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Der Kampf um Aufmerksamkeit

Oder die Zukunft des Schweizer Fernsehens
Alexander Rodiger und Stefan Riesch

Die Fragmentierung des Publikums und der stetig ansteigende Medienkonsum sind fir
Medienunternehmen wie Schweizer Fernsehen SF sowohl Herausforderung als auch
Chance. Der technologische und gesellschaftliche Wandel, der diesen Phanomenen
zugrunde liegt, erfordert nicht einfach eine neue Weise von "Fernsehen machen”, son-
dern ein grundlegend neues Verstandnis von Medienunternehmen.

Der Medienkonsum nimmt zu wie noch nie: In Deutschland etwa ist die Mediennutzung
im Jahr 2005 auf zehn Stunden pro Tag angestiegen, anderthalb Stunden mehr als finf
Jahre zuvor. Alleine 220 Minuten wendet der durchschnittliche Birger taglich fiir Fern-
sehen auf (vgl. Engel/Ridder 2005: 424). Die Schweiz, die im europaischen Durchschnitt
das Schlusslicht bildet, kommt im Jahr 2005 immerhin auf 147 Minuten, das sind knapp
zweieinhalb Stunden pro Tag (vgl. SF Media Relations 2006: 3).

Trotz der steigenden Tendenz profitieren die Medien in unterschiedlichem Mass von der
Nachfrage. Das Zeitbudget fiir das Internet hat sich innerhalb von fiinf Jahren verdrei-
facht und betragt heute in Deutschland 44 Minuten pro Tag, die Fernsehnutzung nimmt
ebenfalls zu, wenn auch in geringerem Ausmass. In der Deutschschweiz dagegen hat
sie 2005 im Vergleich zum Vorjahr um 0,8 Minuten erstmals abgenommen. Verdanderun-
gen sind zudem immer auch mit Erosionen verbunden: In Deutschland beispielsweise
hat der Anteil der 14- bis 29-Jahrigen im Fernsehpublikum zwischen 1993 und 2003 von
26,5 Prozent auf 19,8 Prozent abgenommen (vgl. Hofsiimmer/Woldt 2005: 39). Dieselbe
Gruppe bildet jedoch den gréssten Anteil an Internetnutzern: 96 Prozent der 14- bis 19-
Jahrigen und 85 Prozent der 20- bis 39-Jahrigen gaben 2005 an, das Internet gelegent-
lich zu nutzen (vgl. Frees/Van Eimeren 2005: 364).
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Anytime, anywhere, anyhow

Die zunehmende Mediennutzung miisste Medienunternehmer freuen. Fir etablierte
Anbieter wie das Schweizer Fernsehen stellt dies jedoch eine grosse Herausforderung
dar. Bislang auf den Kanal Fernsehen beschrankt sehen sie sich mit einer zunehmen-
den Atomisierung des Publikums konfrontiert. Dieses versorgt sich nicht nur "anytime,
anywhere”, sondern sozusagen auch "anyhow" via Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen,
Radio, Internet, Festplattenrekorder, iPod oder Handy mit medialen Inhalten. Der Zu-
schauer von heute ist - wie es der Medienexperte Peter Glotz treffend formuliert hat -
von der "Couch Potato" zur "Mouse Potato” mutiert (Glotz 2001: 118). Das Stichwort “on
demand” bezeichnet nicht nur das Downloaden oder Livestreamen von Medieninhalten,
sondern auf einer gesellschaftlichen Ebene, so Glotz, auch "eine Fragmentierung des
Publikums in Publica” (ebd. S. 122).

Von Broadcast zu Multimedia

Was bedeutet dies fiir einen Service-public-Anbieter wie Schweizer Fernsehen SF?
Fernsehen in seiner traditionellen Form hiess zunachst: Informationen sammeln, pro-
duzieren, in ein Programm zusammenfiigen und ausstrahlen. Das so genannte “pro-
grammierte Programm” bestimmte die Abendgestaltung des Publikums - wobei der
Tagesablauf des Publikums auch die Eckpunkte fiir den Programmablauf vorgab. Mitt-
lerweile erlauben die modernen Techniken neue Formen der Mediennutzung: Es gibt
einen Wandel von der synchronen zur asynchronen Nutzung sowie vom kontinuierlichen
zum diskreten Gebrauch. Dadurch werden die Inhalte zeitlich und inhaltlich beliebig
zusammensetzbar. Das Broadcast-Fernsehen, das auf einer synchronen, kontinuierli-
chen Nutzung aufbaut, verliert sein Monopol und stellt nur eine Alternative neben ande-
ren Nutzungsformen dar.

