (ca. 185 Mio. CHF) undwird vondenbereits
bestehenden M edien vereinnahmt. Fir dierestlichen Jahre
bis 2002 bleiben etwas mehr as 65 Mio. CHF an zusétz-
licher Nachfrage “ tbrig”.

Auch hier wird das Missverhdltnis von Erwartungen und
Maoglichkeiten deutlich: die zusétzliche Nachfrage, die
vondenneuen Anbieternbel entsprechender Werbel eistung
tendenziell leichter zuvereinnahmenwaérea sBudgets, die
vonanderen Werbetragern erkémpft werden miissen, reicht
bei weitem nicht aus, um auch nur die Erwartungen des
ersten Betriebsjahres zu decken.

(2) Daraus lassen sich folgende Schllisse ziehen:

— Allein aus der zusétzlichen Werbenachfrage in den
Jahren 1998 bis2002 | assen sich dieneuen Programme
nicht finanzieren.

— Selbst unter der Annahme, dass die Einfihrung der
Programmfenster nur zu einer internen Umverteilung
von Einnahmen von Werbe- zu Programmfenstern
fuhrt, planen die anderen neuen Anbieter Umsétze pro
Jahr, diedie unterstellte zusétzliche Nachfragejeweils
bei weitem Uberschreiten.

— Wenndieneuen Anbieter erfolgreich sind, ist also auf
jeden Fall mit Umverteilungseffekten zu rechnen, die
Uber die zusdtzliche Nachfrage hinausgehen und die
Einnahmen anderer Werbetréger schméern.

— Dasbedeutet auf der anderen Seite, dasssich dieneuen
Anbieterihre WerbemarktanteilegrosstenteilsimVer-
drangungswettbewerb mit anderen Medien erarbeiten
mussen.

(3) Deshalb missen die Einnahmeerwartungen der neuen

TV-Anbieter gesamthaft in zweifacher Hinsicht alsunrea-

listisch betrachtet werden:

— hinsichtlich des Volumens insgesamt

— hinsichtlich des Zeithorizonts der Einnahmenplanung
(1999/2000)

Selbst wenn man die unter Punkt 6.2 dargestellten Er-
wartungen nicht an den Jahreszahlen festmacht, sondern
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einfach vom jeweils ersten und zweiten Betriebsjahr aus-
geht, sind die Erwartungen nicht nur im Hinblick auf das
Volumen, sondernauchim Hinblick auf die Schnelligkeit,
mit der diese Einnahmen erzielt werden sollen, nicht
nachvollziehbar.

Zunéchst miissen sich die Programmeauf dem Zuschauer-
markt durchsetzen, damit Uberhaupt eine vermarktbare
Werbel el stung entsteht. Diese Werbel ei stung musszudem
verlasslich nachgewiesen werden. Nicht zuletzt erfordert
auch der Aufbau einer Vermarktungsorganisation seine
Zeit.

(4) Hinzu kommt, dass gerade im voraussichtlichen Start-
jahr der meisten neuen Anbieter (1999) aufgrund der eher
wieder gedampften konjunkturellen Stimmung nur mit
einer geringen zusétzlichen Nachfrage zu rechnenist. Auf
der Basis dieser Uberlegungen lassen sich weitere Ein-
schétzungen ableiten:

— Bel den Programmfenstern als Weiterentwicklung der
Werbefenster durften die genannten Anlaufschwierig-
keitenamgeringstensein, zumal bereitsV ermarktungs-
organisation und Kundenbindungen bestehen.

— Ebenfalls eher unproblematisch sind die Regional-
Fenster-K onzepte zu beurteilen, zumal Tele24 alsbe-
reits konzessionierter Veranstalter einen Startvorteil
hat (Sendebeginn 5. Oktober) und ebenfall sauf bereits
bestehenden Strukturen und Erfahrungen aufbauen
kann. Zudem sind die Einnahmeerwartungen ver-
gleichsweise niedrig angesetzt.

— Problematisch scheint unter zeitlichem Blickwinkel
das Vollprogramm-Konzept von TV 3, da hier extrem
optimistische Erwartungenfiir ein Programm gedussert
werden, das bei der Vermarktung von Null startet.

— Diesgiltumsomehr fur die Sparten-TV-Konzepte, die
zwar keine hohen Einnahmeerwartungen aussern, je-
doch mit ihren Low-Budget-Konzepten fast keine
Chance haben dirften, ihre Erwartungen einzul ésen.

(5) Ohne dass die zentrale Erfolgsvoraussetzung, der Er-
folg auf dem Zuschauermarkt und der Aufbau von Werbe-
leistung, bislang néher betrachtet wurde, kdnnen also
bereits eine Reihe von grundsétzlichen Risiken fir die
Finanzierung der neuen Anbieter identifiziert werden.
Obwohl keine prinzipiellen Vorbehalte gegen TV-Wer-
bung bestehen, rechtfertigt die Ausgangslage auf dem
Werbemarkt vor alleminzeitlicher Hinsicht die Erwartun-
gen nicht; sie erscheinen vielmehr tiberzogen.

Nicht nur in der Gesamtschau, sondern auch in bezug auf
einzelne Gesuche scheint sich ein typischer Mechanismus



etabliert zu haben. I nvestitionsentscheidungenf ir ein neu-
es TV-Programm konnen scheinbar nur dann getroffen
werden, wenn in einem relativ kurzen Zeitraum von drei
bisvier Jahren Gewinne versprochen werden. Das wider-
spricht jedoch jeglicher Erfahrung in diesem Bereich.

