EDITO s

DAS SCHWEIZER MEDIENMAGAZIN

n

i
Der Boulevard- |\
Chef Die sechs Die Watson-

Marc Walder, CEO Ringier Mantel-Verbtinde Faszination

im ]nterview Wer mit wem Warum das Voigt-Projekt
redaktionell kooperiert Journalisten anzieht




BOLD

MEDIENSZENE
EDITORIAL

Protest der 200 ,,Tagi”-
Leute hat Signalwirkung

n einem ausfiihrlichen Schreiben dussern 200 Redaktorinnen und Redaktoren des ,Tages-

Anzeigers” ihren Unmut tiber die Situation bei ihrer Zeitung. Ein solcher kollektiver Pro-

test einer Redaktion ist spektakulir. Er stellt Fragen an die publizistische Ausrichtung und

Strategie. Er kritisiert die hohen Margen, die Zukaufspolitik und den Sparkurs des Unter-

nehmens. Er formuliert harte Kritik an der kalten Verschirfung der Arbeitsbedingungen.
Anlass fiir den Protestbrief sind die neuen konvergenten Redaktionsstrukturen beim ,Tagi”.

Nachdem der Protest 6ffentlich geworden ist, zeigten viele mit dem Finger auf die Leitung
von ,Tages-Anzeiger” und Tamedia: Hier haben wir den Beleg, dass Tamedia ihre Redaktionen
besonders auspresst. Doch das ist mir zu einfach.

Philipp Cueni
Chefredaktor

Nicht nur beim Thema Konvergenz
ist der Text der ,,Tagi”-Kolleginnen und
-kollegen grundsitzlich. Denn er formuliert

+ES geht auch um
Mingel, iiber welche auch in anderen = u
Medienhiusern geklagt wird. Was ich zum dle B e s c hleu nlg ung
Beispiel aus Redaktionen von Radio SRF hore, " u 7

im Journalismus.

tont fast gleich. Ich bin tiberzeugt, dass sich
viele Redaktionen von der Protest-Liste der
200 angesprochen fiihlen.

Ist also das Konvergenz-Prinzip falsch? Nein, sagen sogar die 200 Leute des ,Tagi”, es
braucht die Konvergenz. Aber so, wie sie umgesetzt werde, verschérfe sie Probleme im Journalis-
mus, statt auf sie zu reagieren. Kritisiert werden die dauernde Beschleunigung, Aktionismus und
Instant-Journalismus — Allround-Journalismus statt Dossier- und Fachkompetenz. Statt eine
neue Dynamik, einen Aufbruch zwischen zusammengelegten Redaktionen auszuldsen, statt un-
komplizierter mit den verschiedenen Kanélen und Darstellungsformen arbeiten zu kénnen, er-
sticken die neuen Arbeitsstrukturen die journalistische Arbeit. Und damit wird auch die inhaltli-
che Debatte verdringt. Diese Verwaltung und teilweise Industrialisierung des Journalismus steht
in Widerspruch zu manchen Verlautbarungen aus den Chefetagen vieler Medienhduser: Man
musse in Qualitit investieren. Zumindest die Redaktionsleitung des ,Tagi” muss jetzt zeigen, wie
ernst sie den Qualitédtsappell aus der Basis nimmt.

Beim ,Tagi” werden diese Problemfelder dank der ,,200” jetzt wenigstens offen diskutiert.
In anderen Redaktionen sind solche Unmutsbekundungen oft ignoriert oder abgewiirgt worden.
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Marc Walder ist seitlApril 2012

CEO von Ringier AG. Walder
begann mit 28 bei Ringier als
Journalist im Sportressort,

absolvierte die Ringier-Journalis-
tenschule. Spater Chefredaktor

der ,Schweizer Illustrierten”,
dann Chefredaktor des ,Sonn-
tagsblick” und publizistischer
Leiter der ,Blick”-Gruppe. Ab

2008 Wechsel ins Management

als CEO Schweiz und Deutsch-
land. Walder absolvierte das
Advanced Executive Manage-
ment Program der Harvard
Business School.

Ringier-CEO Marc Walder. Im Hintergrund ,,Spiritual America IV” von Richard Prince mit der Schauspielerin Brooke Shields.
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~WIr sollten uns
nicht schamen,
Boulevard zu machen”

Marc Walder, CEO von Ringier,

itber seine Pliine und Strategien,

sein Fithrungsverstdndnis und heikle
Personalentscheide. Interview von
Bettina Biisser und Philipp Cueni.
Fotos: Christian Schnur

EDITO+KLARTEXT: Sie sind als CEO von Ringier auch
Nachfolger Ihrer urspriinglichen Funktion, als Sie CEO Ringier
Schweiz und Deutschland waren. Sie sind nach wie vor
verantwortlich fiir den Bereich Schweiz.

Marc Walder: Friher waren wir geografisch organisiert, heute
thematisch: Ringier gliedert sich in drei Siulen, Publishing, Enter-
tainment und Digital, dariiber hinaus die Bereiche Osteuropa,
Afrika und Asien. Wassicherlich stimmt —ich habe eine Ndhe zum
Schweiz-Geschift, da ich die Strategie der Diversifikation mit
Ticketcorner, InfrontRingier, der Energy-Gruppe und so weiter ge-
trieben habe. Und friiher ,SonntagsBlick” und ,,Schweizer llust-
rierte” selbst gefiihrt habe. Ich erlaube mir darum, mich weiterhin
einzumischen. Zumalich eher ein, sagen wir, pingeliger CEO bin...

Sie fiillen also auch Personalentscheide im Bereich Publishing,

bei den Redaktionen?

Bei relevanten Personalentscheiden wie zum Beispiel Chefredak-
toren und bei moglicherweise kritischen Fillen entscheide ich, ja,
da ich, was die Publizistik angeht, auch der Vorgesetzte der Chef-
redaktoren bin. Bei Chefredaktoren geschieht dies immer zusam-
men mit Verleger Michael Ringier.

Sie sind auch fiir die grosse Strategie zustdndig: Sie haben ein

neues Online-Portal zu ,,Blick am Abend” angekiindigt. Bei Ihrem
Amtsantritt haben sie viel von digitaler Wende gesprochen.

Ist dieses Portal nun das Instrument dazu?

Es ist ein weiteres Puzzleteil. Die digitale Wende beinhaltet, dass
unsere Publishing-Marken in allen 16 Lindern heute komplett di-
gitalisiert sind. Zu dieser digitalen Transformation gehoren auch
unsere grossen Akquisitionen wie jobs.ch, Onet in Polen, die Scout

24-Gruppe oder DeinDeal. ,Blick am Abend” ist ein weiterer Bau-
stein, denn die Marke hat bisher keine eigene digitale Identitit.

Bisher war blick.ch das Portal der ganzen ,Blick”-Gruppe.
,Blickam Abend” hat heute mit 779 000 eine enorm grosse Leser-
schaft. Sie ist jung, urban, kaufkriftig und feminin. Ihr wollen wir
eine eigene Plattform bieten, denn sie sucht etwas anderes als das,
was blick.ch liefert. Wir versuchen fiir die ,,Blick am Abend”-Platt-
form von den neuen digitalen Content-Angeboten zu lernen.
BuzzFeed ist ein hervorragendes Beispiel dafiir, wie man anders
mit dem Leser korrespondiert als klassische Publishing-Marken
dies tun. Eine spielerischere Form des Journalismus also. Ausser-
dem monetarisiert BuzzFeed auf dem Werbemarkt kaum tiber
klassische Display-Werbung, sondern tiber Native Advertising,
also von einem kommerziellen Partner gesponserte Rubriken.
Coca-Cola kann beispielsweise auf BuzzFeed einen Teil des Con-
tents sponsern, klar ersichtlich, sehr transparent. Der Werbemarkt
sucht dringend nach neuen Formen von digitaler Werbung.

Was versprechen Sie sich kommerziell von diesem Portal? Der Markt
in der Deutschschweiz ist ja viel kleiner als derjenige von BuzzFeed.
Das kann und muss man sich bei jeder Neulancierung fragen. Wir
haben uns auch bei der Lancierung von ,,SI Style” oder ,Land-
Liebe” gefragt, ob der Markt gross genug ist. Wir fahren seit fiinf
Jahren eine sogenannte Total-Reach-Strategie bei der ,Blick”-
Gruppe und erreichen mittlerweile drei Millionen Menschen pro
Woche! Die neue Plattform ist ein weiteres Produkt der Gruppe
und kann somit die ganze bestehende Struktur, Know how, Tech-
nologie wie auch die 200 Journalisten, die in der Gruppe arbeiten,
dafiir einsetzen. Genau deshalb waren wir sehr skeptisch, was die
Remonetarisierung von Hansi Voigts Projekt ,Watson” anbelangt.
Wir kénnen aufgrund unserer Voraussetzungen dusserst effizient
vorgehen, Watson, dasich fiir ein gutes Projekt halte, braucht hin-
gegen einen enormen Aufwand, Marke und Redaktion von Null
auf zu starten und von Null auf kompetitiv zu sein gegen blick.ch,
20minuten.ch, newsnetz.ch, nzz.ch und so weiter.

Watson investiert 20 Millionen.
Wir sprechen nicht tiber Zahlen.
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Wird es eine eigene Redaktion geben?
Es wird zusitzlich zum grossen Team im BLICK-Newsroom ein
Kernteam fiir die ,,Blick am Abend”-Plattform geben.

Fiir blick.ch war ja eine Paywall geplant, Sie haben noch Ende 2012
gesagt: Sie kommt auf Herbst 2013. Jetzt ist sie in weite Ferne
geriickt. Hat das auch mit dem ,Blick am Abend”-Projekt zu tun?
Ich wiirde es nicht in einen Kontext bringen. Die Frage, ob man
blick.ch jetzt bezahlpflichtig machen will, haben wir fiir den Mo-
ment mit Nein beantwortet. Das Thema ist aber nur auf Eis gelegt,
wir kénnen es jederzeit abrufen, denn die Vorbereitungsarbeiten
sind sehr weit gediehen. Im Moment wollen wir diesen Schritt
nicht machen.

Das ist ein relativ schneller Strategiewechsel.

Man darf'solche Entscheide ohne falsche Scheu treffen. Wenn man
auf blick.ch ein bezahlpflichtiges Abo-Modell einfiihrt, kann man
es praktisch nicht mehr riickgingig machen. Umgekehrt kénnen
wir esin 9, 12 oder 16 Monaten lancieren. Wir haben im Moment
eine Reichweiten-Strategie, die gut funktioniert, die wiirden wir
mit dem bezahlpflichtigen Abo-Modell riskieren. Wir beobachten
alle Modelle und warten noch ab. Ganz schweizerisch also.

~Ichbin eher ein
pingeliger CEQ."

Die Leute gewohnen sich inzwischen noch mehr daran, dass
Journalismus gratis ist.

Im Grundsatz haben Sie Recht, das ist dieser ewige Geburtsfehler
des Internets, was die Publishing-Hauser anbelangt. Den haben
wir alle irgendwann einmal begangen.

Bevor man Geld verlange, miisse man etwas Besonderes bieten, sagt
Michael Ringier.

Wir miissen uns tiberlegen, was ein Online-Abonnement noch
mitenthalten kénnte an zusétzlichen Dienstleistungen und Ser-
vices. Der Gedanke ist ja nicht neu: Frither wurden tiber Zeitschrif-
ten auch Lebensversicherungen verkauft. Dorthin geht die Frage
des Mehrwerts eherals zur Uberlegung: Haben wirjeden Tag zehn
Scoops, fiir die die Leute bereit sind zu bezahlen? Denn ein Scoop
hat heute eine Halbwertszeit von vielleicht einer Minute.

Sie stehen als Ringier-CEO in erster Linie fiir die Digitalisierung des
Konzerns und die Entertainment-Strategie. Gibt es auch eine Print-
Strategie?

Nattirlich! Nebst dieser konsequenten Diversifikation geht gerne
vergessen, was wir alles im Publishing-Bereich — nicht nur in der
Schweiz — getan haben: Wir haben die Line-Extension-Strategie
der ,Schweizer Illustrierte” eingefiihrt, wir haben ,,SI Style” lan-
ciert, haben den wunderbaren ,,Blick am Abend” gegriindet, wir
haben die so erfolgreiche ,LandLiebe” auf den Markt gebracht. Wir
sind innovativ. Auch im Kerngeschift Print.
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Gibt es weitere Pline?
Es gibt tatsichlich Pline fiir das eine oder andere Print-Projekt,
aber dartiber sprechen wir noch nicht.

Ringier hat sich einmal um die ,Weltwoche” bemiiht, gibt ,Cicero”
heraus, in der Schweiz gibt es kein klassisches Politmagazin mehr...
Es ist nicht eine Frage des Genres, sondern des Marktes. Ringier
konnte jederzeit ein Politikmagazin lancieren, wir machen das in
der Westschweiz mit ,,’'Hebdo” ja bereits. Die Frage ist bloss, ob es
einen Markt dafiir gibt.

Eine Gratis-Abendzeitung fiir die Romandie haben Sie bereits
gepriift, nehmen wir an.
.. und sind zum Schluss gekommen: Der Markt ist zu klein.

Ringier und Tamedia wollen ,,.Le Temps” verkaufen. Kam der
Anstoss dazu von Tamedia oder von Ringier?

Wir sind bei ,Le Temps” gleichberechtigte Aktionire, es war ein
gemeinsamer Entscheid. Wenn sich die Ideen von Partnern gegen-
seitig blockieren, dann sollte es kein Tabu sein, sich von einer
Publikation zu trennen. Nun sind die Bewerbungen eingegangen
und wir werden sie akribisch priifen. Finden wir keinen Kiufer,
der unseren Vorstellungen und Erwartungen entspricht, besteht
die Méglichkeit, den Titel weiter gemeinsam zu fithren oder eines
der Hiuser tibernimmt ihn ganz. Man darf nicht vergessen: ,Le
Temps” verdiente in den letzten Jahren stets gutes Geld.

