Hoffentlich gehen die Medienhauser
denselben Weg wie die Bierbrauer

Ein Essay

Traditionelle Medien und Newsportale sind in der Schweiz die einflussreichs-
ten Vermittler und Multiplikatoren. So erstaunt es nicht, dass ihnen auch eine
zentrale Bedeutung fir das Werden, Sein und Bleiben von Politikerinnen und
Politikern zukommt. Aus diesem Grund skizziere ich in diesem Essay die Ge-
schichte der Medien, die mit der Politik mehr als hundert Jahre lang eng ver-
flochten waren. Bis Ende der Neunzigerjahre hatte die Zeitung die Stellung ei-
nes Leitmediums; ihr rasanter Wandel vom Print in eine digitale Zukunft kommmt
indessen einem Blindflug gleich.

Unser kleinraumiges und foderalistisch strukturiertes Land verfligt bis heute
Uber eine Zeitungsvielfalt, die weltweit ihresgleichen sucht. Bis vor wenigen
Jahren waren die Zeitungen im Besitz von Familienunternehmungen, die Struk-
turen stabil und die Druckereien dank den eigenen Blattern ausgelastet. Der
Wettbewerb war gering, das Informationsmonopol der Medien unangefoch-
ten. Mangels Konkurrenz funktionierte das Geschaftsmodell Zeitung wie ge-
schmiert, und die Verlagshduser machten fette Renditen. Der Finanzierungs-
schllssel der Zeitungen war einfach: 60 Prozent der Einnahmen wurden durch
Werbung generiert, 40 Prozent durch Abonnements.

Die Herausgeber wussten um ihre Macht im Einzugsgebiet und agierten wie
Firsten: Mal waren sie spendabel, mal knallhart, und politisch mischten sie
hinter den Kulissen kraftig mit. So bestellte der legendéare Otto Wanner als
Herausgeber und Chefredaktor des «Badener Tagblatts» regelmassig Viktor
Rickenbach, von 1973 bis 1985 Stadtammann von Baden, zu sich ins Blro, um
mit ihm die lokale Agenda zu besprechen. Der Berufspolitiker tat, was ihm der
freisinnige Patriarch mit klarer Stimme empfahl, und genoss deshalb dessen
Protektion. 1969 wiederum hatte Wanners Zeitung, damals gerade vom links-
liberalen Zeitgeist erfasst, den Sozialdemokraten
Louis Lang in den Regierungsrat geschrieben.

Die Og|S In einem Interview erinnert sich Otto Wanner, der

. Vater des derzeitigen AZ-Medien-Chefs Peter Wan-

Und COtt|S ner: «lch habe zu Lang gesagt: <\Wenn du mochtest,
hatten Stets dann unterstitzen wir dich.»»

ein OffeneS Dass Ringiers Chefpublizist mit Standort Berlin,

0 hr fur Fra nk Frank A. Meyer, nicht nur ein selbstverliebter Citoy-

en, sondern auch ein anregender Diskussionspart-

A. IVI eyer ner ist, hat sich herumgesprochen. Seine Diners, zu

denen er die Machtigen einladt, sind ebenso legen-
dar wie seine Kontakte zu vielen Bundesraten, de-
nen er Uber Jahrzehnte gerne Empfehlungen mit auf den Weg gab. Die Ogis
und Cottis hatten stets ein offenes Ohr fir Meyer, im Wissen um die Deu-
tungsmacht der Ringier-Titel, welche die Karrieren «ihrer» Bundesrate wohl-
wollend begleiteten. Dass ein direkter (Telefon-)Draht zwischen Bundesrat
Willy Ritschard und der «Blick»-Chefredaktion bestand, ist kein Gerlcht.