GRUNDVORAUSSETZUNG: ERFOLG AUF DEM ZUSCHAUER-
MARKT

(1) Die zentrale Erfolgsvoraussetzung fir die neuen An-
bieter ist ein ausreichender Anteil am Zuschauermarkt,
damit Uberhaupt vermarktbare Werbel ei stung entsteht. Da
die Konzepte der Gesuchsteller unterschiedlich angelegt
sind, kann hier keine Gesamtbeurteilung erfolgen. Die
Programmfenster konzentrieren sich z.B. auf den Vor-
abend (zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr), die Regional -
TV-Konzeptebasi eren auf permanenten Wiederholungen.

(2) Deshalb wurde das Vollprogramm-Konzept heraus-
gegriffen, um daran den Zusammenhang zwischen Zu-
schauererfolg und wirtschaftlichem Erfolg zu demonstrie-
ren.

Nach (...) Uberschlagsrechnung hat eine Minute Sehdauer
in der deutschen Schweiz einen Wert von 2.0 Mio. CHFin
bezug auf ale Programme und rund 4.0 Mio. CHF, wenn
nur die Sehdauer der werbefinanzierten Programme be-
riicksichtigt wird. Fir Einnahmen in Héhe von 50 Mio.
CHF miisste ein Sender bei einem Minutenwert von 4.0
Mio. CHF eine durchschnittliche Sehdauer von minde-
stens 12 1/2 Minuten pro Tag bel Erwachsenen in der
Deutschschweiz erreichen. Das entsprache rund 10 % der
heutigen Nutzung (127 Minuten pro Tag). Diese Nutzung
mussteentweder zusétzlich erfolgen, wasauch zusétzliche
Werbeleistung generieren wiirde, oder den bestehenden
Programmen abgerungen werden, was keine zusétzliche
Werbeleistung ergeben wirde, zumindest, wenn andere
werbefinanzierte Programme dadurch Marktanteile ver-
lieren (der sog. “Kannibalisierungseffekt”).
ZumVergleich: SF1alsMarktfihrer erreicht zur Zeit ber
den ganzen Tag gerechnet einen Marktanteil von nicht
einmal 30 %, die drei grossen deutschen Privatsender
RTL, SAT 1 und Pro Sieben liegen jeweils zwischen 7 %
und 9 %, der Rest verteilt sich auf viele weitere Program-
me, unter anderem noch auf dierestlichen Programme der
SRG und die 6ffentlich-rechtlichen Sender aus Deutsch-
land und Osterreich. In der Zeit zwischen 18.00 Uhr und
23.00 Uhr liegt der Anteil von SF1 bel Uber 35 %, die
anderen Sender haben entsprechend geringere Anteile.

(3) Indes gibt es gute Griinde, die Moglichkeit eines
Zuschauererfolges in dieser Grossenordnung Uberhaupt
zu bezweifeln, unabhéngig davon, ob die Anteile durch
zusétzliche Nutzung oder durch Verdrangung zustande-
kommen sollen:

— Einneuer Vollprogramm-Anbieter trifftinder Deutsch-
schweiz auf einen bereitslangst verteilten Zuschauer-
markt mit einem weitgefacherten Angebot an deutsch-
sprachigen Programmen.

— DieNutzungszuwéchse, diedurch dieErweiterung des
Programmangebots um privates Fernsehen in anderen
Landern zu beobachten waren, haben in der Schweiz
bereits Anfang der neunziger Jahre stattgefunden. Von
1989 bis 1993 stieg die durchschnittliche Nutzung um
17 Minuten oder 16 %. Seither stagniert die Sehdauer.

— Attraktive und potentiell reichweitenstarke Program-
mewie Spielfilme, Serien, Sport, aber auch Nachrich-
ten und Magazine, werden von den bestehenden Sen-
dern bereits angeboten.

— Die Senderechte fur die Schweiz liegen oft bei den
deutschen Privatsendern und wéren erstin einem miih-
samen Prozess aus dem “ deutschsprachigen Kuchen”
herauszuschneiden.

Die SRG versucht seit Jahren, eine zweite Senderkette in
diesem Zuschauermarkt zu etablieren, bislang zumindest
ohne grossen Erfolg. Es ist schwer vorstellbar, welche
Programme von neuen Anbietern auf den Markt gebracht
werden konnen, die sich ausreichend vom bisherigen
Angebot unterscheiden (kein “more of the same”) und
dennoch so zuschauerattraktiv sind, dass vermarktbare
Reichweiten entstehen. Zudem werden die deutschen Pri-
vatsender mit ihren neuen Programmfenstern dagegen
halten, so dass gerade auf der Ebene von méglicherweise
erfolgsversprechenden Programmformaten mit Schwei-
zer Bezug eine zusétzliche Konkurrenz gegeben ist.

(..)