Sie haben Bedingungen nicht nur zum Kaufpreis formuliert,
sondern auch, dass sich der Kdufer der Bedeutung von ,Le Temps”
fiir die Romandie bewusst ist und den Mitarbeitenden eine
Perspektive bieten soll. Ist ein Bewerber wie Tettamanti mit seiner
Medienvielfalt-Holding fiir Sie valabel?

Wir schliessen selbstverstindlich keinen Anbieter aus. Wenn wir
die Zeitung verkaufen, wollen wir sie in nachhaltig gute Hinde ge-
ben und werden dies in enger Ubereinstimmung mit dem Ma-
nagement priifen. Ich kann IThnen im Moment keine Antwort auf
die Frage geben, ob wir an Tettamanti und/oder Blocher verkau-
fen wiirden.

Wenn man Ringier anschaut mit den Schwerpunkten Boulevard
und Entertainment, dann fehlt eine TV-Strategie. Energy-TV allein
kann ja nicht geniigen.

Erstens sind wir mit Sat.1 Schweiz immer noch stark im Fernseh-
geschift engagiert. Das ist ein gutes Geschiift. Teleclub haben wir
verkauft, weil Pay-TV eher schwieriger wird. Fernsehen bleibt fiir
Ringier aber ein grosses Thema. Erstens passt es wunderbar in un-
sere Strategie. Zweitens hat Fernsehen im Werbemarkt in den ver-
gangenen zehn Jahren stetig zugelegt. Mit TF1 sind wir auch in der
Fernsehvermarktung titig. Auch der Kauf von Sendern wurde ge-
pruft. 3+ hat uns interessiert, das haben wir immer offen gesagt,
aber Dominik Kaiser wollte bis heute nicht verkaufen.

Der Informations-Bereich im TV interessiert Ringier nicht?

Wir wiirden es im klassischen News-Bereich nie mit einem Ser-
vice public-Sender aufnehmen wollen, der einen Marktanteil von
30 Prozent hat. Das macht keinen Sinn. Man sollte sich eine Nische

~Fernsehen bleibt fiir Ringier ein grosses Thema.”

suchen, in welcher man sich zu tiberschaubaren Kosten einen
Marktanteil sichern kann. Energy-TV ist ein gutes Beispiel dafiir:
Sie brauchen einen Distributor wie Swisscom oder Cablecom,
dann konnen Sie via diese Plattform digital so viele Kanile auslie-
fern wie Sie wollen. Energy-TV ist fiir uns ein Experiment fiir eine
junge Zielgruppe. Energy-TV kann modulmiissig weiter ausgebaut
werden. Energy ist tiberhaupt eine fantastische Marke. Begonnen
hat es mit einem Radio in Ziirich, mittlerweile sind es drei Statio-
nen und auch Fernsehen funktioniert unter dieser Marke. Dazu
kommen die vielen Events—Energy Stars For Free, Energy Fashion
Night, die Live Sessions und viele weitere Ideen.

(Anmerkung der Redaktion: Nach dem Interview, aber vor
Redaktionsschluss hat Ringier bekannt gegeben, dass das Heft
,Landliebe” auf TV [wochentlich 12 Minuten auf Sat.1
Schweiz] und Radio [co-produziert von Energy als Kanal bei
DAB+und als Stream/App] ausgeweitet wird.)

Jedes Medium von Ringier muss in die Verwertungskette
hineinpassen.

Ich habe immer befiirwortet, dass die Geschifte unter dem Rin-
gier-Dach miteinander verlinkt sind und gegenseitig voneinander
profitieren konnen. In welcher Form ist vollig offen.

Aber es ist eine zwiespiiltige Geschichte, wenn man Events und
vertraglich gebundene Personen auch redaktionell vermarktet.
Dieser Diskussion stellen wir uns, die Frage ist absolut berechtigt.
Die journalistische Unabhingigkeit — und das sage ich als Journa-
list —ist zentral fiir ein Medienhaus. Man hat uns bis heute keinen

einzigen Fall vorwerfen konnen, bei dem wir journalistisch abhin-
gig berichtet haben, weil andere Interessen da waren. Ein Beispiel:
Der ,Blick” war bis zuletzt sicher, dass Ottmar Hitzfeld seinen Ver-
trag verlingern wird und lag damit falsch, obwohl wir mit Hitzfeld
einen Vertrag fiir Beratung und einige Kolumnen haben. Besser
kann ich die Unabhingigkeit unserer Titel nicht dokumentieren.

Das Unbehagen kommt ja nicht in erster Linie davon, dass ,,Blick”
an andere Infos herankommt, sondern dass ,,Blick” iiber Personen
schreibt, die von Ringier vermarktet werden — und an deren
Publizitit deshalb ein Interesse hat. Stichwort: Gold.

Gold wird ja nicht von uns vermarktet, das war einfach eine klas-
sische Medienpartnerschaft bei einem Konzert. Als Gold nach
einer lingeren Pause wieder zurtickkam, haben unsere Titel
vielleicht etwas viel tiber ihn berichtet, wenn Sie mich als Leser
fragen. Das hatte aber keinen strategischen Hintergrund. Sie kon-
nen einer Redaktion unméglich vorschreiben, was sie zu schrei-
ben hat, das wird nie funktionieren. Und das ist gut so.

Es gab im ,Blick”-Newsroom viele Wechsel, auch in der Fiihrung,

es gab Unruhe um Verdnderungen in der Bundeshausredaktion
und sogar einen Brief der Belegschaft an den CEO zum Thema
Andrea Bleicher. Das ist nicht unbedingt ein gutes Zeugnis fiir die
Fiihrung oder ein Zeichen fiir Stabilitdt.

Man sollte jeden Fall fiir sich betrachten. Bei Andrea Bleicher gab
es den Entscheid, dass sie zum damaligen Zeitpunkt nicht
Chefredaktorin des ,Blick” wird. Das hatte seine Griinde, die
habe ich kommuniziert, dazu stehe ich. Wir haben ihr ein Ange-
bot gemacht, sie hat sich entschieden andere Wege zu gehen.
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Kein Problem. Parallel gab es eine Gruppe von Leuten, die fir
Andrea gekdmpft haben. Das ist wunderbar, damit habe ich kei-
nerlei Problem. Ich habe kein Verstindnis dafiir, wenn ein Brief,
der an mich personlich gerichtet war, bewusst geleakt wird. Dass
aus der Geschichte dann ein mediales Ereignis wurde, das ver-
stehe ich auch.

Der Fall von Henri Habegger wiederum liegt ganz anders.
Auch aus dieser Personalie wurde ein medial viel diskutiertes
Thema, weil sich Habegger und Frank A. Meyer gut kennen und
mogen. Da wurde dann spekuliert und interpretiert tiber die Rolle
von Meyer. Auch da habe ich Verstindnis. Meyer und ich haben
dazu Stellung genommen. Das alles zahlt zum daily business eines
Medienunternehmens.

,Der Blick hat
dem Populismus
widerstanden.”

Die Rolle von Frank A. Meyer interessiert, weil er bei Ringier einen
wichtigen Einfluss, aber keine offizielle Funktion hat.

Es gibt Gremien in diesem Haus, eine klare Governance. Und dann
gibt es wie in jedem Konzern Menschen, die Kraft ihrer Historie,
Kraft ihrer Intelligenz, des sich Einbringens, eine Rolle spielen.
Frank hat eine solche Rolle. Mit Frank rede ich regelmassig, Michael
Ringier tut das auch. Frank hat seine Meinung, er ist ein Mensch,
der sich einbringt. Das ist genau das, was wir von ihm erwarten.

Vor dieser Geschichte gab es ja zwei Abgdnge, Karsten Witzmann,
Chefredaktor ,SonntagsBlick” und ,,Blick”-Chefredaktor Ralph
Grosse-Bley wenig spdter. Zwei wichtige Chefredaktoren innerhalb
von kurzer Zeit ...

Ralph Grosse-Bley hat den ,Blick” vier Jahre lang gefiihrt — ich
sagte zu Beginn: ,Wir sollten uns nicht schimen, Boulevard zu
machen.” Er hatte den Auftrag, den ,Blick” zuriick zum Kern der
Marke zu fiihren. Das hat er tipptopp gemacht. Dann kamen wir
im Gespréch tiberein, dass er eine neue Herausforderung sucht. Ich
bin fiir schnelle Entscheidungen — und deshalb iibernahm Andrea
Bleicher im Februar von Grosse-Bley. Bei Karsten Witzmann war
es dhnlich. Selbstkritisch sage ich, dass es nicht optimal ist, wenn
die zwei grossten Publikationen dieses Landes wihrend lingerer
Zeit interimistisch gefiihrt werden.

Sie stehen zu Boulevard, sagen aber auch, dass Sie bei den ,,Blick”-
Titeln mehr Relevanz wollen, dass sie politischer werden sollen.
Michael Ringier und ich haben grosse Freude an lustvoll, kreativ
und unterhaltsam interpretiertem Boulevard. Wir erwarten aber
auch, dass unsere Zeitungen eine verantwortungsvolle und rele-
vante Rolle in diesem Land einnehmen. Die ,Blick”-Gruppe
bewies in den vergangenen 20 Jahren eindriicklich, dass sie auf-
strebendem Populismus widerstehen kann, auch wenn es auf-
lagenwirksam gewesen wire. Unsere Publikationen sollen die
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grossen Themen des Landes beleuchten, diskutieren, debattieren.
Wiein kiirzlich die 1:12-Initiative, die SVP-Familieninitiative oder
die Debatte rund um die Autobahnvignette.

Sie sind auch Présidiumsmitglied im Verband Schweizer Medien.
Als Mitglied dieses Vorstandes tragen Sie das Nein zu einem Print-
GAV in der Deutschschweiz mit. Ringier trédgt in der Westschweiz
einen GAV mit. Warum geht es dort und hier nicht?

Das Thema GAV betrachte ich grundsétzlich als Mitglied des Prisi-
diums des Verlegerverbandes und stehe hinter dem Ablauf, den der
Prisident dort skizziert hat. Es gab im Mechanismus verschiedene
Fehler, die dann zu dieser Eskalation, die ich bedaure, gefiihrt
haben. Ringier hat in den letzten Jahrzehnten bewiesen, dass wir
ein sozial engagiertes Unternehmen sind, dass wir den Mitarbei-
tenden gute Bedingungen bieten bis hin zur Pensionskasse, dass
wir als Unternehmen konsequent auf Frauenforderung setzen ...

..aber stehen Sie denn hinter der Idee eines GAV?

Ich stehe ganz klar hinter der Position, dass die Journalisten bei
einem Verlag ein gutes Arbeitsumfeld haben miissen, auch was die
monetire Situation anbelangt. Keiner im Prasidium hat etwas ge-
gen faire Arbeitsbedingungen, die intelligent geregelt sein sollen.

Sie weichen aus.
Esist Aufgabe des Prisidenten, diese Diskussion zu fithren.

Es gibt ja Lohnempfehlungen von Impressum und Syndicom.
Schaut Ringier diese an und gelten sie beispielsweise auch fiir die
Mitarbeitenden des neuen ,Blick am Abend”-Portals?

Wir schauen diese Empfehlungen genau an, unsere HR-Abteilung
vergleicht sie laufend mit den Lohnen, die wir bezahlen. So unter-
scheiden wir zum Beispiel nicht mehr zwischen Online- und Print-
journalisten. Leute, welche in die neuen Onlineportale kommen,
werden dementsprechend nach den gleichen Kriterien entlohnt.

Zur konkreten Arbeit im Newsroom: Da ist die Arbeitsteilung, die
Industrialisierung des Journalismus schon ofters kritisiert worden
— Ihr Kolumnist Helmut Maria Glogger hat sogar von ,Kinder-
soldaten” gesprochen.

Der Ausdruck ,Kindersoldaten” ist eine Frechheit gegeniiber den
Journalisten, die bei uns arbeiten. Er zeugt von Arroganz und
Ignoranz. ZuIhrer Frage: Es gibt doch auf der Welt nur noch News-
rooms, grosse, kleine, stirker integrierte, weniger integrierte.
Redaktionen, in welchen jeder in seinem Kdmmerchen vor sich
hin arbeitet, das gibt es doch gar nicht mehr.

Aber wie weit soll die journalistische Arbeitsteilung gehen, wieweit
sollen die Journalisten noch Reporter und Autorinnen oder lediglich
Zulieferer von Textbausteinen an Produzenten und Kandile sein,
wieweit sind Journalisten mit einem eigenen Profil gefragt?
Erstens: Nicht alle Journalisten sollen alles machen. Zweitens,
ebenso klar: Alle werden mehr machen als frither. Dartiiber hinaus
wird es Recherche-Spezialisten geben, klassische Reporter, dann
wieder eher innenorientierte Journalisten. Das dndert sich nicht.
Und am Schluss zahlt das, was schon zéhlte, alsich als junger Jour-
nalist begann: das Handwerk.

MEDIENSZENE
FERNSEHEN

Wenn der Computer
Regie fiihrt

SRF Fernsehen und tpc priifen Regiesysteme, welche
massiv Personal einsparen wiirden. Von Philipp Cueni

l6tzlich wurden die Gertichte

im Hause SRF stdrker: Die

Chefs wiirden in Norwegen

neue Regiesysteme priifen,

welche mit massiv weniger Per-
sonal funktionieren. Und in Leutschenbach
traf man einen Consultant aus Deutsch-
land, welcher offenbar die Aufgabe hatte,
fiir das tpc Ablaufe bei der Newsproduktion
zu Uiberpriifen. Das Zauber- und Schreck-
wort heisst ,Mosart“. Tatsichlich geht es
dabei um ein automatisiertes Regiesystem,
welches in Norwegen entwickelt worden
istund bereits in privaten und 6ffentlichen
Fernsehstationen angewendet wird — so
auch bei ARD, ZDF und BBC.