Von dieser Entwicklung hat das Schweizer Fernsehen profitiert: Zahlreiche Sendungen
sind auf www.sf.tv abrufbar, und die steigenden Nutzungszahlen bestatigen die Strate-
gie. Gab es 2004 noch monatlich 800°000 Zugriffe, so wurden Ende 2005 pro Monat lber
2,2 Millionen mal Sendungen abgerufen (vgl. SF Media Relations 2006: 3). Doch die Zu-
kunft geht weiter. Neue Anbieter drdngen in die Domane des nationalen Fernsehanbie-
ters, sei es Swisscom Mobile, die in der Schweiz die Rechte fiir die Mobilkommunikation
an der Fussball-WM 2006 erworben hat, oder seien es Internet-TV-Sender wie
internetTV.ch oder swissregioTV.ch. "Fernsehen machen” ist mit den neuen Techniken
einfacher und giinstiger geworden, auch beschrankt sich die Ubertragung nicht mehr
auf die knappen Frequenzen. Neue Techniken wiederum erlauben neue Formen des
Fernsehkonsums: Uber Internet konnen heute Filme bequem von zu Hause herunterge-
laden werden; mittels Festplattenrekorder lassen sich alle Folgen einer Serie aufzu-
zeichnen, notabene ohne Unterbrecherwerbung und unabhangig davon, auf welchem
Sender sie gerade laufen. Der Nutzer muss seine Zeit nicht mehr nach den Program-
men ausrichten, sondern stellt sein Programm selbst zusammen. Hinzu kommt, dass
DVB-H und T-DMB mobiles Fernsehen via Handy ermdglichen.

Der Kampf um Aufmerksamkeit
Anbieter wie SF haben der zunehmenden Heterogenitat der Publikumsbedirfnisse

Rechnung zu tragen, wenn sie Marktfiihrer bleiben wollen. Entscheidend ist dabei we-
niger, auf ein einziges — wenn auch Erfolg versprechendes - Pferd zu setzen, als durch
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geschickte Priorisierung und Gewichtung ein Programm zu bieten, das beim Publikum
die Aufmerksamkeit weckt. Dafiir braucht es ein grundlegendes Umdenken in Bezug
auf den Unternehmenszweck. Es geht um differenzierte Vielfalt, um Multimedia im ei-
gentlichen Sinn.

Dass kaum jemand “Lord of the Rings" auf dem Handy ansehen will, liegt auf der Hand.
Spielfilme oder grosse Sportereignisse wie das Finalspiel der Fussball-WM haben Er-
lebnis-Charakter. Bild- und Tonqualitat sowie die Umgebung - zu Hause auf dem Sofa
oder im Ausgang mit Freunden - spielen eine Rolle. Entsprechend stehen hier HDTV-
Techniken im Vordergrund. Bei Sportibertragungen griindet zudem ein grosser Teil der
Anziehungskraft im Live-Erlebnis. Eine asynchrone Nutzung stellt daher kaum ein Be-
diirfnis dar, weshalb Broadcast weiterhin die ideale Verbreitung fiir WM-Ubertragungen
bleibt. Anders sieht es mit Informationssendungen aus: Die "Tagesschau” oder
"10vor10” besitzen einen Aktualitatswert und haben das Potenzial, mobil via Handy oder
als Podcast via Internet genutzt zu werden. Denn es besteht durchaus Bedarf, Nach-
richtensendungen asynchron zu nutzen, wie die steigenden Einschaltquoten von "SF
info” belegen. Eine Multimedia-Strategie bedeutet daher nicht ein Entweder-Oder, weg
vom Broadcast- hin zum Internet- oder Handy-Fernsehen, sondern vielmehr eine
gleichzeitige, dem Content adaquate Nutzung verschiedener Kanale. Fur SF, das sich
bis anhin als Fernsehunternehmen verstanden hat, bedeutet dies einen fundamentalen
Wandel weg vom Fernsehsender hin zu einem Multimedia-Unternehmen.