FAziT - FINANZIERUNGSCHANCEN UND AUSWIRKUNGEN

AUF DEN WERBEMARKT

(1) Zusammenfassend lassen sich die Finanzierungs-

chancen der neuen privaten TV-Anbieter und die Auswir-

kungen einer Konzessionierung auf den Werbemarkt wie

folgt darstellen:

— Neue TV-Anbieter generieren keine zusétzliche Wer-
benachfrage Uber die unterstellte Steigerung der Wer-

beintensitét hinaus (nur marginale Angebotseffekte).
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— Auchdiein der Prognose vorweggenommene Zusatz-
nachfrage reicht bel weitem nicht zur Finanzierung
aller neuen Anbieter aus. Verlagerungseffekte von an-
deren Medien bzw. Werbetrégern wéaren bei entspre-
chendem Zuschauererfolg der neuen Anbieter unver-
meidlich.

— Ein signifikanter Zuwachs der TV-Nutzung in der
Deutschschweiz durch die neuen Anbieter ist ange-
sichtsdesbereitsvorhandenen Programmangebotsnicht
wahrscheinlich. Eskéame zu “ Kannibalisierungseffek-
ten” bei anderen Programmen.

— Die neuen Anbieter missten sich aso sowohl Zu-
schauer- wie auch Werbemarktanteile im Verdran-
gungswetthbewerb erarbeiten.

— Esmuss jedoch prinzipiell bezweifelt werden, ob die
neuen Anbieter innerhalb von finf Jahren tberhaupt
derart signifikante Zuschauermarktanteile erreichen
kdnnen, dass sich vermarktbare Werberei chweiten er-
geben.

— Dasgiltvor dlemfur dieVollprogramm- und Sparten-
programm-K onzepte, die sowohl bei den Zuschauern
als auch bei der Vermarktung von Null starten. Die
Programmfenster als Weiterentwicklung der Werbe-
fenster und die Regional-TV-Konzepte haben dage-
gen bessere Startbedingungen, da sie auf bereits exi-
stierende Strukturen aufbauen und bestehende Ange-
bote ergéanzen, teilweise auch ersetzen. Das gilt auch
fur den Werbemarkt.

— Die Auswirkungen der Konzessionierung von neuen
TV-Anbietern auf den Gesamtwerbemarkt und diean-
deren Medien werden deshalb aler Voraussicht nach
nicht alzu gravierend sein, zumal diesen Zeit bleibt,
auf die Entwicklung zureagieren. Diein einigen Gesu-
chen gedusserten Einnahmeerwartungen sind gerade
in der Verbindung von Volumen und Zeithorizont, in
dem sie redisiert werden sollen, as unredlistisch zu
betrachten.

(2) Dieneuen TV-Anbieter treffen auf eine Anbieter- und
Marktkonstellation, die wenig Spielraum bietet. Wesent-
liche Elemente, die privates werbefinanziertes Fernsehen
inanderen Landern erfolgreich gemacht haben, sind inder
Schweiz durch die ausl&ndischen Privatsender bereits ab-
gedeckt.

Esist nicht ausgeschl ossen, dasssich ein neues Programm
auf Dauer noch einen Platz erarbeiten kann. Dazuiist aller-
dings ein erhebliches Durchhaltevermdgen erforderlich,
vor allemauf der finanziellen Seite. Auchmittelfristigsind
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jedoch die wirtschaftlichen Risiken, die bei den Gesuch-
stellern entstehen, hoher einzuschétzen alsdie Risiken fur
andere Medien und Werbetréger.

Der auszugswei se Nachdruck der Prognos-Studie erfolgt mit freundli-
cher Genehmigung des Bakom, das die Expertise in Auftrag gegeben
hat. Der vollsténdige Text kann von der Website des Bakom als PDF-
File heruntergel aden werden: http://www.bakom.ch/ger/subsubpage/
document/67/195



ARD-Weissbuch

2000

CHANCEN, RISIKEN UND AUFGABEN DES OFFENTLICH-RECHTLICHEN RUNDFUNKS IN

DER DIGITALEN MEDIENWELT. EIN DIskussSIONSBEITRAG. — WIR PUBLIZIEREN DAS

EINFOUHRUNGS- UND DAS SCHLUSSKAPITEL DES UMFANGREICHEN DOKUMENTS.

Thesen

Die Zukunft der Medienproduktion und -verbreitung ist
digital. Die Digitalisierung beendet auf langere Sicht die
Frequenzknappheit. Se ermdglicht im Rundfunkbereich
eine Vielzahl neuer Medienangebote, aber auch eine neue
Dimension der Manipulierbarkeit von Inhalten.

TECHNISCHE ENTWICKLUNGEN UND MOGLICHE WIRTSCHAFT-
LICHE UND MEDIALE FOLGEN.

Die Anwendung digitaler Techniken im audiovisuellen
Bereich ist nicht neu. Neu ist ihr Einsatz in Produktion,
Ubertragung und Ausstrahlung von Rundfunk. Die
Digitalisierungbedeutet tendenziell dasEndeder Frequenz-
knappheit, da sie eine Vervielfachung der Ubertragungs-
kapazitdt ermdglicht. Die Programmangebote kdnnen in
sogenannten Bouquets oder Paketen gebiindelt und auf
genau bestimmte Zielgruppen zugeschnitten werden. Die
digitale Technik gestattet dem Zuschauer, sich einindivi-
duelles Wunschprogramm zusammenzustellen. Er kann
ganze Programmpakete oder einzelne Sendungen wie
Waren in einem Supermarkt kaufen.