Fragt man bei SRF und tpc nach,
wird noch zurtickhaltend informiert. Ja,
Automatisierungslosungen fiir Regien bei
den News-Sendungen wiirden im Zusam-
menhang mit den Umstellungen auf HD
2014 geprift. Man arbeite mit Hochdruck
daran, Entscheide seien aber keine gefallen.

Hochgesteckte Ziele. Zwei Meilensteine
in der Planung von SRF/tpc bestimmen das
Projekt ,automatisierte Regien” mit: Wegen
dem bereits geplanten Umbau 2014 scheint
klar, dass das Projekt koordiniert und des-
halb sehr schnell realisiert werden soll. Und
bekannt ist das Ziel, dass bis 2018 alle Pro-
duktionen des Hauses insgesamt um 30
Prozent giinstiger realisiert werden miis-
sen, um damit Personalumlagerungen in
den Redaktionsbereich finanzieren zu kon-
nen. Denn fiir die inhaltliche Belieferung
der neuen Kanile braucht es zusitzliche
Kapazititen. Diese Reduktion der Kosten
bei der Produktion soll mit Massnahmen
beim tpc wie auch bei SRF erzielt werden.
,Mosart“ ist jenes Regiesystem, wel-
ches in Norwegen entwickelt wurde und

bei vielen Sendern realisiert ist, welche
dhnliche Formate wie SRF fahren. Es geht
dabei um eine weitgehende Automatisie-
rung der Abldufe in der Newsproduktion.
Das Einsparungspotenzial ist betrichtlich:
Informanten aus dem Ausland sprechen
von etwa 50 Prozent Personaleinsparung
bei der ARD oder von Regien in Norwegen,
die mit zwei oder drei statt wie bisher mit
sieben Personen arbeiten.

Grosse Auswirkungen. Natiirlich hat
die Implementierung solcher Regiesys-
teme eine vollig neue Arbeitsteilung in der
Produktionskette und neue Berufsbilder
zur Folge. In der ,Akademie® von ARD und
ZDF in Nirnberg wurden Umschulungs-
Lehrginge konzipiert. Folgende Berufs-
funktionen werden vor allem betroffen
sein: Regie, Bildmischung (inkl. Grafik),
Audiotechnik, Videotechnik, Kamera, Pro-
duktion. Auch die journalistische Seite
wird von der Umstellung massiv erfasst
sein. Fachleute sagen, das Verhiltnis zwi-
schen Inhalt und Technik werde neu defi-
niert, die beiden Bereiche wiirden niaher
zusammenriicken. Die Redaktoren miiss-
ten mehr technische Eingaben tiberneh-
men —und trotzdem wiirden sie unter dem
Strich entlastet werden, weil die Systeme
einfacher seien.

Bei einem solchen Projekt stellen
sich die Fragen nach dem Personalabbau
und nach der Qualitit. Klar ist, die Anfor-
derungen werden anders und hoher sein.
Bei den Stellen von tpc und SRF wird es auf
dem Hintergrund des anvisierten Sparziels
von 30 Prozent unter dem Strich zwar ver-
mutlich zu einer Umlagerung und nicht zu
einem Abbau kommen. Aber es wire naiv
zu glauben, es wiirde alles ohne Entlassun-
gen aufgefangen werden kénnen.

Hort man sich bei Fachleuten um,
die solche automatisierte Regien kennen,
lauten die Bewertungen erstaunlich posi-
tiv: Die Zufriedenheit der Mitarbeitenden
sei hoch, die Stressbelastung tiefer als bis-
her, die Qualitit der Resultate gut. Die Vor-
bereitungsarbeiten seien detaillierter und
préziser, weil viele Elemente im System
Lgesetzt” werden miissen — damit seien die
Abliufe sicherer. Allerdings betonen alle
Gesprichspartner, dass gute Regiesysteme
flexibel eingesetzt werden konnen —je nach
Komplexitit der Aufgabe.

Verschiedene Formen. Das reicht von
einer Vollautomatisierung tiber Nacht bis
zum offentlichen Sender NRK in Norwe-
gen, der das System zwar eingeftihrt hat,
die Hauptausgabe der Newssendung aber
ohne Automation fihrt. Und es gebe, er-
zdhlt eine Kollegin, welche auf einem sol-
chen System arbeitet, auch die Moglichkeit,
bei Unvorhergesehenem aus der Automa-
tion rauszugehen. ,Automatisiert” heisse
nicht immer das Gleiche. Wichtig sei, sagt
ein Fachmann aus Deutschland, dass jede
TV-Station ihre eigenen Bedtirfnisse und
ihre Philosophie genau definiert, damit das
System darauf angepasst geplant werde.

Weil es noch keine offiziellen Be-
schliisse gibt bei SRF und tpc, wird intern
zuriickhaltend informiert. Entsprechend
gross ist die Verunsicherung.

Der norwegische private Sender TV2
e zeigt in einem Video, wie die auto-

matisierten Regien mit dem Mosart-

System funktionieren.
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TAGESWOCHE

Ein Bild aus friiheren Zeiten, als die Laune in der Redaktion der ,,TaWo" noch gut war. Heute ist die Stimmung eher am Boden, mehrere
der abgebildeten Redaktionsmitglieder sind geschasst worden oder gegangen.

,Wir sind ratlos,
wohin es gehen soll”

Die Basler ,TagesWoche” baut das digitale Angebot aus und will vermehrt
auf Input aus der Community setzen. Doch auf dem Weg in die digitale
Zukunft wurde mit Entlassungen, Kiindigungen und mangelnder
Kommunikation bereits viel Geschirr zerschlagen. Von Bettina Biisser
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Foto Roland Schmid

riihjahr 2013: Etwas mehr als
ein Jahr nach der Lancierung
der Basler ,TagesWoche” be-
schliessen Stiftungsrat (Stif-
tung fiir Medienvielfalt) und
Verwaltungsrat (Neue Medien Basel AG)
eine strategische Neujustierung des Pro-
jekts. Die Konsequenzen: Der bisherige
Co-Chefredaktor Urs Buess wird neu
Publizistischer Leiter im neu gegriindeten
Verlegerausschuss — manche nennen es
y,hach oben wegbefordert”. Buess, der
krankgeschrieben ist, wollte sich gegen-
iiber EDITO+KLARTEXT nicht dussern. Die
Redaktion wird nun weiterhin von Co-Re-
daktionsleiter Remo Leupin und neu von
Dani Winter, Digitalexperte und vorher
,TagesWoche”-Redaktor, geleitet. Die De-
vise lautet: Ausbau des digitalen Angebots,
Online first. Dazu braucht es neue Leute.
Weil keine neuen Mittel zur Verfiigung ste-
hen, miissen Leute entlassen werden.
Spitherbst 2013: Vier Personen wur-
den entlassen, beim Freienbudget wurde
gespart, drei Personen haben gekiindigt,
zuletzt Ende November Inland-Spezialist
Philipp Loser. Auch die Regional-Redak-
torin Martina Rutschmann hat die ,Tages-
Woche” verlassen. Ihr Fazit: ,Die neue Stra-
tegie, die momentan noch eher schwammig
definiert ist, liuft meines Erachtens in die
Richtung: Mehr Community, weniger Jour-
nalismus, denn die Leser sollen einen
grosseren Teil des Inhalts bestreiten. Das ist
nicht mein Verstindnis der ,TagesWoche’.
Wir waren alle von Anfang an offen fiir
Online, zentral war uns der Journalismus,
nicht der Verbreitungskanal.” Die ,Tages-
Woche”, so Rutschmann, habe anfinglich
den Goodwill der Bevolkerung erobern
miissen. Dafiir habe man gute Journalisten
seriosen Journalismus machen lassen. Nun
scheine es, als ob man diese Namen und
diesen Journalismus nicht mehr brauche.
Rutschmann: ,Ich bedaure dies sehr, zumal
esmoglich ist, dass weitere Personen, deren
Arbeit ich schitze, kiindigen werden.”

Online wird zum Fundus. Ausgangs-
punkt war die Strategiejustierung. Der Ver-
waltungsrat habe entschieden, dass die
Online-Aktivititen und auch der Dialog
mit dem Publikum gestéirkt werden sollen,
sagt Redaktionsleiter Dani Winter. Denn
laut Konzept hitte die ,TagesWoche” ein
Medium mit zwei Kanilen sein sollen, be-

stehe aber de facto aus zwei Medien, wobei
zwei Drittel der Ressourcen in die Zeitung
flossen: ,Nun, da wir die Online-Aktivita-
ten verstarken, werden die Workflows neu
konvergent etabliert nach dem Konzept
Online to Print. Online wird zum Fundus,
der Print speist.”

Wie das konkret aussehen soll, er-
klart Remo Leupin, Mitglied der Chefre-
daktion und Leiter Print: ,Ziel ist es, dass
das Medium konvergent produziert wird
und alle plattformiibergreifend arbeiten.
Ein Beispiel ist die Berichterstattung tiber
die Jura-Abstimmung: Wir haben mehrere
kleine Reportagen online gestellt und
danach eine grosse Reportage im Print
gehabt.” Erstellt auch eine erneuerte Print-
,TagesWoche” in Aussicht: ,Sie wird sich
verdndern. Noch kann ich dazu nichts
sagen, aber man wird im néchsten Jahr,
wenn es sichtbar wird, tiberrascht sein.”

Viele Fragen, schlechtes Klima. Viel
Veridnderung also —und offenbar bleibt vie-
les offen. ,Alles ist unklar, mir fehlt eine
klare Information”, ,Wir sind ratlos, wohin
es gehen soll”, ,Es gab schnell eine neue
Strategie, aber sie wurde nicht verstindlich
kommuniziert” sind Statements aus der Re-
daktion. ,,Umbau und Strategiewechsel wer-
fen viele Fragen auf, das ist klar”, sagt Dani
Winter dazu: ,,Die Entwicklung wird unter
anderem dazu fiithren, dass Print effizienter
wird und neu designt wird. Diese Schritte
entwickeln wirin einem sehr partizipativen
Verfahren, was den Preis von lingerer Dauer
und mehr Unklarheiten kostet.”

Was die Redaktion besonders be-
schiftigt, sind die Kiindigungen: Warum
wurde Leuten mit der Begriindung gekiin-
digt, sie passten nicht ins Konzept, wenn
doch das Konzept unklar ist? Winter sieht
dasanders: Da die ,TagesWoche” multime-
dialer und dialogischer werden wolle, habe
man neu einen Multimedia-Redaktor und
eine Community-Redaktorin eingestellt
und suche Leute, die Datenjournalismus
betreiben konnen. ,Wir haben jedoch eine
Ausgabengrenze, deshalb hatte dieser Um-
bau anderswo Konsequenzen.”

Eine andere Art von Konsequenzen
haben die Kiindigungen innerhalb der Re-
daktion: Stimmung und Klima haben sich
verschlechtert, von Mobbing ist die Rede,
es fehlt auch die Prasenz von Urs Buess als
ruhender Pool. Wut ausgeldst haben insbe-

sondere die Entlassungen von Monika
Zech und Matieu Klee. Einerseits, weil es
sich um profilierte Journalisten handelt,
andererseits durch die Art der Entlassung
durch Dani Winter — quasi en passant. ,Die
Entlassungen wiirde ich wieder vorneh-
men, aber versuchen, es souveriner und
kommunikativ geschickter zu tun”, sagt
Winter heute. Weitere Entlassungen sind
laut Remo Leupin nicht geplant, es werde
aber sicher noch Neueinstellungen geben.

Ein wichtiges,immer wiederkehren-
des Stichwort bei der Zukunftsplanung der
,TagesWoche”-Leitung ist ,,Community”.
Laut Dani Winter wird sie betrieben, weil

JDas ist

nicht mein
Verstandnis der
TagesWoche."

der Dialog mitihr,zu thematischem Input,
zu crowd-gesourceten Recherchen” fiihren
soll: ,Das Themen- und Agenda-Setting soll
vergesellschaftet werden. Wir wollen de-
mokratierelevanten Journalismus betrei-
ben. Ausserdem will die ,TagesWoche’ den
Leuten eine Stimme geben, die auch von
der Obrigkeit gehort wird. Ein Beispiel da-
fiir ist die Karte mit der fiir Velofahrer ge-
fahrlichen Orte in Basel, die wir mit Hilfe
der Community erstellt und der Stadt
tibergeben haben.”

Wozu braucht es Profis? Solche Aussa-
gen lassen den einen oder anderen Journa-
listen aufhorchen: Welche Konsequenzen
hat das? Befiirchtet wird, eine starke Com-
munity-Ausrichtung meine gleichzeitig
eine Geringschitzung der journalistischen
Arbeit: Was braucht es Profis, wenn die
Crowd sowieso alles besser wissen soll!
Auch dieser Eindruck fuhrt dazu, dass sich
manche in der Redaktion nach Alternativen
umsehen und man davon ausgeht, dass
Philipp Loser nicht der letzte war, der die
,TagesWoche” verlisst.

Es fragt sich, wie die Situation bei
diesem neuen Medium in Basel — wo das
die ,TagesWoche” bei ihrem Start sehr
positiv aufgenommen wurde — wirkt. Und
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es fragt sich, wie und ob das Publikum der
,TagesWoche” reagiert, etwa auch darauf,
dass eben Buess, Zech und Klee nicht mehr
schreiben. Gerade die Abonnenten der
Print-,TagesWoche” bilden eine wichtige
wirtschaftliche Basis: Die Berechnung des
Projekts ,TagesWoche” basieren auf einer
erfolgreichen Wochenzeitung.