Ein Handbuch fur politisch Interessierte

121



. Srr kTR
p Ferr ree” ",'d ot |
HLSS .‘J’/c (/It j,,(:’l.lt¢

Zrer («jtw'kullg

é?f'f//) Clrer V",“
LI Gy

. . -

Die Schweiz war wahrend langer Zeit nicht nur kulturell, sondern auch politisch
tief gespalten. Faktisch lebten drei Gruppierungen nebeneinander, die sich
dem Liberalismus, dem Konservatismus und dem Sozialismus verschrieben —
politische Ideologien, die sich im 18. und 19. Jahrhundert in ganz Europa her-
ausgebildet hatten. Mit diesen Stromungen formierten sich ab Mitte des
19. Jahrhunderts die drei grossen Parteien FDP, CVP (damals hiess sie Katho-
lisch-Konservative Partei) und SP.

Die Verflechtungen zwischen Politik und Presse waren eng: So arbeitete bei-
spielsweise Martin Rosenberg, der Architekt der mit einem Coup eingefihrten
Zauberformel,” von 1941 bis 1968 gleichzeitig als Generalsekretéar der CVP und
als Bundeshausredaktor des katholisch-konservativen «Vaterlands». Die Partei-
zeitungen bedienten nur das eigene Milieu und blendeten alle anderen aus
oder kritisierten sie heftig.

Die Namen einiger Parteizeitungen:

FDP-Presse:

¢ «Der Landbote» (Winterthur)
e «lLuzerner Tagblatt»

e «Solothurner Zeitung»

CVP-Presse:

e «Aargauer Volksblatt»

e «Die Ostschweiz»

e «Freiburger Nachrichten»

SP-Presse:

e «Basler AZ»

e «Berner Tagwacht»

e «Volksrecht»/«Zlrcher AZ»/DAZ?

1 Als Zauberformel galt ab 1959 die Zusammensetzung des Bundesrats mit je zwei Mitgliedern von
CVP, FDP und SP sowie einem Mitglied der SVP, der damals viertstarksten Kraft im Parlament. Die
Zauberformel hielt sich bis 2003, als Ruth Metzler (CVP) von Christoph Blocher (SVP) verdrangt
wurde; somit hatte die —inzwischen wéhlerstarkste —Volksparteiauf Kosten der Christlichdemokraten
vorlibergehend zwei Bundesratssitze inne. Diese Phase dauerte bis zum 12. Dezember 2007, als
Bundesrat Blocher aus dem Amt geputscht und an seine Stelle die Bindner Regierungsratin Eveline
Widmer-Schlumpf (SVP) gewahlt wurde.

2 Der Name dieser Zeitung dnderte mehrmals. Von 1915 bis 1934 war ihr Chefredaktor Ubrigens
Ernst Nobs, der 1943 zum ersten sozialdemokratischen Bundesrat gewahlt wurde.
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Die «Neue Zircher Zeitung», zweifellos das renommierteste Blatt der Schweiz,
verstand sich zwar nie als reine Parteizeitung, steht dem Freisinn aber bis heu-
te nahe. Das lasst sich anhand von Machtballungen bei Schliisselfiguren auf-
zeigen: Willy Bretscher, von den Dreissiger- bis in den Sechzigerjahren Chefre-
daktor der NZZ, sass von 1951 bis 1967 fur die FDP im Nationalrat. Arthur
Honegger, lange Jahre als Redaktor im Ressort «Zurich» tatig, amtete in der-
selben Zeit als Zircher Kantonsrat. Jorg Kiefer, von 1985 bis 2009 NZZ-Korre-
spondent flr die Kantone Aargau, Solothurn und Bern, war von 1993 bis 2001
Mitglied des Solothurner Kantonsparlaments.

Erst parteiunabhédngige Zeitungen — wie die «Luzerner Neusten Nachrichten»3
oder der «Tages-Anzeiger» — und die Schweizerische Radio- und Fernsehge-
sellschaft (SRG) erreichten im Lauf der Zeit ein Publikum aus verschiedenen
Milieus. Radio Beromunster, der erste Radiosender der SRG in der deutschen
Schweiz, begann 1931 zu senden und war wahrend des Zweiten Weltkriegs
ein wichtiges Instrument der geistigen Landesverteidigung. Legendar wurden
die wochentlichen Radiosendungen von Jean Rudolf von Salis, der wahrend
der Kriegswirren das Geschehen auf der Welt unzensuriert kommentierte und
Zuhorerinnen und Zuhérer weit Uber die Landesgrenzen hinaus erreichte. Das
Schweizer Fernsehen schliesslich nahm 1953 seinen Betrieb auf und sendete
finfmal pro Woche jeweils ein einstiindiges Programm. Es dauerte mehrere
Jahrzehnte, bis die SRG-Kanale eine grosse Reichweite hatten.