Auch fir die neue Technologie gilt: kein Vorteil ohne
Risiken. Leichter a's bisher konnen Bilder und T6ne ma-
nipuliertwerden. IndividuelleNutzerprofilewerden erfasst
und gespeichert. DieVisionvom“ glédsernen Menschen” —
in der digitalen Welt wird sie zur Wirklichkeit.
DieQuantitét desProgrammangebotswird mit der Expan-
sion der Ubertragungskapazitéten zunehmen. Dabei ver-
schlechtern sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gendurchverschéarften Verdrangungswettbewerb, und die
Kosten fir die Zuschauer steigen.

Die Digitalisierung treibt nicht nur Fernsehen und Hér-
funk voran, sieist auch Motor fir das Zusammenwachsen
verschiedener Branchen der Medienindustrie. Sie schafft
immer mehr und neue Wertschopfungsketten und begriin-
det strategische Unternehmensallianzen. Unbestritten er-
fordert die Digitalisierung enorme Einstiegsinvestitionen
—indie Technik nicht weniger alsin die Ubertragungs-
rechte. Das erzwingt geradezu die Medienkonzentration
auf national er wieauf international er Ebene. Mérkte miis-
sen erschlossen und gleichzeitig vor Wettbewerbern ab-
geschottet werden. DieAngebotsvermehrungimdigitalen
Rundfunk ist also nicht gleichbedeutend mit Anbieter-
vielzahl oder gar Angebotsvielfalt.

Fir den Zuschauer werden Fernsehen und Horfunk lang-
fristig teurer: Bestimmte Programmewerden nur nochim
Bezahlfernsehen (Pay-TV) laufen, bestimmte Sendungen
miissen extra bezahlt werden. Der explodierenden Zahl
von Kandlen steht eine begrenzte Menge neuer Inhalte
gegeniiber. Um die Kandle zu fillen, werden dhnliche
Inhalte vervielfacht, in Bouquets neu gebunden und
zielgruppengerichtet verteilt. Ein spezielles Navigations-
system ermdglicht dem Zuschauer oder Horer eineindivi-
duelleProgrammwahl. Das System der Programmfiihrung
erhdt damit eine Schliisselstellung im Wettbewerb der
Programm- und Technikanbieter.

Im Interesse der Zuschauer und Hérer muss der digita
le Rundfunk daher von einer technischen Plattform ver-
breitet werden, die allen Nutzern und Programmanbie-
tern uneingeschrankt offensteht. Siemussjedermanneine
freie Auswahl unter attraktiven Radio- und TV-Angebo-
ten, aber auch unter verschiedenen Empfangsgeréten er-
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moglichen. Die Navigation zwischen den Bouquets, den
Paketen und Einzelsendern darf nicht durch ein Anbieter-
monopol bestimmt sein.

Neue Ubertragungswege wie das Internet bedeuten nicht
per se das Ende der Massenkommunikation. Sie eréffnen
aber neuedffentliche Kommunikationsrdume. Neue Dien-
ste erganzen das L eitmedium Fernsehen.

Die These, dass Digitalisierung und die technische Kon-
vergenz von Computer, Radio und Fernsehempfénger der
Anfang vom Ende der Massenkommunikation sind, ist
bislang nicht bewiesen. Zwar werden bei einzelnen Kom-
munikationsformen—soimInternet—dieGrenzenfliessend.
Aber auch in absehbarer Zeit werden sich die meisten
Medien mit ausgewdahlten Informationen an die Allge-
meinheit wenden. Es entstehen neue und fur die Gesell-
schaft wichtige 6ffentliche Kommunikationsrdume. Ein
Ende der Massenkommunikation ist aber nicht in Sicht.
Das belegt im Ubrigen die reprasentative ARD/ZDF-On-
line-Studie 1998: Auch die gewachsene Onlinenutzung
schrankt den Fernsehkonsum nicht nennenswert ein, viel-
mehr erganzt Online den Fernsehkonsum. Fernsehenwird
also auf lange Sicht Leitmedium bleiben.

Der angebotsorientierte offentliche Auftrag der Medien,
durch Information, Bildung und Unterhaltung den Mei-
nungsbildungsprozessinder demokratischen Gesell schaft
zu erméglichen, bleibt bestehen.

VoM ZUSAMMENHANG ZWISCHEN MEDIEN UND GESELL-
SCHAFT

Medien, voran das Fernsehen, spielen im Meinungs-
bildungsprozess in der demokratischen Gesellschaft eine
entscheidende Rolle. Sie sind fur die Entwicklung der
Gesellschaft |ebensnotwendig. Kommunikation ist nicht
das Privileg weniger Medieninhaber oder zahlungskrafti-
ger Burger, sondern ein Recht aler. Medien haben den
Auftrag, ein gesellschaftliches Forum zu bilden, auf dem
die unterschiedlichsten Interessen in einen Dialog treten
und sich dffentlicher Prifung aussetzen. Medien dirfen
sich daher nicht auf den Verkauf von Zuschauern und
Horern an die werbetreibende Wirtschaft oder von at-
traktiven Inhalten an zahlungskréftige Rezipienten be-
schranken, weil sie mehr sind al's nur Wirtschaftsgut.
Ein starker offentlich-rechtlicher Rundfunk ist auch im
digitalen Zeitalter unverzichtbar; die Erfullung seines ge-
sellschaftlichen Auftrags in der Informati onsgesell schaft
ist notwendiger denn je.