Das Projekt hingt von der Stiftung
fiir Medienvielfalt ab, die laut Tobias Faust,
Geschiftsleiter Neue Medien Basel AG, da-
fiir einen einmaligen fixen Betrag als Start-
kapital bereitgestellt hat: ,Beim Start hat
man von einem Zeitraum von vier Jahren
gesprochen, danach sollte sich die ,Tages-
Woche’ selber finanzieren. Aber die vier
Jahre sind relativ, vorgegeben ist einzig der
Beitrag der Stiftung.”

Laut Faust ist man mit der Ent-
wicklung im Print-Markt ,sehr zufrieden”,
laut Wemf-Zahlen erreicht die Print-
~TagesWoche” eine Auflage von 26 562 Ex-
emplaren. Im Anzeigenmarkt stellt Faust
»im Vergleich zum Vorjahr ein sehr starkes
Wachstum” fest. Die ,TagesWoche” erwirt-
schaftet momentan laut Faust rund die
Halfte ihrer Kosten: ,,Print und Online sind

Anzeige

zusammen noch nicht kostendeckend.
Print bringt Anzeigen und Abonnemente,
also Ertrige; Online bringt Inhalt.” Journa-
lismus, so Faust, sei demokratierelevant,
»deshalbist es sinnvoll, wenn guter Journa-
lismus eine hohe Reichweite hat. Das errei-
chen wir am einfachsten mit Online”. Doch
Online soll auch zum Erl6s beitragen: Laut
Faust entwickelt man aktuell ,verschie-
dene Projekte”, die man dann mit kom-
merziellen Partnern online angehen wolle.
,Es handelt sich selbstverstindlich nicht
um Produkte, die die Glaubwiirdigkeit des
Journalismus untergraben. Mehr kann ich
aber dazu noch nicht sagen.”

Community ,relativ aktiv"”. Laut Faust
soll der ,TagesWoche”-Community -
,uber 10000 Leuten, die alle relativ aktiv
sind” - eine Moglichkeit angeboten wer-
den, einen finanziellen Beitrag zu leisten,
»ohne Paywall, indem wir ihnen kosten-
pflichtige Zusatz-Dienstleistungen anbie-
ten”. Einige Projekte in diesem Zusam-
menhang sind laut Faust ,relativ weit ge-
diehen, wir werden die ersten davon schon
bald testen konnen”.

Online soll also kiinftig Geld bringen.
Das versuchen neben ,TagesWoche” viele
andere Medienprodukte auch zu erreichen
- man wird sehen, wie es in Basel klappt.
Wie viel die ,relativ aktive” Community
beitrigt, muss sich ebenfalls weisen. Die
Zahlvon rund 10 200 Community-Mitglie-
dern wirkt ebenso beeindruckend wie die
Anzahl der Beitrige des — laut ,Rangliste”
auf tageswoche.ch* — aktivsten Commu-
nity-Mitglieds: 1306 Beitriage. Der Zweite
in der Rangliste kommt auf 560 Beitrige,
gefolgt von etwas tiber 30 Community-
Mitgliedern, die sich zwischen 100mal und
500mal zu Wort gemeldet haben. Rund
300 Mitglieder haben je zwischen
10 und 100 Beitrage geschrieben.

So weit, so gut — aber weiter hinten
werden die Zahlen immer hoher: Zwei- bis
dreimal kommentiert haben gegen 700
Community-Mitglieder, nur ein einziges
Mal rund 1500. Und rund 7200 Commu-
nity-Mitglieder haben sich tiberhaupt noch
nie gedussert. Sie haben sich bloss irgend-
wann angemeldet.

*Stand am 28. November 2013 (alle Zahlen)
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MEDIENSZENE
WATSON

Es lockt das Abenteuer

Das geplante Online-Portal ,Watson” ist das Medienprojekt der
Stunde. Derzeit arbeiten 15 Personen am Start-up des ehemaligen
,»20min.ch”-Chefs Hansi Voigt. Bis zum Start im néichsten Friihjahr
sollen 40 Medienschaffende angestellt sein. Auch namhafte
Journalisten steigen bei ,Watson” ein. Eine Faszination mit wenig

Sicherheit. Von Eva Pfirter

s sind noch nicht alle Namen

jener Leute durchgesickert,

die beim neuen Online-Portal

JWatson” anheuern. Etliche

wechseln von 20minuten.ch,
der fritheren Redaktion von Hansi Voigt.
Und einige Namen sind bekannt. Unter an-
derem wechselt die Kulturjournalistin und
Kolumnistin Simone Meier zum jiingsten
Start-Up der Medienbranche. Sie gibt da-
fiir nach 16 Jahren ihre Stelle beim , Tages-
Anzeiger” auf. ,Watson” sei ein Verspre-
chen, sagt Simone Meier. ,,Ein Versprechen
von Abenteuer, Kreativitit und Idealis-
mus.” Etwas, das es bisher in der Medien-
branche nicht gegeben habe.

Es sei fiir sie rasch klar gewesen, dass
sie zu ,Watson” wolle — zu diesem ,neuen,
frischen, agilen und aufregenden Projekt”,
sagt Meier. Auf die Frage, ob es ihr schwer-
gefallen sei, ihre ,Tagi”-Stelle aufzugeben,
sagt sie: ,Ich wollte nie ein Leben lang am
gleichen Ort arbeiten.” Ab dem zehnten
Jahr beim Flaggschiff der Tamedia habe sie
sich immer mal wieder gefragt: ,War’s das
jetzt? Gibt’s da nichts anderes mehr, was
ich ausprobieren konnte?” Die (Medien-)
Berufswelt sei fiir sie immer ein Ort gewe-
sen, der mobil, provisorisch und kreativ
sein miisse. Dafiir nimmt sie auch ein Ri-
siko in Kauf.

Ziel: neue Erzahlformen finden. Risi-
kobereitschaft miissen wohl alle Journalis-
tinnen und Journalisten mitbringen, die zu
,Watson” wechseln. ,,Alle wissen, dass das
Projekt auch schief gehen kann”, sagt Hansi
Voigt. ,Materielle Sicherheit kann ich nicht
versprechen.” Es ist gut moglich, dass sich
bereits nach ein oder zwei Jahren Erntich-
terung einstellt.

Die Medienwelt verindert sich ra-
send schnell, dessen ist sich auch ,Tages-
Anzeiger”-Redaktor Philipp Lopfe bewusst.
,Doch das Konzept von Voigt ist nicht
schlecht.” Lopfe klingt am Telefon weniger
euphorisch als Simone Meier. Und doch hat
er sich nach reiflicher Uberlegung fiir die-
sen Wechsel entschieden. Die Entschei-
dung sei ihm schwer gefallen. ,,Ich war zu-
frieden, konnte das machen, was ich
wollte”, sagt er. ,Es ist relativ einfach: Ich
bin jetzt gut 60 Jahre alt und mdchte noch
einmal etwas Neues wagen.” Lopfe ist tiber-
zeugt, dhnlich arbeiten zu kénnen wie bis-
her. ,Ich wurde fiir das geholt, was ich jetzt
mache.”

Zuriick zum Inhalt? Voigt sagt, er habe
mit den einzelnen Journalistinnen und
Journalisten noch nichts definiert: ,Das
sind alles Leute, die offen fiir Verinderun-
gen sind.” Simone Meierist fiir diese Verin-
derungbereit: ,Ich bin offen und gespannt.”
Sie vertraut darauf, dass Voigt keiner ist,
derJournalisten verbiegen will: ,,Es gibt ein
paar Themenfelder und einen Tonfall, den
;meine’ Leser heiss lieben. Und so, wie ich
Hansi Voigt kennen gelernt habe, will er
mir das auch gar nicht austreiben.”

Es existieren viele Ideen dartber,
was ,Watson” sein oder werden konnte.
Was sptrbar ist, ist die Hoffnung, dass
,Watson” die Riickbesinnung auf den In-
halt vorantreibt. Hansi Voigt glaubt, dass es
dieses ,Investment” in den Inhalt ist, das
Medienschaffende anzieht. Was er konkret
biete, sei eine ,Auseinandersetzung mit
dem Online-Journalismus und allen Mog-
lichkeiten, die sich da bieten”. Man miisse
im Online-Bereich neue Erzihlformen su-
chen, sich wirklich einlassen auf dieses

neue Medium, auf diesen einen Kanal. Und
das moglichst ohne Zwinge, sagt Voigt.
,Was ich biete, ist eine nicht-konvergente
Redaktion.”

Dieses Argument war unter ande-
rem ausschlaggebend fiir Philipp Lopfe. Der
Wirtschaftsredaktor glaubt nicht ans Kon-
zept des konvergenten Newsroom. Die un-
terschiedlichen Kanile, die Journalisten
heute beliefern miissen, verursachten
grosse Reibereien, sagt Lopfe. ,,Eine Redak-
tion ist keine Autofabrik”, sagt er. Diese
Artdes Arbeitens komme einer ,, Industria-
lisierung des Journalismus” gleich. Lopfe
bedauert diese Entwicklung. Der ,Tages-
Anzeiger”-Redaktor und Hansi Voigt ken-
nen sich aus den 90er-Jahren, als sie zu-
sammen bei ,,Cash” arbeiteten. Fiir Lopfe
hat ,Watson” gewisse Parallelen zu ,,Cash™:
Zwar sei das Projekt mit einem grdsseren
Verlagshaus (der AZ Medien AG) verbun-
den, ansonsten jedoch eigenstindig. Lopfe
fasziniert, dass es ,nur um den Journalis-
mus” gehe. ,Es herrscht ein guter Spirit”,
sagt er und beginnt, von den Raumlichkei-
ten am Escher Wyss-Platz und der Soft-
ware zu schwirmen. ,Vielleicht konnte
dieses Projekt wirklich hinhauen.”

Wie bei Geheimorganisation. Die zu-
kiinftigen ,Watson”-Mitarbeiter vertrauen
offenbar vor allem der Person von Hansi
Voigt. Denn konkret ist wenig tber das
neue Projekt bekannt. Es sei dhnlich wie
bei einer Geheimorganisation, sagte einer,
der bereits unterschrieben hat, jeder wisse
bisher hochstens soviel, wie es fiir ihn
gerade notig sei.

Eva Pfirter ist Journalistin bei Radio SRF
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Erwachsen
geworden

SRF 3 feiert Jubildium und ist so erfolgreich wie noch nie.

Dank immer aufgestellter Moderation und Mainstream?
Nein, sagt die Programmleitung. Gesucht seien eher Ecken

und Kanten. Von Philipp Cueni

einen 30. Geburtstag feierte

SRF 3 vor allem mit einer Publi-

kumsparty. Nicht zu den ,spe-

cial guests” auf dem Balkon ein-

geladen waren jene fritheren
Mitarbeitenden, welche die Geschichte des
Senders mitgeprégt hatten. Will man sich
von den kultigen Griinderjahren oder den
Neunzigern des ,amtl. bew. Storsenders”
distanzieren? ,Im Gegenteil”, sagt Pascal
Scherrer, der Programmleiter von SRF 3,
,Zukunft braucht Herkunft. Wir haben
uns gerade in letzter Zeit wieder vermehrt
damit beschiftigt, woher wir kommen.
Und dazu gehoren eine gewisse Frechheit,
Ecken und Kanten.”

,Dennoch sind wir erwachsen ge-
worden”, erginzt Robert Ruckstuhl, Be-
reichsleiter Radio bei SRF. Das heisse fiir
ihn ,kein freihindiges Radiomachen wie in
den Anfangsjahren, daftir ein héherer Pro-
fessionalisierungsgrad. Das zeigt sich an
viel mehr eigenen Beitrigen und an den In-
formationsleistungen.” Und schon sind wir
mitten in der Diskussion tber die Frage,
wie sich denn SRF 3 heute alsjener Sender
positioniere, dessen Legitimation als Ser-

Anzeige
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vice public von rechten Politikern bis zu
linken Kulturkritikern immer wieder mal
in Frage gestellt wird.

,Wirsind so erfolgreich wie nie”, ar-
gumentiert die SRF 3-Leitung. Tatsdchlich
hat sich der Sender auf fast 18 Prozent
Quote gesteigert. Ist das Beleg fiir den
Mainstream-Kurs? ,Nein, weil wir drei
hochwertige Infomagazine, regelméssige
Nachrichten, spezialisierte Wirtschafts-
rubriken, Sportinformationen, News zu
IT, mit ,Input’ und ,Focus’ zwei Hinter-
grundsendungen bieten. Wir sind stolz
auf Thementage oder Themenwochen
zu ,Psychiatrie’ oder zu ,Migration’. Und
am Abend investieren wir in Musik-
specials, auch wenn die Gemeinde der
Radiohorer zu dieser Zeit kleiner ist.” So
sprudelt es aus dem Programmverant-
wortlichen heraus.

Generalistenprogramm. Tatsichlich
sind diese Leistungen mehr als respekta-
bel und werden zu Recht gelobt. Da kann
man sogar verstehen, warum ein grosser
Teil der avantgardistischen, jungen Kul-
turszene auf dem Pop-, Jugend- und Kul-

tursender kaum abgebildet und an SRF 2
Kultur delegiert ist. ,Wir haben den Auf-
trag, ein Generalistenprogramm zu ma-
chen”, erinnert Robert Ruckstuhl. ,Und
wir haben uns - vielleicht anders als
Couleur 3 —fiir diese breitere Ausrichtung
entschieden. Entsprechend stammt ein
Drittel des Publikums aus dem Segment
,News und Business’, ein Drittel aus ,Pop
und Phone’.”