In den Sechzigerjahren begannen sich die gesellschaftlichen Konfliktlinien zwi-
schen Liberalen, Konservativen und Sozialdemokraten aufzulésen, was die Par-
teipresse unter Druck setzte. Schrittweise gingen einzelne Titel in Konkurs oder
mussten fusionieren. Im Zuge der Uberwindung
von Kulturkampf und Klassenkampf bildeten sich
Forumszeitungen Earalllel d4azu Volkspart.('aien, sogenanntg «Catch-all
) arties»,* und unparteiische Forumszeitungen her-
vernachlésmgen aus. Seit Mitte der Neunzigerjahre gibt es praktisch
vor lauter Breite nur noph Forgmszeitungen. Kritiker beha.upte.n,
) ) dass diese Zeitungsgattung vor lauter Breite die
die Tiefe Tiefe vernachlassige. Eine Ausnahme in Bezug auf
die politische Positionierung bildete der «Blick», der
von Ende der Neunziger- bis Anfang der Nullerjahre
einen prononcierten Linkskurs fuhr, und noch immer die «Weltwoche» (seit
2006) sowie die «Basler Zeitung» (seit 2010) mit Roger Képpel bzw. Markus
Somm als Chefredaktoren, die beide eine nationalkonservative Agenda haben.

Eine exemplarische Entwicklung von der Parteien-Presselandschaft zu einem
Medienmonopol offenbart der Kanton Aargau: Zuerst ging 1987 die Stimme
der SP, der «Freie Aargauer», ein, 1992 folgte das «Aargauer Volksblatt», ein
CVP-Parteiblatt, das sich in seiner letzten Phase parteipolitisch gedffnet hatte,
den Untergang aber nicht mehr abwenden konnte. 1996 fusionierten die bei-
den freisinnigen Zeitungen «Aargauer Tagblatt» und «Badener Tagblatt» zur
«Aargauer Zeitung»; das Fusionsprodukt gehort heute zu den auflagenstarks-

3 Die «Luzerner Neusten Nachrichten» fusionierten 1996 mit der «Luzerner Zeitung» und erscheinen
seither unter dem Namen «Neue Luzerner Zeitung» — dank einer Monopolstellung und Kopfblattern
in den Kantonen der Zentralschweiz einer der auflagenstérksten Titel in unserem Land.

4 «Catch-all Parties» sind Parteien mit bewusst schwammigem Profil, um in alle Richtungen
ausstrahlen und so Mitglieder und Wahler gewinnen zu kénnen. Es gibt sie in vielen westlichen
Landern.
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ten Tageszeitungen des Landes. Die AZ Medien AG - hinter Ringier, Tamedia
und NZZ das viertgrosste Medienhaus in der Schweiz — kontrolliert auch das
einzige Lokalradio (Radio Argovia) im Aargau, den regionalen Fernsehsender
(Tele M1) sowie eine Wochenzeitung, die im ganzen Kanton verteilt wird.

Neben den Forumszeitungen entstanden in derselben Phase Lokalradios (ab
1983), regionale TV-Sender (ab 1994) und Pendlerzeitungen (ab 2000). Die
SRG baute ihre Stellung auf 18 Radio- und 8 TV-Stationen aus, dazu kommt die
Informationsplattform www.swissinfo.ch.® Einzelne ihrer Sender und Sendun-
gen erreichen noch heute Marktanteile, die europaweit Spitzenwerte darstellen.