Dasduale System in Deutschland garantiert die Erfullung
dieses gesellschaftlichen Auftrags. Den offentlich-recht-
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lichen Anstalten wurde ein dynamischer Grundversor-
gungsauftrag Ubertragen. Sieoperieren angebotsorientiert.
Auchdieprivaten—nachfrageorientierten— Anbieter kdn-
nen sol che Programmeanbi eten. Solange 6ffentlich-recht-
liche Programme aber die Grundversorgung leisten, sind
siezu einem solchen Angebot nicht verpflichtet. Wahrend
sichder Erfolg von éffentlich-rechtlichen Anstalten an der
Qualitét ihrer Auftragserfillung misst, druickt sich der
Erfolg der Privatsender in ihrer Rendite aus.

Der 6konomische Zwang zu massen- und damit werbe-
attraktiven Programminhalten hat zur Einschrankung der
Anzahl privater Veranstalter und der Bandbreite des
Programmangebots der Privatsender gefiihrt. Der kom-
merzielle Fernsehmarkt in Deutschland wird heute von
nur noch zwel Senderfamiliendominiert. DasErgebnisder
DeregulierungdesTV-Marktesin Deutschland ist statt der
angestrebten Vielfalt bislang nur vielkanalige Einfalt. Mit
der Digitalisierung wird ein weiteres Kapitel im Vertei-
lungskampf auf dem privaten Fernsehmarkt ausgel 6st.

Die Defizite eines kommerzialisierten Rundfunksystems
werden durch die digitale Technik nicht beseitigt, eher
verstérkt. Der Markt wird auch im digitalen Zeitalter
keinen gesellschaftlichen Auftrag annehmen und erfillen.
Da Fernsehen durch seine Aktualitét, Suggestivkraft und
Breitenwirkung ein besonderes Medium ist und bleibt,
wird offentlich-rechtlicher Rundfunk auch in Zukunft
nicht GberflUssig. Im Gegenteil: Er istinder mitreissenden
Flut der Programme notwendiger denn je. Er ist eine
tragende Saule unseres demokratischen Gemeinwesens.
Seine neue Herausforderung heisst: allen Blirgern einen
chancengleichen Zugang zu sichern — zu gesellschaftlich
relevanten | nformati onen ebensowiezu massenattraktiven
Ereignissen. Offentlich-rechtlicher Rundfunk muss zum
Erhalt der nationalen und regionalen Identitét beitragen
sowiediekulturelleVielfatin Deutschland sichern helfen
und sie vor Triviaisierung bewahren.

Um seine Integrationsaufgaben bei sich ausdifferenzie-
renden Mediennutzungsmustern erfillen zu kénnen, ist
die Teilhabe des offentlich-rechtlichen Rundfunks an al-
len neuen M edienentwicklungen und der Zugang zu allen
offentlichen Kommunikationsréaumen unabdingbar.

ZUR ZUKUNFTSFAHIGKEIT DES OFFENTLICH-RECHTLICHEN
RUNDFUNKS — VORAUSSETZUNGEN UND BEDINGUNGEN

Der Schlissel fir die Zukunft des offentlich-rechtlichen
Rundfunksliegtin seinem Programmangebot. Fehlt esden
Programmen an Akzeptanz und Profil, so ist der gesell-



schaftliche Konsens fir 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
bedroht. Daher ist es entscheidend, dass die offentlich-
rechtlichen Anstalten mit ihren Programmen auch weiter-
hin in allen 6ffentlichen Kommunikationsrdumen présent
sind. Der Zugang zu neuen Angebotsformen wie Sparten-
kanalen, Onlinediensten oder digitalen Bouquetsist nicht
nur ein Auslotenvon Méglichkeiten. Er ist Voraussetzung
fur dieZukunftsfahigkeit desoffentlich-rechtlichen Rund-
funks. Mit der qualitativen, wenn moglich auch quantita-
tiven MarktfUhrerschaft im Informations- und Kulturbe-
reich, aber ebenso mit Angeboten in massenattraktiven
Bereichen wie Sport oder Unterhaltung kann er seinen
I ntegrati onsauftrag erfiillen, dasAbwandernvon Zuschau-
ern verhindern und abgewanderten Zuschauern Briicken
zur offentlich-rechtlichen Angebotsplattform bauen.

Gerade im Meer der digitalen Programmfluten muss 6f-
fentlich-rechtlicher Rundfunk seinunverwechsel baresund
anspruchsvolles Programmprofil bewahren.

Im digitalen Zeitalter entscheidet weniger das Einzel-
programm als die inhaltliche Leistungsfahigkeit eines
Bouquets darliber, ob und wie lange der Nutzer verwellt.
Offentlich-rechtlicher Rundfunk muss daher ein eigenes
benutzerfreundliches und inhaltlich attraktives Bouquet
schniiren, dasV oll programmemit Spartenkanal en und mit
neuen Medienangeboten vernetzt. Nicht Vermehrung,
sondern Vertiefung heisst das Ziel. Je mehr das Medien-
system in Spezialangebote zerfasert, um so wichtiger ist
die Aufgabe des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, Bezi-
gezwischen dem Allgemeinen und dem Speziellen herzu-
stellen.