Gute Rickmeldungen erhalte man
an den Open-Airs wie auch am Swiss Eco-
nomic Forum. ,Wir machen einen breiten
Spagat”, sagt Scherrer, ,auch beim Alters-
spektrum.” Das Durchschnittsalter des
Publikums liegt bei 42 Jahren — dennoch sei
man bei den 15- bis 25-Jahrigen der ein-
deutig grosste Sender. Er sei stolz darauf,
so Scherrer, dass dieser Spagat gelinge,
dass man sozusagen Geld und Geist versoh-
nen konne. Denn das widerspriche allen
Thesen und Rezepten der internationalen
Radioberater. Diese fordern: Eine enge
Ausrichtung, und diese konsequent. ,,Ge-
miss deren Einschitzung vereinen wir
zwei Konzepte, und das funktioniere nicht.
Tut es bei uns aber doch.”

4. sonOhr Horfestival

14. - 16. Februar 2014

Kino Kunstmuseum & Stadtgalerie PROGR Bern
Horspiele, Features, Reportagen, Experimente
www.sonohr.ch

Peter Biihler (links im Bild), der erste Chef von DRS 3, und Urs Musfeld, Mister
~Sounds!”, einer von zwei Mitarbeitern, die seit Beginn dabei sind.

Mit dem Anspruch, ein breites Pub-
likum anzusprechen, wird die Moderation
zum Thema. Die These des Autors: Der
ewige Sauglattismus, das Bemiihen immer
gut drauf zu sein, ist nicht nur nervig und
anbiedernd, sondern verflacht zum Teil
auch ernsthafte Themen.

Diese Meinung wurde kiirzlich
durch eine zufillige Aussage einesjiingeren
Musikers bestitigt, dessen Band auf dem
Sender ofters gespielt wird: ,Beim Mode-
rator N.N. habe ich das Gefiihl, dass er
iiberhaupt kein Thema dieser Welt ernst
nehmen kann.”

Zwei Beispiele, am Sender aufge-
schnappt: Die Verurteilung von Ex-Staats-
chef Silvio Berlusconi wird auf das Thema
reduziert, ob er im Hausarrest Frauen-
besuch empfangen konne. Das Thema der
sogenannt ,entarteten” Bilder aus der
Gurlit-Sammlung nach einer entsprechen-
den Nachrichtenmeldung mit einer locke-
ren Wortspielerei kommentiert worden.
Verblodung von ernsthaften Themen?
»Solche Beispiele sind keine Glanzlichter
und werden bei uns thematisiert”, sagt
Pascal Scherrer. ,,Unser Anspruch ist, dass
unsere Moderatoren und Moderatorinnen
etwas zu sagen haben. Wir wollen gesell-
schaftliche Themen so angehen, dass sich
auch Leute damit beschiftigen, welche
das sonst nicht tun wiirden. Wir wollen
Themen intelligent, auch originell, leichter
und spielerischer gestalten.” Gemass einer
vergleichenden Imagestudie zu Radiosen-
dern schneide tibrigens SRF 3 ausgerechnet
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, Wir wollen
Geld und Geist
versohnen.”

beim Punkt ,unterhaltend” immer am
schlechtesten ab.

Lebensfreude. Der Einwand: Dieser
Jmmer-gut drauf-Stil” wirkt doch vollig
iiberdreht. Pascal Scherrer sieht das nicht
so: , Hier wirken Leute, welche Lust an ihrer
Arbeit haben. Das darf man auch spiiren.
Man soll sich nicht fiir Lebensfreude scha-
men. Trotzdem wollen wir nicht ins Halli-
galli abgleiten. Dennoch ist die Moderation
immer auch eine gewisse Gratwanderung,
wenn wir am Mikrofon Charaktere, Mode-
ratoren mit erkennbarem Profil und Spon-
taneitit haben wollen.”

Die Moderation und das Layout ge-
ben dem Sender speziell ein Gesicht. Dazu
gehoren auch die ausgebauten (man kénnte
auch sagen: geschwitzigen) Verkehrsnach-
richten. ,Daran haben wir intensiv gearbei-
tet, es geht um eine Verbesserung des

Service. Und genau in diesem Punkt haben
wir laut Image-Studie einen Sprung nach
oben gemacht.”

Das Gesicht des Senders prigen auch
die auffallend vielen Telefone mit dem
Publikum. Oft sind es Spiele, oder es tont
sehr banal wie ,Es schneit heute — bei Dir
auch?”. Was ist der Grund fiir dieses Kon-
zept? ,Wir wollen das Publikum ernst neh-
men. Gerade aus Versuchen mit Themen
ergeben sich magische Momente, welche
man nicht planen kann. Beim Beispiel
Schnee erzihlt uns ein Arbeiter, wie er
morgens frith ganz alleine in einer weissen
Landschaft Schnee gerdumt hat.”

Nicht nur Mainstream. Nattirlich ist die
Musik ein zentrales Element bei SRF 3.
Dartiber sind sich alle einig. Uber die Be-
wertung der Musikauswahl allerdings
nicht. Einzig darin, dass die Musikspecials
und ,,Sounds!” am Abend eine Form von
Musikmagazin bieten, das man auch inter-
national kaum sonst wo finden kann. Zur
Musik im Tagesprogramm schrieb der
,Tages-Anzeiger” kiirzlich, dieses sei mut-
los. Das bestreitet Pascal Scherrer: ,Wenn
wir mit den Playlists fritherer Jahre verglei-
chen, behaupte ich, dass wir weiter weg

MEDIENSZENE
SRF 3

vom Mainstream sind als damals. Wir
bringen regelmassig Musikinformationen,
stellen Neuerungen vor, spielen Stticke, mit
welchem wir den Link zu den Abend-
sendungen herstellen.” Ruckstuhl erginzt:
,Nattirlich wollen wir uns bei der Musik
den Marktkriften nicht ganz entziehen.
Aber wir haben ein vollig anderes Profil als
die privaten Radiostationen. Die grosste
Uberschneidung mit einem Privatradio in
der Schweiz betrigt gerade mal 15 Prozent
der gespielten Titel.”

Und wohin geht die Zukunft, Pascal
Scherrer? , Der Kurs soll beibehalten wer-
den, wir streben nicht primir nach mehr
Marktanteilen. Unser Riickgrat bleibt die
Information. Die Entwicklungsperspektive
liegt in einer gewissen Frechheit — weg vom
Aseptischen und Geschliffenen — und bei

> »

der Nutzung von ,new media’.

Im nichsten Heft

zum Thema SRF 3:

.BYE BYE BLUES" von Martin
Schéfer. Der langjahrige
Musikredaktor von SRF 3
nimmt Abschied.

DER BRUCH VON 1999: ABSCHIED VON DER GRUNDERKULTUR

Mit der Helsana-Medienstelle unterstitzen wir Sie kompetent und unkompliziert bei allen Themen rund um die Gesundheit. Und bieten
Ihrer Story einen gesunden und stabilen Hintergrund. Hier erfahren Sie mehr: +41 (0)43 340 12 12 oder media.relations@helsana.ch

.4

Helsana

Eine Sorge weniger.

Wir sind jederzeit fu

Medienstelle Hotelplan Suisse

prisca.huguenin@hotelplan.com,

) travelhouse  FRURSYE

AAAAAAAAAAAAA

Sagereistrasse 20, 8152 Glattbrugg, Tel. 043 211 83 48

<~ Hotelplan

SUISSE

r Sie da.

www.hotelplan-suisse.ch

DENNER

Denner Reisen. Voyages Denner.

[ ' |

© MP/M

+Zukunft braucht Herkunft” sagt Pascal Scherrer, Programm-
leiter von SRF 3. - Ein Blick in die Geschichte des Senders.

Grosse Freiheiten. Ein Sender ausschliesslich fiir die Pop-Kul-
tur - das alleine war zu Beginn der 80er-Jahre bereits ein Ereig-
nis, das ein grosseres Publikum anzog. DRS 3 wurde ab 1984 aus
drei Studios gesendet, dahinter standen auch drei verschiedene
Kulturen. Die Moderatorinnen und Moderatoren hatten grosse
Freiheiten - eigentliche Beitrage im heutigen Sinne gab es kaum.
Starke Moderatoren wurden zu den pragenden Figuren des Sen-
ders - geliebt oder eben nicht. Das Musikprogramm war durch die
Vorlieben der Redaktoren gepragt. Der Sender war gut in der so-
genannten Alternativszene verankert. Erst Ende der 80er-Jahre
wurden eigentliche Wort-Redaktionen gebildet.

Absturz und Kurswechsel. Von 1584 bis 1999 sank der Markt-
anteil von 15,7 Prozent auf 8,4 Prozent. Dann kam es zum Kurs-
wechsel: Es war der Strategiewechsel zu einer Ausrichtung auf
ein breiteres Publikum. Tatsdchlich stieg der Marktanteil danach
kontinuierlich auf bis zu 18 Prozent.

Der Kurswechsel von 1999 pragte den Sender und sein Image
nachhaltig. Es war der weitgehende Abschied von der ersten

Horergeneration und auch von der Crew der Pionierjahre.
Mehrere langjahrige Mitarbeiter verliessen den Sender unter
Protest. Zentraler Konfliktpunkt war das Musikprofil im Tages-
programm. Tatsdchlich wurde dieses neu positioniert und breiter
definiert.

Reform und Umbau. Zum Umbau des Senders 1999 gehorten
aber auch die Konzentration auf Ziirich, die Reform der internen
Ablaufstrukturen sowie diverse Programmreformen. Vor den da-
mals europaweit angesagten Umstellungen auf das sogenannte
Format-Radio sah DRS 3 allerdings ab - wenn auch dem Sender
teilweise vorgeworfen worden ist, er sei auf diesem Kurs. Trotz-
dem sagen auch damalige Reformer, es sei damals wohl zu viel an
Umstellungen aufs Mal gewesen. Véllig falsch und offentlich
massiv kritisiert war die Verbannung der Musiksendung
.Sounds!"auf den, Virus”-Kanal - wohin sie gerade noch gerettet
werden konnte. Das wurde dann wieder riickgéngig gemacht.

Heute ldsst sich die These wagen, dass sich DRS3 damals teil-
weise von seiner Griinderkultur und vermutlich auch von einem
Teil seines damaligen Publikums verabschiedet hat. Und neue
Horerschichten gewonnen hat. (phc)
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Fotos Manuel Bauer

Es wurde gefeiert. So am Jubildum von SRF3 mit
Stefan Eicher und Bligg. Geladen war der erste
Chef des damaligen DRS3, Peter Biihler. Ver-
misst wurden am Jubildiumsfest jene ehemaligen
,Dreier”, welche den Sender in fritheren Jahren
prigten — wie Suzanne Zahnd, Markus
Wicker, Isabelle Baumberger, Jasmin
Kienast, Christian Gasser, Franziska
Oliver oder Ernst Buchmiiller. In Basel gab es
beim Basilisk-Jubilium ein Wiedersehen von
Caesar Perrig, Chris Klein, Klaus Mann-
hart, Corinna Zigerli, Karin Altwegg,
Jascha Schneider, Cathy Flaviano - die
damaligen mischten sich unter die Radio-
macherInnen von heute. Dabei auch Basilisk-
Griinder Christian Heeb - oder CHE, wie ihn
sein Team mit seinem Arbeitskiirzel nannte —
war ganz elderly Statesman respektive Alt-CHEF.
Heeb war spiter dann auch in Liestal dabei, als
die alten Rauracher feierten. Da sah man neben
den heutigen SRF-Leuten Christoph Aeber-
sold (virus), Peter Basler und Dieter Kohler
Ivo Bachmann (Ex-CR BaZ; bachmann me-
dien), Willi Surbeck (CR Telebasel), André
Moesch (GL-Mitglied Tagblatt Medien), die
,TagesWoche”-Redaktoren Philipp Loser und
Michael Rockenbach und die alt- ,bz”ler
Mathis Liidin und Franz C. Widmer.
Eingeladen hatte Robert Basiger, erster Chef
von Radio Raurach. Das Baselbieter Lokalradio
gehorte zu den ersten sieben Privaten, die auf
Sendung gingen. Und von der gleichen Konzes-
sion lebt heute noch der Nach-Nachfolger
Radio Energy Basel.

Es wurde geschimpft. So wetterte BaZ-Kolum-
nist Thomas Cueni (nicht verwandt mit E+K-
Cueni) gegen Kampagnen- und Empdérungs-
journalismus durch Fernsehen SRF. Deshalb
habe er der Anfrage der Rundschau des Staats-
senders einen Korb erteilt. Das war am Montag,.
Am Dienstag sah man ihn dann im ,,Club” von
SRF wieder wacker lobbyieren. Auch gegen die
SRG zog Roger Képpel in der ,Weltwoche”
los. Und wie: ,Nur totalitire Staaten brauchen...
offentlich-rechtliche Medien.” Weil er ja 6fters
in deutschen Talk-Shows auftritt, wird er dort
sicher bald erkliren, dass auch Deutschland zu
den totalitiren Staaten gehort.

Es wurde getagt und debattiert. Bei ,Medien-
kritik Schweiz" tiber Medienpolitik mit
Otfried Jarren, dem Prisidenten der Eidgends-
sischen Medienkommission. Im Theater Neu-
markt lud Constantin Seibt zur Debatte tiber
sein Buch , Deadline”. Der Saal war bis zum roten
Theatervorhang platschvoll - Res Strehle

nannte es in seiner Begriissung ein ,,Branchen-
treffen”. Seibt sprach wie immer bildreich -

so von der Angst, als Journalist eine Leiche zu
produzieren. Und Daniel Binswanger warf
Roger Koppel nebenbei eine ,strategische
Partnerschaft” mit der ,Weltwoche” vor. Ebenso
voll waren die Sile beim ersten Journalismus-
Tag.13 des Vereins Qualitit im Journalismus.
Uber 200 Medienleute diskutierten von

10 bis 20 Uhr. Etwa mit Hanspeter Bani (SRF)
iiber seinen Carlos-Film, mit Hansi Voigt
iiber ,Watson”, mit Susanne Wille (SRF) tiber
Journalismus, mit Larissa Bieler (,Biindner
Tagblatt”) tiber Frauen als Chefinnen, mit Oliver
Schrém (,Stern”) tiber Recherche. Daniel
Binswanger packte das Publikum mit einer
brillanten Analyse zur Lage des Journalismus.
Bis zum Schluss rege Debatten — Binswanger
gestand: ,,Die ewige Metadiskussion ist ermti-
dend.”