Mitte der Neunzigerjahre setzte die Internetrevolution ein — und Google wuchs
zu einem Giganten heran, der das Geschéaftsmodell der Kaufzeitungen unter-
grub.5 Die Schweizer Medienhduser surften mit dem digitalen Zeitgeist und
bauten im Handumdrehen Online-Redaktionen auf, mussten aber bald feststel-
len, dass das Publikum ausblieb. Die Internetnutzung beschrankte sich damals
hauptsachlich auf E-Mails, Pornos und Wetterprognosen, und so fuhren die
Medien ihre Online-Angebote schnell wieder herunter. Rickblickend wéren ein
sachter Einstieg und ein stetiger Aufbau erfolgreicher gewesen.

Nach dem Platzen der Dotcom-Blase’ liessen die Schweizer Medienhduser
das Internet vorerst links liegen. Just in dieser Phase traten ein paar findige
Jungunternehmer auf den Plan, die die Zeitungen in ihrem Lebensnerv trafen:
Sie bewirkten, dass die Rubrikeninserate fir Stellen, Immobilien, Auto-Occasio-
nen sowie kaufliche und ewige Liebe in wenigen Jahren praktisch komplett ins
Netz abwanderten. Einige dieser Jungunternehmer wurden mittlerweile zu
Millionaren. Inzwischen haben sich die grossen Medienhauser Rubrikenportale
wie jobs.NZZ, homegate, AutoScout24, swissfriends und viele andere mit teu-
rem Geld gesichert, oder sie haben sie selber aufgebaut. Allein Tamedia inves-
tierte zwischen 2010 und 2014 nach eigenen Angaben 300 bis 400 Millionen
Franken in das digitale Geschaft.

Seit Beginn der Nullerjahre sinken die Auflagen der Kaufzeitungen, ihre Werbe-
einnahmen brechen weg, der Verdrangungskampf hat sich intensiviert. Mit
Ausnahme von Zirich und Bern sind in allen Zentren der deutschen Schweiz
Pressemonopole entstanden, die Redaktionen wurden personell ausgeduinnt.
Das Produktionstempo ist gestiegen: Uberall gilt die Devise «online first», die
Arbeitsweise der Journalisten hat sich damit komplett verandert. Internetba-
sierte Kanale wie Blogs (seit 1997), Facebook (seit 2004), YouTube (seit 2005)
und Twitter (seit 2006) sind machtige Player geworden, die das Informations-
monopol der klassischen Medien zerstort haben.

Zwischen 2002 und 2012 wurde die Schweizer Medienlandschaft komplett
umgepfltgt: Martin Kall, der unsentimentale und zugleich charmante CEO der
Tamedia, durchleuchtete forsch das Portfolio, stiess unpassende Titel ab, kauf-

5 Die Plattform Swissinfo, die Nachrichten aus der Schweiz in insgesamt zehn verschiedenen
Sprachen anbietet, erflllt eine wichtige Funktion flir Auslandschweizer einerseits und fir Auslander
in der Schweiz andererseits. )

6 Amisant ist, dass damals ein paar Intellektuelle der Uberzeugung waren, dass das Internet nur ein
vorlibergehendes Phanomen sei.

7 Der Begriff «Dotcom» bezieht sich auf die Internet-Domain-Endung «.com» (fir Commercial) und
umfasst Technologieunternehmen, die zu jener Zeit wie Pilze aus dem Boden schossen. Diese
Spekulationsblase platzte im Frihling 2000 und riss an den Borsen weltweit zahllose Titel in die
Tiefe.
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te andere hinzu, bombte Konkurrenten aus dem Geschéft (beispielsweise die
Gratiszeitung «.ch» von Sacha Wigdorovits) und verordnete rigorose Sparpro-
gramme. Zu einem vollig Uberrissenen Preis sicherte er sich mit der Ubernah-
me der Espace Media die Lufthoheit UGber Bern (2007) und erstand die Edipres-
se in der franzdsischen Schweiz (2011).