Notwendig ist auch dabel das konsequente Festhalten an
Programmaqualitéten und -starken. Ausgewogenheit, Viel -
falt und professionelle Standards sowie kulturelle und
technische Innovationen gehdren gleichermassen dazu.
Dieser Grundkatalog sichert die Unterscheidbarkeit des
offentlich-rechtlichen Programmprofils in einer nahezu
unuberschaubaren Medienwelt. Der dauerhaften Bindung
von Zuschauern und Horern dienen 6ffentlich-rechtliche
Programmarken, die sozial integrierend wirken.
Digitales Fernsehen kann das Tor zur Manipulation weit
aufstossen. Glaubwirdigkeit ist das sicherste Gegenmit-
tel. Glaubwiirdigkeit bedeutet zugleich Seriositat, Zuver-
lassigkeit, ausgewogene Berichterstattung, saubere Re-
cherche — Prémissen, an denen sich 6ffentlich-rechtliche
Programme messen. Glaubwurdigkeit heisst auch: Auto-
nomie gegenuber dem politisch-administrativen System
und kein Platz fir Schleichwerbung.

K ostenexpl osion, neue Programmangeboteund hoher Qua:
litétsstandard stellen den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
vor ein Finanzierungsproblem. Neben den Rundfunkge-
bihren, die mittlerweile weniger steigen als das Bruttoso-
zia produkt, sind Einnahmen ausWerbung notwendig, um
zum Beispiel die Kostenstei gerungen beim Rechteerwerb
abzufedern. Anderenfalls missten die Gebuhrenzahler
stérker belastet werden — oder die offentlich-rechtlichen
Programme wiirden an Attraktivitét verlieren. Allerdings
durfen die finanziellen Vorteile aus Werbung oder Spon-
soring das offentlich-rechtliche Programmprofil nicht ge-
fahrden.

In einer sich wandelnden M edienlandschaft muss 6ffent-
lich-rechtlicher Rundfunk auch seine Reformbereitschaft
und -fahigkeit unter Beweisstellen und notwendige Struk-
turveranderungen aus eigenem Antrieb vornehmen.

Zur Sicherung der Zukunftsfahigkeit des 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunksgehdrt auch seine Reformbereitschaftin
strukturellen Fragen. Offentlich-rechtlicher Rundfunk ist
reformbereit und reformféhig. Langst haben neue be-
triebswirtschaftliche L ésungen Einzug gehalten.

Das Gebot der Stunde heisst, alle vorhandenen K apazita:
ten optimal zu nutzen und zu verwerten sowie Synergie-
effekte auszuschdpfen. Das wichtigste Ziel ist, ein hoch-
wertiges und unterscheidbares 6ffentlich-rechtliches
Programmangebot zu sichern und dieZuschauerakzeptanz
nicht zu verlieren.

Die Medienpolitik ist gefordert, den 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk als eigenstdndigen unverzichtbaren Be-
standteil unserer Kommunikationsordnung zu gewahrlei-
sten.

Offentlich-rechtlicher Rundfunk muss al's publizistischer
Faktor auch ordnungspolitisch gesichert werden. Der &f-
fentlicheAuftrag erfasst all e6ffentlichen Kommunikations-
réume und alle neuen Programmformen und -inhalte so-
wie die Teilhabe an neuen multimedialen Angebots- und
Nutzungsformen. Er i st entwicklungsoffen und dynamisch
und zugl eich Bestandteil wie auch Widerspiegelung einer
dynamischen Gesellschaft.

(.)

INFORMATION: LEBENSELIXIER DER KOMMUNIKATIONS-
GESELLSCHAFT

Informationsgesellschaft erfordert Wissen und Bildung —
Sarkung der Medienkompetenz nétig

Kommunikation und Information bilden die tragenden
Séulen der zukinftigen Wirtschafts- und Gesellschafts-

struktur. Wie wir den neuen Anforderungen gerecht wer-
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den, wird wesentlich davon abhéngen, wie wir mit der
Informationsflut umzugehen vermégen. Spitzenleistun-
geninWirtschaft und Gesell schaft bendtigeneinenbreiten
Unterbau an Bildung und Wissen — erst dann werden alle
von der “Informationsgesellschaft” profitieren. In einer
Wirklichkeit, in der Komplexitét unaufhérlich zunimmt,
in der zum Beispiel auch Arbeitspldtze zunehmend von
Qualifikation, also von geistiger Kompetenz abhéngen, ist
das Beherrschen der Technik des Informationssammelns,
sei esviaSurfenim Internet, sei es (iber das Programmie-
ren des Decodersoder Fernsehers, nur sel bstverstandliche
Voraussetzung. Die eigentliche geistige L eistung besteht
darinzu erkennen, waswichtigist, wasWert hat, was Sinn
ergibt. Der Schlussbericht der Enquete-Kommission des
Deutschen Bundestags zum Stichwort M edienkompetenz
stellt zutreffend fest: “Die Wissensgesellschaft verlangt
mehr Bildung. Der Birger kann seine Entscheidungen nur
auf der Grundlage hinreichend gesicherten Wissens tref-
fen. Diessetzt Bereitschaft und Fahigkeit zulebenslangem
Lernen ebenso voraus wie eine verantwortungsbewusste
Umsetzung des Wissens in Handeln.”