Es wurde und wird weiter fleissig geschrieben —
auf Papier zwischen Buchdeckeln. Auf folgende
Titel wurde Paparazzi nach den Hinweisen in
der letzten Nummer aufmerksam gemacht:
Daniela Schwegler hat in ,,Traum Alp” quer
durch die Deutschschweiz Alplerinnen mit sehr
unterschiedlicher beruflicher Herkunft besucht
(Bilder Vanessa Piintener, Rotpunkt Verlag).
,Der Bischof als Druide” heissen die ,Berichte
aus Graubiinden” mit vierzehn Gedankenwan-
derungen und Kopfspaziergingen von Peter
Egloff (Casanova Verlag). ,Tal des Schweigens”
von Kurt Marti enthilt Reportagen iiber Partei-
filz, Kirche, Medien und Justiz im Wallis (Rot-

punkt Verlag). Susanne Schanda beschreibt in |

LyLiteratur der Rebellion” den Kampf der dgypti-
schen Intellektuellen fiir Demokratie und Frei-
heit (Rotpunktverlag). Sebastian Borger er-
zahltin ,Verzockt” die Geschichte des Bankers
Adoboli und der Investmentbank UBS (Stampfli
Verlag). Andri Pol legt einen Bildband mit Fotos
aus dem Genfer Zentrum fiir Kernforschung
CERN vor: ,Menschen am CERN” (Lars Miiller
Publishers). Claudia Schmid hat mit ,,Daheim
- So wohnt die Schweiz” 100 Wohnportraits aus
der ,SonntagsZeitung” als Buch herausgebracht.
Und 1522 Jazzkolumnen hat Peter Riiedi in
,Stolen Moments” zusammengefasst (Echtzeit).
Paul Kienle erzihlt im Roman ,Der Universal-
idiot” tiber die Midlife-Krise eines Journalisten
(Spiegelberg-Verlag).

Weitere Bilder vom JournalismusTag.13
(s und weitere Buchtipps auf

MEDIENSZENE
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Susanne Wille im
Pausengesprich (oben).
Michael Haller (unten).

Ubervolle Workshops.
Colette Gradwohl, Peter Studer, Franz
Fischlin (unten)
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Der ddnische Fotograf Joakim Eskildsen hat in der ganzen Welt Roma portritiert.
Hier: Ritva Berg mit ihrem Sohn Tino im finnischen Kirkkonummi (Buch: ,,The Roma Journeys")

Die Roma-Klischees

Stereotypen, Pauschalisierungen — die Darstellung der Roma in den Schweizer
Medien liisst zu wiinschen iibrig. Das zeigen zwei Studien.
Sie sollen auch dazu beitragen, dass die Darstellung differenzierter wird.

uletzt war es Maria: Die Bilder

des kleinen Midchens aus
Griechenland waren weit-

herum in den Medien zu se-

hen. Es lebte bei einer Roma-

Familie und wurde — da es blond war - bei
einer Polizeirazzia mitgenommen. Man
hielt es fiir ein Nicht-Roma-Kind, entspre-
chend wucherten die Fantasien, auch in
den hiesigen Medien: Kinderraub? Kinder-
verkauf? Dann wurde bekannt, dass die
Eltern des Kindes bulgarische Roma sind.
Das Medieninteresse an Maria war vorbei.
Roma sind ein Medienthema, auch

die ,Weltwoche” hat dies unter anderem
mit einem dusserst umstrittenen Titelbild
bewiesen. Doch wie werden sie in den
Schweizer Medien dargestellt? Die Eidge-
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Von Bettina Biisser

nossische Kommission gegen Rassismus
(EKR) hat, als Reaktion auf die Intensivie-
rung der Berichterstattung tiber Roma in
den letzten Jahren, diese Frage vom For-
schungsinstitut Offentlichkeit und Gesell-
schaft (fog) untersuchen lassen.*

Pauschalurteile. ,Die Studie zeigt, dass
oft pauschalisiert wird. Es gibt Fakten, es
gibt auch Delikte, die von Roma begangen
werden, dartiber soll berichtet werden.
Doch in vielen Artikeln entsteht der Ein-
druck, nicht nur einige oder spezifische
Personen hitten etwas falsch gemacht,
sondern die ganze Gruppe agiere so”, sagt
EKR-Prasidentin Martine Brunschwig Graf.

Ausserdem kimen Roma in den Me-
dien selten zu Wort: ,Wenn, dann missen

sie falsches Verhalten erkliren und sich
quasi rechtfertigen als Mitglieder einer
Gruppe, die Delikte begeht oder stort. Wir
haben selten die Moglichkeit, eine Darstel-
lung ihres Lebens zu sehen, die nichts mit
problematischem Verhalten zu tun hat.”
Zwischen verschiedenen Akteuren — Fah-
rende, Roma, Sinti, Jenische und so weiter
—wird, oft nicht unterschieden. ,Vielleicht
auch, weil die Journalisten zu wenig wis-
sen”, sagt Brunschwig Graf. Hier konne die
EKR mit Informationen zur Sensibilisie-
rung beitragen.

Informationsoffensive. Die EKR tiber-
legt sich, mit Journalistenschulen Kontakt
aufzunehmen, damit kiinftige Medien-
schaffende anhand der Studie diskutieren

und lernen koénnen, wie sie mit solchen
Themen umgehen. Denn Medien sind ge-
sellschaftliche Akteure und beeinflussen
mit ihren Berichten {iber Roma die Stim-
mung. ,,Berichten miissen sie, es darf nicht
so etwas wie Zensur geben, wenn es um
Minderheiten geht”, findet Brunschwig
Graf: ,Aber es ist wichtig, dass sich Jour-
nalisten hinterfragen, wie sie Pauschali-
sierungen vermeiden.” Uberrascht hat
Brunschwig Graf, dass laut der Studie Arti-
kel tiber Roma im Ausland differenzierter
und positiver berichten als Artikel iiber
Roma im Inland: ,Vielleicht hingt es mit
dem distanzierteren Blick auf das Ausland
zusammen, vielleicht aber auch damit,
dass Berichterstatter im Inland mehr unter
Druck stehen, so zu berichten, wie sie den-
ken, die Bevolkerung denke tiber Roma.”

Instrumentalisierung. Rroma-Found-
ation-Direktor Stéphane Laederich be-
griisst die fog-Studie sehr. Die Foundation
setzt sich fiir eine Besserstellung der Roma
und gegen ihre Diskriminierung ein. Die
fog-Studie, so Laederich, zeige deutlich
auf, dass es in den Schweizer Medien eine
globale Pauschalisierung gebe (,,alle Roma
sind s0”), eine Kulturalisierung (,sie sind
so, weil sie Roma sind”) — und eine Instru-
mentalisierung, im Sinne von: Man méchte
keine Auslinder hier, und dabei wiirden
die Roma als Akteure und als Invasion dar-
gestellt.

Laederich allerdings beméngelt, was
Martine Brunschwig Graf erstaunt: Dass
die Studie die Berichterstattung tiber Roma
im Ausland als positiver bezeichnet als die-
jenige tiber Roma in der Schweiz. ,Es
stimmt zwar, dass in den Ausland-Artikeln

Roma weniger als Kriminelle dargestellt
werden”, sagt Laederich: ,Doch kommen
andere Stereotypen vor: Roma sind arm,
diskriminiert, ohne Ausbildung, sind Op-
fer. Das ist ebenfalls pauschalisierend.”

Die Unsichtbaren. Der Fokus der Rroma
Foundation liegt stark auf den ,unsichtba-
ren Roma”: Laederich: ,.In der Schweiz gibt
es vielleicht 1000 Roma, tiber die man in
Zeitungen liest: Bettler in Genf und Lau-
sanne etwa, Prostituierte in Ziirich und so
weiter. Doch es gibt etwa 80000 bis
100000 Roma in der Schweiz, die man
nicht sieht. Sie leben integriert — denn
Roma lebten immer sesshaft und integriert
in den Lindern, in denen es ihnen erlaubt
war.” Die meisten der unsichtbaren
Schweizer Roma wiirden, so Laederich, je-
doch nicht vor einer Kamera sagen wollen,
dass sie Roma sind, da sie sonst mit Stereo-
typen konfrontiert werden. Ausserdem
gebe keine Schlagzeile, wenn man einen
Roma portritiert, der Arzt ist und dessen
Kinder studieren.

Laut Laederich arbeitet die Rroma
Foundation ebenfalls an einer Analyse der
Roma-Darstellung in der Schweizer Presse
in den letzten funf Jahren*; die deutsch-
sprachige Presse ist bereits ausgewertet,
aktuell wird die franzosisch- und italie-
nischsprachige Presse bearbeitet. ,,Es han-
delt sich um eine qualitative Analyse, der
Fokus liegt mehr auf den Stereotypen und
der Kulturalisierung, wir nehmen die Ar-
gumentationen und Analysen der Jour-
nalisten unter die Lupe”, sagt Laederich:
,Ausserdem vergleichen wir die Berichter-
stattung verschiedener Presseprodukte mit
unterschiedlicher politischer Ausrichtung
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und beziehen auch die Praxis in den Nach-
barlindern mit ein.”

Klischees. Viele Ergebnisse der Rroma
Foundation-Analyse sind laut Laederich
sehr dhnlich wie diejenigen der fog-Studie.
Der Vergleich mit Nachbarlindern zeige
auch, dass viele Aussagen iiber Roma, die
hier in der Schweiz in der Presse gemacht
wiirden, anderswo als rassistisch eingestuft
wiurden und strafbar wiren. ,Ausserdem
zeigen wir auf, dass in der Presse sehr
oft uniiberpriifte und nicht hinterfragte
Klischees weitergegeben werden, etwa
wenn von angeblichen Tatsachen wie
Clans, kriminellen Netzwerken und patri-
archalen Strukturen die Rede ist.”

Ende des ersten Quartals 2014 wer-
den die Ergebnisse der Rroma Foundation-
Medienanalyse publiziert; sie sollen vor
allem als Grundlage fiir Diskussionen mit
Journalisten dienen. Die Stiftung will ndm-
lich in Redaktionen gehen und dort zeigen,
dass esnicht angeht, aus dem einen Prozent
der Roma, die sichtbar sind, auf alle zu
schliessen. Laederich: ,Wir wollen die Jour-
nalisten dazu bewegen, politische Sichten
und Ethnie auseinanderhalten: Man kann
sehr wohl gegen mehr Immigration sein,
aber es braucht dazu nicht unbedingt die
Roma. Ebenso lassen sich soziale Probleme
und Ethnie trennen: Die Darstellung der
Roma als Opfer bildet die Realitét ebenfalls
nichtab.”

*"Qualitdt der Berichterstattung tiber Roma in
Leitmedien der Schweiz", von Patrik Ettinger,
Forschungsinstitut Offentlichkeit und Gesell-
schaft fog, Zirich. Zu finden unter:
www.ekradmin.ch/dokumentationen

HINTERFRAGEN UND UBERPRUFEN

Martine Brunschwig Graf: ,Ich kam Anfang der 70er Jahre
nach Genf, hatte vorher in Freiburg gelebt. Damals war esin den
Zeitungen Uiblich, bei Delikten und Personen, die etwas falsch
gemacht hatten, zu schreiben, aus welchem Kanton die Akteure
kamen. Es waren regelmassig Freiburger. So entstand der Ein-
druck: Die Leute aus Freiburg kommen nur nach Genf, um sich
schlecht zu benehmen und zu delinquieren. Heute ist das nicht

mehr denkbar. Aber es geschieht beispielsweise bei Roma. Es ist

eine gute Idee, wenn man in einem Artikel zu einem Thema
rund um Roma fiir sich den Begriff ,Rom' durch ,Freiburger oder
Berner' ersetzt - dann sieht man, wie der Text wirkt und ob man

pauschalisiert.”

Stéphane Laederich: ,Wir sagen den Journalisten: Ersetzt
,Rom’durch Jude'und fragt euch, ob ihr den Artikel dann publi-
zieren wiirdet. Uberlegt euch, ob ihr wirklich jedes Mal ,Roma’
schreiben miisst, oder ob es auch moglich ware, die Leute bei-
spielsweise als Ruménen oder Ungarn zu bezeichnen. Und
schliesslich: Hinterfragt und iiberpriift angeblich bekannte
Fakten, wennihr tiber Roma schreibt.”

Informationen zu den Roma, Kontaktmoglichkeiten und auch
eine kurze Broschiire finden sich auf der Rroma Foundation-Site
www.rroma.org. Unter http://bit.ly/1bnLQ3r finden sich Materi-

alien und Infos der EKR zum Thema.
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Journalistenbrief aus San Francisco

APl T A

Priscilla Imboden tiber das US-Leseverhalten,

Tech-Magnaten und neue Rezepte

uf vieles war ich gespannt,

alsich vor acht Monaten hier

an der Westkiiste der USA

ankam, um von hier aus fiir

vier Jahre als USA-Korres-
pondentin fiir Radio SRF zu berichten. Der
Osten des Landes war mir vertraut, der
Westen hingegen war fiir mich Neuland.
Was ich zuerst herausfinden wollte: Wel-
che Zeitungen lesen die Leute hier? Gibt es
eine eigene Medienwelt im Westen der
USA? Ich schaute an den wenigen Kiosks
auf ihre Auslage, besuchte die Bibliothek
und stellte rasch fest: Wer Zeitung liest,
liest auch hier die ,New York Times” und
das ,Wall Street Journal”. Genauso wie die
Menschen an der Ostkiiste.