Mit der Jahrtausendwende hielt in der Schweiz die Gratiskultur Einzug: In den
Verteilboxen an Bahnhofen und Bushaltestellen liegen seit Anfang 2000 Pend-
lerzeitungen wie «Metropol» (2002 wieder eingestellt), «20 Minuten» oder
«Blick am Abend» auf, die Kurzfutter und viele bunte Bilder im Tabloidformat
anbieten. Die Werbewirtschaft drangte mit ihren Inseraten in die neuen, Uber-
aus auflagenstarken Titel, und entsprechend war der kommerzielle Erfolg zu-
nachst gigantisch — Medienmanager und Aktionare rieben sich die Hande.
Dumm nur, dass die Pendlerzeitungen gleichzeitig
die Kaufzeitungen aus denselben Medienhausern

Mit viel kannibalisierten. Einen Anteil an der verfehlten Ent-
) wicklung haben die Newsportale, die in jener Phase
«trial and error» zum zweiten Mal heraufgefahren wurden, weil sie

versuchen die ihre Inhalte lange Zeit gratis anboten.

I\/Iedienhéuser, Die Entscheidung zugunsten der Gratiskultur ist

; ; vermutlich der gravierendste Fehler in der langen
dl_e Gratlfkun_l_'lr Geschichte der Medien. Journalistisch aufbereitete
wieder ruckgan— Information darf nicht gratis sein, weil dahinter qua-
glg 7zu machen litative Arbeit und teure Produktionskosten stecken.

Einer Backersfrau wiirde es auch nicht in den Sinn
kommen, am Morgen ihrer Kundschaft Buttergipfe-
li kostenlos mitzugeben. Nachdem die Medienhau-
ser diesen Denkfehler erkannt haben, versuchen sie seit 2012, die Gratiskultur
mit viel «trial and error» wieder rlickgangig zu machen: Sachte haben sie damit
begonnen, bei ihren Newsportalen Bezahlschranken hochzufahren.

Die Web-Nutzer reagieren irritiert auf solche Bezahlschranken: sie suchen sich
andere Anbieter aus oder spekulieren darauf, dass die Inhalte, die sie interes-
sieren, Uber Social-Media-Kanéle unentgeltlich zugénglich sind. Im Sommer
2014 hatte Tamedia 4000 Abonnements verkauft, die den vollen Zugang
auf «www.tages-anzeiger.ch» ermoglichen — zu einem Einstiegspreis von
1 Franken pro Monat; das Jahresabonnement fir den digitalen Zugriff kostet
314 Franken. Die Gretchenfrage lautet: Ist die Kundschaft, die bis zu 14 Jahre
lang gratis konsumieren konnte, wieder bereit, einen adaquaten Preis fir jour-
nalistische Inhalte zu bezahlen?

Man muss nicht Mediendkonom sein, um zu erkennen, dass die Medienhauser
in den nachsten Jahren mit ihren digitalen Angeboten nicht den grossen Rei-
bach machen werden, sondern kleine Brotchen backen missen. Zweifelsohne
sind Manager, Verlagsspezialistinnen und WebtUftler in einer kompetitiven und
hochst spannenden Phase: es geht um Technik, Communitys, Marketing und
Reichweite. Dass in diesem rasanten Prozess, der zugleich ein gnadenloser
Kampf um Klicks und das Uberleben ist, der Qualitatsjournalismus geopfert
wird, ist eine begriindete Beflirchtung.
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Man serviert Informationshappchen in Echtzeit — Videos, Emotionen und knal-
lige Storys —, doch auf der Strecke bleiben sorgféltige Recherchen, die kom-
mentierende Einordnung und die Rechtschreibung:

Deutsche Sprache,
schwere Sprache:

Ein exemplarisches Beispiel
liefert der «Live-Ticker»

des Fussballspiels Basel —
Young Boys. Stilbliten und
Grammatikfehler findet man
auf Newsportalen zuhauf.
Quelle: «Newsnet»,

31. August 2014

Da bekommt man in Basel endlich einen Elfmeter zugesprochen und
dann verschisst man ihn. Das ist exterm argerlich und schade.

Sutter verlisst den Platz und macht Lecjaks platz.