Offentlich-rechtlicher Rundfunk muss Fakten und Wissen
vermitteln

Hier ist 6ffentlich-rechtlicher Rundfunk besonders gefor-
dert, mit adéquaten Angeboten die Vermittlung von Fak-
ten und Wissen Uber Zukunftsthemen der Gesellschaft zu
verstdrken und wichtige Orientierungshilfen zu geben.
Der Bildungskanal “a pha’ desBayerischen Rundfunksist
ein SchrittindieseRichtung. Weitere Programminitiativen
zur Wissenvermittlung haben kiirzlich auch der Norddeut-
sche Rundfunk und das ZDF angekindigt. Entsprechende
Sendungen im Hauptprogramm wird der gemeinsam von
ARD und ZDF betriebeneEreignis- und Dokumentations-
kanal “Phoenix” durch die Ubertragung breit angelegter
Diskussionsveranstaltungen zu diesen Themen erganzen.

Offentlicher Diskursdarf nicht in getrennte Kommunika-
tionsinseln zerfallen

Je umfangreicher das Informationsangebot wird, desto
mehr kommt es darauf an, die Orientierung nicht zu
verlieren, Widerspriiche zu entdecken und Zusammen-
hange zu erfassen. Der 6ffentliche Diskurs darf nicht in
kleinrdumige, voneinander streng geschiedeneK ommuni-
kationsinseln zerfallen. Verengt sich das Konzept der In-
formationsgesellschaft allzu sehr auf blosse Wachstums-
optionen, verliert man|eicht die Wirkungen auf das Ganze
aus dem Auge: Kommunikation nur as Glied einer
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Wertschopfungskettebegriffen, sucht einseitigden Markt,
die Akzeptanz, den Bedarf; unerwiinschte I nhalte werden
daleicht zur Seite geschoben, unangenehme Wahrheiten
Uberhort.

Offentlicher Rundfunk — orientierendes Element im Dis-
kursfir alle

Eben aus diesem Grunde benétigt gerade die “ Kommuni-
kationsgesellschaft” ein interessenfreies, ordnendes und
orientierendesElement, dessen hohe Glaubwiirdigkeitund
weite Verbreitung die immer filigraneren Kommunika-
tionsstrange bindelnund diein den Netzensich verlieren-
den Stimmen auf dem grossen Marktplatz der Nation zur
Sprache zu bringen vermag. Der offentlich-rechtliche
Rundfunk hat alles, um diesezentraleRollein der hochdif-
ferenzierten digitalen Medienwelt zu spielen. Er gehort
alen, jedermann findet sich in ihm wieder, und seine
Dienste sind fur alle erschwinglich.

KRITIK UND KONSENS: KLAMMERN EINER VITALEN GE-
SELLSCHAFT

Wahrnehmung und transparente Lésung gemeinsamer
Probleme stiftet gesell schaftliche I dentitét

Ineiner fragmentierten M edienwelt wird zunehmend hoch-
spezialisiertes Wissen an genau definierte Interessen- und
Zielgruppen vermittelt, dessen Eindimensionalitét keinen
Raum fur gesellschaftstibergreifenden Austausch und
Kritik |asst: dasHinterfragen der Grundlagen, die Ausein-
andersetzung um Richtungen, der Streit um Werteentziin-
det sich nur, wenn unterschiedlichste Disziplinen und
Interessen aufeinanderstossen. Im Konflikt und im Kon-
sens liegen die Klammern einer Gesellschaft und ihres
Geflihlsder Zusammengehorigkeit, nichtimindifferenten
Nebeneinander. Erst die Wahrnehmung gemeinsamer ge-
sellschaftlicher Probleme und die Auseinandersetzung
Uber diebestmdgliche Probleml dsung stiften gesell schaft-
liche Identitét und geben dem Einzelnen Orientierung. So
hat dieZersplitterung der Kommunikationauchviel zutun
mit dem Gefiihl der Ohnmacht gegeniiber dem Lauf der
WEelt, der zunehmend als unabwendbares Schicksal emp-
funden wird.

Gesell schaftlichesForumbraucht neue Medi enar chitektur
Die Gesellschaft braucht also ein Forum, wo gesellschaft-
liche Fragen zur Diskussion gestellt werden und gemein-
sam nach Losungen gesucht wird. Hier muss der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk in die Pflicht genommen wer-
den, als zentrales Medium, in das die unterschiedlichen
Informationskanale und Netze der Gesellschaft minden.



Esgilt, bewusst eine M edienarchitektur zu schaffen, inder
dieses Zusammenspiel gelingt —mit Programmformen, in
denenauch neue Wegedemokrati scher Parti zi pation mog-
lich werden. Unterhaltung und Entspannung sind aus
dieser Konstellation nicht hinwegzudenken, war es doch
stets die schopferische Kraft des “homo ludens’, die der
Zivilisation immer neue Impulse gab. Das offentliche
Spiel und die spannende Darbietung tragen Wesentliches
zum Gefihl der Zusammengehorigkeit bei, wie die gros-
sen Krimiserien als“ Strassenfeger” in der Vergangenheit
und die erregendsten Fusshallspielein der Gegenwart be-
weisen. Es gilt, solche Institutionen im medialen Wandel
lebendig zu erhalten.