Fly-over states”. Was dazwischen, etwa
in Nebraska oder Kansas gelesen wird, in-
teressiert praktisch niemanden der bevol-
kerungsreichen Kiistengebiete: Die Frage
wird stets schulterzuckend beantwortet:
Das seien halt einfach ,fly-over states”,
Bundesstaaten also, die man nur durch ein
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Flugzeugfenster aus dem Himmel wahr-
nehme.

Weshalb aber lesen Menschen in San
Francisco, Los Angeles und Seattle Zeitun-
gen, die auf der anderen Seite des Landes
rund 4500 Kilometer entfernt geschrieben
werden — aus eindeutiger Ostkisten-Pers-
pektive? Weil es die einzigen sind, die eini-
germassen umfassend informieren. Die
,San Francisco Chronicle” und die ,Los An-
geles Times” sind friihe Opfer des Wandels
in der Medienwelt: Sie wurden finanziell
und personell ausgeblutet und das schon
vor Jahren. Beide kommen vom Inhalt und
der Qualitit her nur annihernd an eine
Schweizer Lokalzeitung heran.

Das ist erbirmlich, denn immerhin
handelt es sich bei San Francisco und Los
Angeles doch um Stidte und Agglomerati-
onen mit Millionen von potenziellen Lese-
rinnen und Lesern. So holen sich diese ihre
Informationen dann oft nur aus Blogs im
Internet, die thematisch oder politisch ein-
seitig sind. Einen grosseren Uberblick tiber
das Geschehen im Land und in der Welt

bieten zudem die offentlich finanzierten
Radio- und Fernsehprogramme —auch ihre
nationale und internationale Berichterstat-
tung entsteht an der Ostkiiste.

Viele geben sich mit dieser Medien-
welt nicht zufrieden. Auch hier in den USA
wird intensiv nach einem Erfolgsrezept flir
denJournalismusim digitalen Zeitalter ge-
sucht. Neuerdings ruhen die Hoffnungen
auf erfolgreichen Kopfen in der Technolo-
giewelt hier an der Westkiiste: Gleich meh-

J+Hieristin
manchen Gross-
stadten die
Zeitungsqualitat
erbarmlich.”

rere Tech-Magnaten und Milliardire zei-
gen Interesse an klassischen Blattern und
an gutem Journalismus.

Neues Geld fiir alte Medien. Es fing an
mit Facebook-Mitbegriinder Chris Hughes,
der letztes Jahr die Zeitschrift ,New Repu-
blic” kaufte. Amazon-Griinder und Milliar-
dirJeff Bezos folgte mit der Ubernahme der
,Washington Post” diesen Sommer. Er hat

Medienstelle
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in seinen spirlichen Interviews aber nicht
durchblicken lassen, wie er die finanziell
angeschlagene Zeitung retten will - ausser,
dass sie in zehn Jahren wohl nicht mehr auf
Papier gedruckt wird. Ebay-Griinder Pierre
Omidyar kiindigte an, dass er 250 Millio-
nen Dollar locker mache fiir eine Webseite
fiir Beitrage im Stil des investigativen Jour-
nalismus. Er engagierte unter anderen den
Journalisten Glen Greenwald, der die
Dokumente iiber den Geheimdienst NSA
veroffentlichte. Omidyar begriindete seine
Investition damit, dass der Journalismus
und die Pressefreiheit fiir die Demokratie
wichtig seien.

Und schliesslich startete Evan Wil-
liams, einer der Twitter-Mitbegriinder,
neulich eine Webseite fiir lingere Quali-
tatstexte. Er erklarte in der ,New York
Times”, er habe anfangs gedacht, das Inter-
net werde eine Art Informations-Utopia
schaffen und die Welt verbessern. Er ge-
stand nun, es sei ,komplizierter als das”.
Mit seinem Startup-Unternehmen namens
,Medium” wolle er in der Kakophonie des
Webs ,der Ratio eine Stimme geben”.

Neue Modelle, neue Rezepte. Das Geld
dieser Internet-Unternehmer ist will-
kommen. Doch es entbehrt nicht einer
gewissen Ironie, dass ausgerechnet die
Tech-Titanen, die mit ihren Firmen die
Werbegelder vom Print angezogen und
dazu beigetragen haben, dass den Zeitun-
gen das Geld ausgegangen ist, nun dem
Journalismus neues Leben einhauchen
wollen. ,Sorry! Sorry wenn wir euer Ge-
schiftsmodell kaputt gemacht haben”,
meinte Ebay-Griinder Pierre Omidyar zu
dieser Frage auf dem offentlich-rechtlichen
Radiosender, aber die Welt verindere sich

KUONI CORPORATE COMMUNICATIONS

Alle verreisen - wir bleiben fiir Sie da.

T 044 277 43 63 - COMMUNICATIONS@KUONI.CH - WWW.KUONI.COM
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halt. Es miussten neue Modelle her, neue
Rezepte gefunden werden.

Was diese genau beinhalten werden,
bleibt aber ein Geheimnis. Die Tech-Mag-
naten wirken mit ihren Aussagen eher wie
Idealisten des Qualititsjournalismus—oder
wie gewisse Industrielle Ende des 19. und
Anfang des 20. Jahrhunderts, die sich ne-
benbeinoch eine Zeitung leisteten, um da-
mit noch mehr an Prestige und an Einfluss
zu gewinnen. Jedenfalls scheint auch den
heutigen Internet-Milliardéren noch nicht
klar zu sein, wie sie guten Journalismus
wiederrentabel machen konnen. Unklarist
auch, wie lange sie bereit sein werden, ihn
zu sponsern. Das hingegen wiirde kritische
Artikel tber die Technologiewelt noch
seltener machen.

Hier im Silicon Valley sind in den
letzten Jahrzehnten viele lukrative Innova-
tionen entstanden. Es ist durchaus mog-
lich, dass neue Geschiftsmodelle fiir den
Journalismus aus dieser Region kommen
werden. So wie es aussieht, wird das aber
nicht schon morgen soweit sein.

Bis dahin lese ich hier in San Fran-
cisco weiterhin jeden Tag ausfiihrlich die
defizitire, aber einigermassen umfassend
informierende ,,New York Times”.

Priscilla Imboden
ist USA-Korrespon-
dentin von SRF Radio.

G swisskuoninews

B KuoniGroup

062013 EDITO+KLARTEXT 25



MEDIENTREND
ZEITUNGEN

Viele Spielarten
von redaktionellen
Kooperationen

Wie nebenstehender Artikel zeigt, sind
redaktionelle Kooperationen zwischen
einzelnen Titeln Mantelsysteme schon alt.
Neuist ein Teil solcher Verbénde das
Resultat von Aufkdufen, also der Konzent-
ration im Verlagswesen. Und innerhalb der
Verlagshduser ist die redaktionelle Koope-
ration unter urspriinglich vollig eigenstan-
digen Titeln das Resultat von Sparmass-
nahmen, will heissen, man nutzt die
Synergien.

Wie diese redaktionelle Kooperation
jeweils gestaltet wird, ist sehr unter-
schiedlich. Realisiert werden von den Zu-
lieferredaktionen Frontseiten oder ganze
(vordere oder hintere) Blinde (,Mantel"”)
mit den iiberregionalen Themen oder ein-
zelne fertige Seiten oder Text-Angebote
zur freien Bedienung. Oder aber es werden
Texte zwischen zwei Redaktionen gegen-
seitig regelmadssig ausgetauscht. Entspre-
chend sehen die Blatter, welche Teil einer
redaktionellen Kooperation sind, auch
unterschiedlich aus: vom einheitlich ge-
stalteten eigentlichen Kopfblatt bis zur
eigenstandigen Zeitung, in welcher man
einzelne Texte aus einer grosseren Zei-
tung integriert findet.

Auch von den Besitzverhaltnissen her
unterscheiden sich die Modelle: Die
Regionalausgabe/Splitausgabe ist eine
Neugriindung des Hauptblattes und tragt
keinen eigenen Namen. Das Kopfblatt ist
rechtlich und 6konomisch vom Hauptblatt
abhangig, behalt aber den alten Namen.
Ein Pachtblatt ist rechtlich selbsténdig und
behdlt den alten Titel, ist aber 6konomisch
vom Hauptblatt abhédngig. Partnerblatter
sind rechtlich und 6konomisch selbstén-
dig, arbeiten aber redaktionell mit einem
anderen Blatt zusammen.

Und je nach Historie einer Zeitung nimmt
auch das Publikum die redaktionellen
Kooperationen unterschiedlich war: die
frither eigenstdndige Zeitung als nur noch
regionaler Anhdngsel an den grossen
Verbund eines grossen Medienhauses.
Oder aber als Aufwertung des fritheren
kleinen Regionalblatts. (phc/rb)
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Wer schnei dert

den Mantel ?

Immer mehr Regionalzeitungen werfen sich
einen Mantel iiber, bestehend aus den iiber-
regionalen Teilen. Doch wer schneidert ihn?
Dariiber streiten sich gerade Ziirich (,Landbote”)
und Bern (,Berner Zeitung”). Von Roger Blum

BZ Basel
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m ,JournalismusTag.13”
in Winterthur kam es
uberraschend zu einem
kleinen Disput. Eben
hatte Peter Jost, desig-
nierter Chefredaktor der ,Berner
Zeitung”, in schonsten Farben geschil-
dert, wie sehr er es geniesse, dass sein
Blatt Zulieferer sei fiir einen immer
grosser werdenden Verbund, und nicht
Empfinger. Da meldete sich Colette
Gradwohl, Chefredaktorin des ,Land-
boten” in Winterthur: Es sei fiir sie
unvorstellbar, dass alle iiberregionalen
Teile fiir die Metropolregion Ziirich aus
Bern kommen. Dartiber miisse inner-

uer
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halb der Tamedia noch ernsthaft gere-
det werden.

Wasist das Problem? Tamedia hat
den ,Landboten” gekauft. Falls das Ver-
fahren zu einem positiven Abschluss
kommt, gehéren ihr simtliche regiona-
len Tageszeitungen im Kanton Ziirich.
Sie besitzt aber mit Ausnahme des
,Bieler Tagblatts” (das aber mit der
,Berner Zeitung” von Tamedia redak-
tionell zusammenarbeitet) auch simtli-
che deutschsprachigen Tageszeitungen
im Kanton Bern. Es liegt auf der Hand,
dass eine Zentralredaktion die tiber-
regionalen Teile fiir alle Blitter gemein-
sam fertigt. Ein Tandem besteht schon
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Die sechs redaktionellen Mantelsysteme resp. Kooperationen in der Schweiz: Auf der linken Seite alle im Uberblick.

Auf dieser Seite (oben) jene von Arpresse (Westschweiz), ,Berner Zeitung” (Tamedia) und ,St. Galler Tagblatt”. Unten
jene der AZ-Medien, der ,Neuen Luzerner Zeitung" und der ,Siidostschweiz". Die grossen Punkte stellen die Redaktionen
dar, welche Seiten liefern, die kleinen Punkte sind die Empfanger. Die Modelle dieser redaktionellen Kooperationen sind
unterschiedlich. Mehr Details zu den sechs Verbiinden und redaktionellen Kooperationen auf edito.ch

BZ Basel
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Sudostschweiz
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Anzeige

Dass Watson nicht so schnell auf den
Hund kommt.

Dass beglaubigte Zahlen nicht zur
Glaubenssache werden.

stoppen.

Dass NSA, Google & Co uns nicht m
ausspionieren.

Dass die SRG ganz viel Geld fiir die Frauen
ausgibt. Wir hatten da ein paar Ideen.

Dass Konvergenz nicht Sparrunde,
sondern Zusammenarbeit bedeutet.

Dass die BaZ von der WOZ {ibernommen
wird. Ohne Stellenabbau natiirlich.

Dass die Presseforderung ausgebaut und
die Medienvielfalt garantiert wi

Dass auf dem Boulevard nic| is
und Blutte promenieren.

Dass es endlich Stellen gibt fiir die
1180 arbeitslosen Medienschaffenden.

- Dass die stereotype Dar: ng von
Frauen und Mannern ldflache
verschwindet.

Dass Mindestlohne und Gesamtarbeits-
vertrag auch in den Medienhdusern
wieder salonfahig werden.

- DPassHerrlebrument

Dass unsere Medien relevant, vielfaltig,
kritisch und unabhangig bleiben oder
erden.

)
\d
L

g:"'V.‘,

6- syndicom
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Dass die reichen Verlage den Stellenabbau
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zwischen ,Tages-Anzeiger” und ,.Bund”.
Jetzt soll fiir die tbrigen Regional-
zeitungen ein Mantel geschneidert
werden. Intern ist angedacht, dass die
Zentrale in Bern sitzt, am Ort der
Bundespolitik, und durch die ,Berner
Zeitung” verantwortet wird.

Einzelkimpfer von damals. Ur-
spriinglich machte jede Zeitung alles
selber. Sie hatte eine eigene Ausland-,
Inland-, Kultur-, Wirtschafts- und Spor-
tredaktion. Dies war fiir viele Blitter
unrationell und unbefriedigend: Ein
Auslandredaktor einer kleinen Zeitung
wihlte tiglich aus dem Agenturmaterial
das Wichtigste aus, schrieb hin und wie-
der einen Kommentar, hatte aber kaum
die Moglichkeit, die Gebiete, die er
behandelte, auch zu bereisen. Ist eine
Redaktion etwas grosser, erlaubt dies
Flexibilitit und Spezialisierungen.
Jemand kann mal auch ldnger recher-
chieren, reisen - Kompetenz und Quali-
tat steigen. Aus diesem Grund entstan-
den Mantellosungen. Die ersten waren
in den siebziger Jahren die gesamt-
schweizerische AZ, geleitet von Helmut
Hubacher, und die katholischen Blitter
unter der Agide des ,Vaterlands”.