Die Basler nun vorallem im Reklamieren der Ligakrosus. Gonzalez
sieht dafiir Gelb.

Bier pfeifft die zweite Halbzeit an.

Von Print zu Digital — dieser Megatrend ist nicht zu stoppen. Ich vermute, dass
ab 2025 keine gedruckte Tageszeitung mehr erscheinen wird. Wer die Medien-
manager beobachtet, kommt zum Schluss, dass sie das Zeitungsgeschéaft auf-
gegeben haben und stattdessen beim digitalen Wandel aufs Gaspedal dri-
cken. Dies obwohl der Journalist und Publizistikprofessor Michael Haller nach
einer grossen Feldstudie zum Schluss kam, dass «die Krise der Regionalzeitun-
gen Uberwiegend selbstgemacht» ist.® Die Menschen wiinschten auch heute
noch ein «Ritual des Tagtdglichen» am Frihstlckstisch: Sie wollen ins Bild ge-
setzt werden Uber Lokales, Regionales und Uberregionales, sie mdgen die
kommentierende Einordnung, recherchierte Geschichten und Klatsch — in die-
ser Reihenfolge.

Doch Hallers Appell scheint die Entscheidungstrager nicht zu erreichen, denn
die Medienmanager in der Schweiz interessieren sich nicht flr Publizistik. Es
handelt sich um beinharte Zahlenmenschen, die eingestellt wurden, um mdg-
lichst hohe Margen, in einem Fall zwischen 15 und 20 Prozent, zu erwirtschaf-
ten. Das kurzfristige Streben nach grossen Profiten beschleunigt den Tod der
gedruckten Qualitatszeitung.

Hierzu lohnt sich ein kurzer Blick nach Westen: Im
13. Stock eines grauen Birokomplexes in Omaha,
Warren Buffet Nebraska, arbeitet ein Mann, der in den letzten Jah-

) ren mehr als 70 Regionalzeitungen gekauft hat —
kauft im grossen also die von Branchenkennern als tot bezeichnete

Stil Zeitungen _ Mediengattung. Er tut dies nicht als Philanthrop
. oder Romantiker, sondern als einer der funf reichs-
nicht als ten Manner der Welt, weil er sein Geld weiter meh-

Romantiker ren mochte. Warren Buffet hat seit Jahrzehnten ein

! Handchen fir goldrichtige Investitionen, und wenn

sondern als er viel Geld in Zeitungen steckt, misste das die

Medienmanager in ZUrich, Baden, Chur und Basel

Investor eigentlich stutzig machen. Buffet glaubt an die ge-

druckte Zeitung, und er sagt, dass eine Marge von
10 Prozent schon sehr gut sei.

8 Michael Haller, Brauchen wir Zeitungen? Zehn Grlinde, warum die Zeitungen untergehen. Und zehn
Vorschldge, wie dies verhindert werden kann. Halem-Verlag, Kéln 2014.
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Es hat eine lange Tradition: Beim Aufkommen jeder neuen Mediengattung
schrien die Zeitungsflrsten Zetermordio und prophezeiten den Untergang ihrer
Blatter. Das war bei Radio Beromunster, beim Schweizer Fernsehen, bei den
Privatradios (obwohl viele von ihnen durch Verleger lanciert worden waren) und
schliesslich bei den auslandischen Satelliten-TV-Sendern mit ihren Werbefens-
tern so. Beim Aufkommen des Internets indessen jammerten die Verleger
nicht, weil sie zunachst gar nicht merkten, welch epochale Veranderungen da-
mit ausgeldst werden sollten.