Vernetzung statt Verspartung: Briicken bauen zwischen
dem Allgemeinen und dem Besonderen

Je mehr das Mediensystem in Spezia angebote zerfasert,
um sowichtiger ist die Aufgabe des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks, Bezlige herzustellen zwischendem Allgemei -
nenund dem Speziellen. Esmusseinroter Fadendurchdie
mannigfaltigen Inhalte gezogen werden, umdasDisparate
miteinander in Beziehung zu setzen. “Vernetzung statt
Verspartung” lautet daher das Motto der ARD fur die
digitale Welt, in der die Vollprogramme die Rolle von
Referenzkanalen Gibernehmen, als Start- und L andepunkte
fur den Nutzer. Seine Chance liegt in der Schaffung
neuartiger digitaler Anwendungen, wie dem “Lesezei-
chen”, mit dessen Hilfe der Zuschauer seine konkreten
I nteressen markieren kann, und dasihn dann sicher durch
dasuntibersichtliche Angebot zu seinemWunschprogramm
fahrt.

QUALITATSSICHERUNG IN DEN FLUTEN DES DATENMEERES
Zukunft fordert starken offentlich-rechtlichen Rundfunk,
der Qualitét sichert

Im Zeitalter desInformationstiberflussesverspricht offen-
bar nur noch die schnell generierte, preiswert Ubertragene
und als Ware verkaufte Information dem kommerziellen
Anbieter Aussicht auf Gewinne, was bereitsim analogen
Rundfunk mit der Einfihrung von “reality shows’ und
“live-news’ Alltag gewordenist. Wird die Nachricht aber
zur puren Ware, so muss sie ihre eigentliche Aufgabe,
nadmlich Wahrheit zu vermitteln, verfehlen.

Um Neuigkeiten grindlich zu recherchieren und profes-
sionell aufzuarbeiten, bedarf es eines hohen Personaein-
satzes und professionellen Know hows. Gerade an diesen
Ressourcen mangelt esauchin vielen der neuen Zukunfts-
dienste. Besonders im Internet tirmen sich Berge unge-

prifter, veralteter oder gar fal scher Informationen auf, die
der Nutzer selbst bewerten muss —was seine Fahigkeiten
oft Ubersteigt.

Offentlich-rechtlicher Rundfunk als Massstab fiir Integri-
tat und Glaubwiirdigkeit

Hier findet der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk eine Her-
ausforderung von grosser Bedeutung. Mit Ressourcen, die
dem wirtschaftlichen Wettbewerb entzogen sind, vermag
er gultige StandardsfUr Qualitat, I ntegritét und Glaubwir-
digkeit zu setzen, an denen sich auch die kommerziellen
Informati onsanbi eter messen lassen miissen. Doch nur ein
starker offentlich-rechtlicher Rundfunk, der sich dieteure
Infrastruktur mit Fachredaktionen und Auslandskorre-
spondenten, mit eigenem kiinstlerischen Personal und
Orchestern leisten kann, wird diese qualitatssichernde
Funktion erhalten kénnen.

GEscHLOSSENE NUTZERGRUPPEN BRAUCHEN FENSTER ZUR
GESELLSCHAFTLICHEN UMWELT

Der Bestand gemeinsamen Wissens nimmt stetig ab —
offentlich-rechtlicher Rundfunk muss hier gegensteuern
Gerade auch im Internet besteht die Gefahr, dass der
Bestand gesicherten Wissens stetig abnimmt, dass sich
immer hoher spezialisierte Wissenseliten insbesonderein
geschlossenenNutzergruppenbilden, wéhrendgrosseTeile
der Nutzer schon an der Anwendungstechnologie schei-
tern. Offentlich-rechtlicher Rundfunk sollte auch gegen-
Uber diesem Bereich der geschlossenen Kommunikation
aktiv werden, um Gefahren gesell schaftlicher Desintegra
tion zu mildern und positive Optionen des Internet zu
fordern. An Themen wie“ Arbeitsplétze” und “ Mobilitét”
wird deutlich, wiewichtig esist, Fenster zur gesell schaft-
lichen Umwelt zu schaffen, durch die aus den Nutzer-
gruppen Fragen von allgemeiner Bedeutung nach aussen
dringen und mit grundsétzlicherem Tenor diskutiert wer-
den kdnnen.

TRANSPARENTE DEMOKRATIE IM ZEITALTER DER NEUEN
MEDIEN

Politische Partiz pation muss gewahrleistet sein
Zweifellos wird sich die Entwicklung der Medienstruk-
tur auch auf die demokratischen Prozesse auswirken. De-
mokratieverlangt Transparenz, chancenglei che Partizipa:
tion und den lebendigen kritischen Diskurs. Qualifizierte
Teilhabe bedeutet Teilnahme an der inhaltlichen Gestal-
tung der offentlichen Meinung. Nur 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunk kann diese Teilhabe fur alle sicherstellen.
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Offentlich-rechtlicher Rundfunk bleibt auch in Zukunft
unersetzbarer Begleiter aller Biirger

Chancen und Risiken der Kommunikationsgesellschaft
liegen somit dicht beieinander. Zukunft kann und muss
gestaltet werden, und in dieser Gestaltung liegt zugleich
die Chance fur die Zukunft unserer demokratischen Ge-
sellschaft, die sich erstmals in ihrer Geschichte zu einer
Kommunikationsgesellschaft entwickeln kann. Der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk stellt sich den neuen Heraus-
forderungen und wird so auf diesem Wegefiir die Blrge-
rinnen und Burger ein unersetzbarer Begleiter sein.

Zitiert nach epd medien Nr. 9 vom 6. Februar 1999
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