Ein Mantel bedeutet, dass der
Regionalteil umbhiillt wird von Teilen,
die von einer Zentralredaktion stam-
men und in der Regel die Ressorts
Ausland, Inland, Wirtschaft, Kultur,
Sport, Gesellschaft und Vermischtes
umfassen. Solche Mantellsungen ken-
nen inzwischen die Tageszeitungen der
Zentralschweiz, der Ostschweiz, der
Studostschweiz, die grosste in der Nord-
westschweiz und eine Gruppe in der
Westschweiz. Ausserdem spannen ne-
ben ,Tagi”und ,.Bund” auch ,24heures”
in Lausanne und ,Tribune de Genéve”
zusammen.

Mantelldsungen sind umso ein-
facher, je homogener die Region ist und
je mehr sie durch eine Stadt dominiert
wird. Fiir die Zentralschweiz ist Luzern
das o6konomische, kulturelle, gesell-
schaftliche und sportliche Zentrum
(von der Ambri-Begeisterung der Urner
und der wirtschaftlichen Bedeutung
Zugs einmal abgesehen), fiir die Ost-
schweiz ist es St. Gallen. In der Stidost-
schweiz wiederum fehlt ein eigentliches

Zentrum. In der Nordwestschweiz
hingegen ist der Aargau zwar der grosste
Kanton, aber die wichtigste Stadt ist
Basel.

Was steht im Vordergrund? Der
FC Aarau oder der FC Basel? Das Ziir-
cher Opernhaus, das Theater Biel-
Solothurn oder das Basler Theater? ABB,
von Roll oder Novartis? Eine Mantel-
region muss die regionalen Interessen
ausbalancieren, denn auch innenpoli-
tische Themen (wie Fluglirm, Atom-
kraftwerke, Alpentransversale) werden
je nach Kanton unterschiedlich disku-
tiert. Da gibt es Konflikte.

Ziirich gegen Bern. Noch schwieriger
wird es, wenn das Politikzentrum Bern
mit der Wirtschaftsmetropole Ziirich
konkurriert. Da sind ganz unterschied-
liche Perspektiven und Gewichtungen
gefragt. Kommt dazu, dass der ,Land-
bote” eine klassische Ressortstruktur
kennt, die ,Berner Zeitung” hingegen
nicht mehr. Peter Jost will denn auch
bei einem kinftigen Mantel fir die
Berner und Ziircher Regionalzeitungen
den Sport und die Wirtschaft aussen vor
lassen. Es gehe primér um das Ausland,
die Bundespolitik, um Vermischtes
und um die Serviceteile (wie Reisen,
Geld, Leben).

Zudem solle die Mantelredaktion
an zwei Standorten, in Bern und in
einem Zurcher Medienhaus, sitzen. Der
unterschiedlichen Sicht auf die Themen
misse Rechnung getragen werden.
Colette Gradwohl sieht das ganz anders:
In den Bereichen Inland, Wirtschaft und
Kultur sei fiir ihr Publikum der Ziircher
Fokus absolut entscheidend. Der ,,Land-
bote” biete weiterhin klassische Wirt-
schaftsseiten, das sei fiir Ziirich zentral.
Schon als man selber einen Mantel auch
fir die ,Thurgauer Zeitung” gestaltet
habe, habe man gemerkt: ,,Obwohl
die Distanz zwischen Winterthur und
Frauenfeld nur 14 Kilometer betragt: Es
ist ein anderer Kanton — mit anderen
Sensibilitéiten, einer anderen politischen
Kultur.”

Roger Blum, Medienwissenschafter,
ist Publizist
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Lieber Hansi Voigt

Als Held" hat Sie am JournalismusTag in Winterthur
eine Journalistin bezeichnet. Dies deshalb, weil Sie
eine Online- und Mobile-Plattform planen, iber die
man noch so gut wie nichts weiss. Ausser dem si-
cher clever ausgedachten Namen Watson: ,What's
on?" ist drin, aber auch der gute Doktor Watson, der
die spannenden Falle des Sherlock Holmes aufge-
zeichnet hat. Man weiss auch, dass Sie fiir [hr Pro-
jekt eine Reihe von Journalistinnen und Journalisten
engagiert haben, darunter solche mit sehr bekann-
ten Namen. Und man weiss, dass Ihr Konzept den
Aargauer Verleger Peter Wanner zu einer happigen
Investition iiberzeugt hat.

Das ist sicher beeindruckend. Es erklart aber nicht,
weshalb nicht nur die zitierte Journalistin, sondern
auch eine ganze Reihe von anderen Medienschaf-
fenden wegen Watson so fast gar aus dem Hauschen
gerdt. Weil Sie frither als Chef von 20minuten.ch
neben den bunt-unterhaltenden Online-Click-
Héppchen auch journalistischere Stiicke geférdert
haben? Das war sicher schon, doch 20minuten.ch
war im besten Fall trotzdem, wie Sie selbst gesagt
haben, ,Infotainment”. Oder weil Ihr 20minuten.ch
beim Qualitdts-Rating des ,fég" als einzige Online-
Plattform besser abschnitt als das Parallel-Print-
Angebot? Das war sicher auch schén. Doch die ande-
ren Online-Plattformen hatten sich mit einem Print-
Produkt zu vergleichen, das sich nicht als ,Nimm-
mich-mit”-Gratisprodukt anschmiegt. Oder ist es
einfach, weil so viele Medienschaffende durch die
Journalismus-Untergangsszenarien der letzten Jah-
ren so verunsichert sind, dass sie jeden, der tiber-
zeugend mit einem neuen Medienprodukt auftritt,
als potentiellen Retter sehen?

Wie auch immer: Wir werden uns hiiten, praventiv
aus dem Hauschen zu geraten. Schon gar nicht,
wenn Watson dazu fithrt, dass die Medienhduser,
die zogerlich tiber eine Paywall nachzudenken
begannen, nun aus Angst vor Watson ihre journalis-
tischen Produkte weiterhin im Netz verschenken.
Schaffen Sie es aber, sehr geehrter Hansi Voigt, Ihr
Publikum davon zu Uiberzeugen, dass journalisti-
sche Arbeit Geld kostet und deshalb den Nutzern
auch online Geld wert sein muss, ja, dann werden
wir ernsthaft tiber den Heldenstatus nachdenken.

Verspricht, freundlich griissend
EDITO+KLARTEXT
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MEDIENLABOR
SURFSCHULE

BuzzFeed, Business Insider,
Quartz und Medium als Retter?

Das Internet bringt den Journalismus in eine Existenz-
und Finanzierungskrise. Vier Angebote wollen den
Journalismus retten. Doch BuzzFeed, Business Insider,
Quartz und Medium zeigen auf unterschiedliche Weise,
wie sie von den neuen Rahmenbedingungen profitieren

wollen. Von Martin Weigert

ie Digitalisierung hat der

Zeitungsbranche einen

schier nicht enden wollen-

den Abwirtsstrudel be-

schert. Doch wie bei jeder
Strukturkrise finden sich auch Profiteure,
darunter BuzzFeed, Business Insider,
Quartz und Medium. Unumstritten sind
manche Praktiken dieser relativ jungen
Angebote nicht, und ob sie wirklich einen
Teil zur Rettung des Journalismus beitra-
gen werden, dariiber ist noch lange nicht
entschieden. Doch ihre rasanten Zu-
wichse, ihre Experimentierfreude und ihr
befreites Agieren ohne Altlasten und
-mentalititen machen sie zweifellos zur
Inspiration fiir einen Sektor, der sich neu
erfinden muss.

Anzeige

BuzzFeed. Eigentlich war BuzzFeed fir
dessen Griinder Jonah Peretti nur ein Ne-
benprojekt, wihrend er zusammen mit
Ken Lerer and Arianna Huffington die
L Huffington Post” anschob. Doch am Ende
entwickelte sich das Hobby in ein Voll-
zeitunterfangen. Ein sehr erfolgreiches
dartiber hinaus. Statt Suchmaschinenopti-
mierung steht bei BuzzFeed seit jeher die
Optimierung der Inhalte fiir die Verbrei-
tung in sozialen Medien im Vordergrund,
was Peretti auch den Titel ,King of viral
content” einbrachte. Und so gehoren aus-
schweifende Bildergalerien und sonstige
leicht bekommliche, boulevardesk ange-
hauchte Stticke in Text-, Bild-, Video- und
Listenform zu den typischen Beitrigen, die
bei BuzzFeed publiziert werden.

85 Millionen eindeutige Besucher
erreichte BuzzFeed laut eigenen Angaben
im August; dreimal mehr als vor einem
Jahr und achtmal mehr als vor zwei Jahren.
ImJahr 2013 habe das Unternehmen mehr
Seitenaufrufe generiert als insgesamt in
den vorherigen fiinfJahren des Bestehens,
sagte Peretti kiirzlich in einem lingeren,
lesenswerten Statusbericht. 300 Ange-
stellte sind heute fiir BuzzFeed titig, die
Firma sei trotz der dadurch wachsenden
Kosten mittlerweile profitabel. Hunderte
Topmarken nutzen nach Aussage des Vi-
ralkonigs BuzzFeed zur Platzierung ihrer
Botschaften — in Form von ,nativen”, also
gesponsorten Inhalten im redaktionellen
Umfeld, die von Lesern im besten Fall ge-
nauso im Netz verbreitet werden wie re-
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daktioneller Content. Werbebanner fin-
den sich bei BuzzFeed keine, dafiir be-
treibt die Site ein eigenes Werbenetzwerk
fiir Native-Ads-Produkte. Laut AllThingsD
sollen in diesem Jahr bis zu 60 Millionen
Dollar umgesetzt werden.

Business Insider. Business Insider (BI)
ist gewisserweise eine Art BuzzFeed fiir
den Finanzjournalismus, allerdings mit
einigen entscheidenden Unterschieden.
Auch bei der vom ehemaligen Analysten
Henry Blodget vor fiinf Jahren unter dem
Namen ,Silicon Alley Insider” gegriinde-
ten Nachrichtensite steht der Unter-
haltungswert der mal originiren, mal von
anderen Sites in Kiirze zusammengefass-
ten Inhalte im Vordergrund. Viele Beitriage
bedienen sich althergebrachter Kniffe aus
dem Skandal- und Sensationsjourna-
lismus, um eine maximale Reichweite im
Social Web zu erzielen.

Anders als BuzzFeed ist Business In-
sider bisher nicht profitabel. Doch erwar-
tete zwolf Millionen Dollar Umsatz 2013
zeigen, dass Macher Blodget — der selbst
noch fleissig in die Tasten haut— mit Bl ein
Angebot auch mit attraktivem wirtschaft-
lichen Potenzial auf die Beine gestellt
hat. Neben Kklassischer Werbung und
gesponserten Inhalten dienen ein relativ
junges Konferenzgeschift sowie Markt-
forschungsdienstleistungen als Einnahme-
quellen. Rund 23 Millionen eindeutige
Besucher lassen sich monatlich bei BI bli-

Anzeige

cken (Stand Januar) und verfolgen die In-
halte der knapp 100 Vollzeitangestellten.

Quartz. Die Parallelen zwischen den zwei
zuvor genannten Medienmarken und
Quartz beschrinken sich auf die Monetari-
sierungsstrategien —auch Quartz versucht,
Anzeigen enger an die redaktionellen In-
halte anzulehnen und Geld mit gespon-
serten Artikeln einzunehmen - sowie auf
die grundsitzliche Mentalitit, unvorein-
genommen an die Neudefinition von Jour-
nalismus im Web heranzugehen. Vor gut
einem Jahr ging Quartz mit der Ambition
an den Start, ein qualitativ hochwertiges
Wirtschaftsmedium mit Fokus auf den
mobilen Medienkonsum zu etablieren.

Bisher scheint dieses Vorhaben nach
Plan zu verlaufen: 2,3 Millionen eindeutige
Benutzer schauten im April bei Quartz
vorbei, sorgten fiir lockere Geldbdrsen
bei einer wachsenden Zahl an Premium-
Werbepartnern und erméglichten es dem
Mutterunternehmen, das Team schnell zu
erweitern. Gilt bei BuzzFeed und Business
Insider eher ,Masse vor Klasse” — zumin-
dest wenn man hochwertigen Topjourna-
lismus als Massstab nimmt — setzt Quartz
deutlich héhere Anspriiche an seine In-
halte. Viel Lob erhielt Quartz fiir sein
unkonventionelles Mobile-First-Design,
das mit seiner Streamform die eingetrete-
nen Pfade der Onlinemedien verlédsst und
sich ganz an den neuen Verhaltensmustern
der Anwenderschaft orientiert.

Medium. Kurz vor dem Launch von
Quartz lancierten die Twitter-Griinder
Evan Williams und Biz Stone mit Medium
eine neue Publikationsplattform namens
Medium. Im Gegensatz zu den drei
anderen in diesem Artikel vorgestellten
Sites dhnelt Medium von seiner Funk-
tionalitit eher einer klassischen Blogging-
plattform, bei der Nutzer kostenfrei eine
einfach zu bedienende Oberfliche zum
Veroffentlichen von Texten erhalten.

Doch strebt Medium, das mittler-
weile komplett unter der Agide von
Evan Williams steht, einen deutlich
stirkeren Qualititsfokus an. Also keine
neue ,Klowand des Internets”. Williams
sieht Medium durchaus als Ort, an dem
professionelle Autoren ihre Arbeiten
veroffentlichen, und gewihrte bis vor
kurzem nur ausgewihlten Nutzern
Schreibrechte, darunter vielen bekannten
Web-"Promis”.

Mittelfristig soll Medium als erste
Anlaufstelle fiir zeitlosen ,Long-Form-
Content” positioniert werden und Leser
ultimativ dazu bringen, weniger Zeit mit
dem Konsum von verginglichen und wenig
inspirierenden Alltagsnachrichten zu ver-
bringen.

Martin Weigert ist Redaktionsleiter von
netzwertig.com
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