Die Tatsache, dass die Mediennutzung seit Jahrzehnten steigt, ist vor allem auf
die neuen Mediengattungen zurlckzufihren. Natlrlich kommt es seit den
Sechzigerjahren immer wieder zu Fusionen oder Konkursen, doch die Verdran-
gung der Zeitung durch das Internet ist beispiellos. In einzelnen Landern ster-
ben die Zeitungen wie Fliegen, anderswo begehen sie aus lauter Angst vor
dem Tod gar Selbstmord. Wenig Uberraschend rufen besorgte Stimmen, auch
in der Schweiz, nach Presseférderung, doch eine solche wiirde der Branche
enorm schaden, sie gehort nicht zu den Kernaufgaben des Staates.
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Schweizer Zeitungen, quo vadis? Foto: Thomas Hodel
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Thesen

Der Verdrangungsprozess wird sich beschleunigen. Bereinigungen gibt es
zuerst bei der Wirtschaftspresse, spater bei den Sonntagsblattern. Die Pend-
lerzeitungen sind ein vorUbergehendes Phanomen und werden wieder ver-
schwinden, da ihre Inhalte auch im Netz verflgbar sind und der Web-Nutzer
auf seinem Arbeits- oder Schulweg zu einem siamesischen Zwilling mit sei-
nem Smartphone wird. Zwei oder hochstens drei Medienkonzerne kénnen sich
halten. Die Berichterstattung der Medien wird episodenhafter und apolitischer,
die Arbeitsweise der Journalisten noch fllichtiger als heute. Weiter an Bedeu-
tung gewinnen die sogenannten Bewegtbildinhalte — Videos —, und zwar zulas-
ten von Texten. Wir Konsumentinnen und Konsumenten werden von News
Uberflutet, sind aber unterinformiert, eine Kritik, die allerdings schon heute ge-
aussert wird.

Der rasante Wandel flhrt zundchst zu einer dramatischen Verflachung des An-
gebots. In den beiden grossten Sprachregionen kann sich je eine Qualitatszei-
tung etablieren (ab 2025 nur noch digital), und ihre Stimme wird im ganzen
Land wahrgenommen. Zu diesen zwei publizistischen Leuchttlirmen gesellt
sich als dritter Radio SRF mit seinen Informationssendungen. Das Fernsehen
bleibt, was es auch in der Schweiz immer war: in erster Linie ein Unterhal-
tungsmedium.

Ich bin gespannt, was auf dem eingeebneten grauen Feld unter den Erdbro-
cken und Steinen zu spriessen beginnt. Kleine, aber gut aufgestellte Medien-
hauser, Jungunternehmer und Kollektiven suchen fir ihre Online-Angebote
eine Nische: Wer sie findet und Qualitat anbietet, dirfte relssieren.

Dazu gibt es eine Parallele zum Biermarkt: Ende der Neunzigerjahre verkauften
die Aktionéare der Schweizer Bierbrauer das Getrankegeschaft an Weltkonzerne
wie Heineken. Die Leute an den Produktionsstandorten schaumten vor Wut,
da Arbeitsplatze und ein Stiick Identitat verloren gingen. Seit Beginn der Nul-
lerjahre entstehen indessen Kleinbrauereien, deren Promotoren mit Leiden-
schaft, Fleiss und geschicktem Marketing neue Biersorten auf den Markt brin-
gen. Das Angebot ist heute grosser und qualitativ besser denn je, und es gibt
in dieser Branche sogar mehr Arbeitsplatze als vor 20 Jahren.

Eine vergleichbar dynamische Entwicklung kénnten auch die Schweizer Me-
dien vor sich haben. Die neuen Medienmacher dirften ein zahlendes Publikum
erobern, wenn sie auf Qualitadt und eine regionale Nische setzen. Sie merken:
Ich wechselte in den Konjunktiv, weil das Mediengeschaft noch harter ist als
Bierbrauen und weil das Lesen im Gegensatz zum Trinken anstrengend sein
kann. Die Hoffnung bleibt, dass die Medienhauser denselben Weg gehen wie
die Bierbrauer.

Bis etwa im Jahr 2025 werden die Politikerinnen und Politiker mit einer noch
starker fragmentierten Medienlandschaft zu tun haben als heute. Gehort zu
werden wird noch herausfordernder; fir ein erfolgreiches Politikerdasein ist
Medien- und Vermittlungskompetenz das A und O.

130

«Wahlkampf statt Blindflug»