Vier Faktoren des Erfolgs

Multimedia ist einer von vier Faktoren, wenn nicht der grundlegende. Der Markteintritt
neuer Konkurrenten sowie die zunehmende Vielfalt an Fernseh-Angeboten fiihren zu
Unibersichtlichkeit. Im Kampf um Aufmerksamkeit ist es fir SF umso wichtiger, klar
erkennbar zu sein: mit erkennbaren Sendungen ebenso wie mit Personen, die dem
Sender ein Gesicht verleihen. Die Kompetenz, wettbewerbsfahige Inhalte zu produzie-
ren, tragt dazu bei, dass sich das Schweizer Fernsehen von anderen Anbietern qualitativ
unterscheidet. Und da die Knappheit an Kanalen entfallt, erweist sich der Content als
wichtigstes Erfolgskriterium: Content is King.

Die Vielfalt der Kanale verweist noch auf ein anderes Schlagwort: die Konvergenz. Der-
selbe Content lasst sich auf verschiedenen Wegen anbieten und konsumieren. Die Kon-
vergenz erhoht ebenfalls die Uniibersichtlichkeit. Doch sie bietet auch die Chance, Por-
tale aufzubauen und Inhalte medienibergreifend zu verbreiten. Und eben diese Portale
konnen in der Unubersichtlichkeit Orientierung bieten, indem sie einen einheitlichen
Zugang zur Vielfalt schaffen. Auch hier besteht fiir SF Potenzial, und die Internet-
Strategie weist, wenn auch zaghaft, in die richtige Richtung.

Ein vierter Faktor ergibt sich aus den Moglichkeiten zur Interaktion. Auch hier ist das
Internet die treibende Kraft: Weblogs und Videoblogs haben gezeigt, dass sie ungeach-
tet der etablierten Medien und der Vielfalt von (Internet-)Stimmen die Aufmerksamkeit
des Publikums gewinnen kdnnen. Einige Medien, allen voran Printmedien, haben die
Flucht nach vorn angetreten und ihre Leser zu Journalisten gemacht. So wurden bei-
spielsweise Blogger nach dem Hurrikan "Katrina” von amerikanischen Medien "aktiv
angeheuert, um die Berichterstattung mit individuellen Schicksalen zu bereichern”
(Schdn 2006: 3). Européische Zeitungen wie “Verdens Gang" oder die “Saarbriicker Zei-
tung” ziehen nach und bezahlen fir exklusive Nachrichten bis zu 2400 Euro. Die BBC
macht unter dem Titel "Creative Future” ihre Konsumenten zu Mitproduzenten von TV-
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Sendungen, und auch der "Blick” fordert seine Leser auf, selbst journalistisch tatig zu
werden (vgl. Spiegel Online vom 10.08.2006). Abgesehen davon, dass mit dem so ge-
nannten “Citizen Journalism” die Grenze zwischen Medium und Rezipient durchlassig
wird, verweist diese Entwicklung auf das innovative Potenzial der neuen Technologien.
In einer von Veranderung gepragten Umgebung ist die Fahigkeit, Trends rechtzeitig zu
erkennen und darauf zu reagieren, zentral. Fir das Schweizer Fernsehen bedeutet das,
nicht nur ein Multimedia-Management zu betreiben, sondern das 7rendwatching zur
strategischen Aufgabe zu machen.

Kein Service ohne public

Unternehmen wie SF stehen in einem besonderen Kontext. Sie missen sich nicht nur
im Markt behaupten, sondern auch Rahmenbedingungen beriicksichtigen, die ihren
Handlungsspielraum begrenzen. Als Service-public-Unternehmen miissen sie einer-
seits dem Konzessionsauftrag gerecht werden und einen bedeutenden Teil der Res-
sourcen fur die Grundversorgung aufwenden. Andererseits haben sie das Privileg der
Gebihrenfinanzierung und sehen sich mit der Forderung konfrontiert, den freien Markt
nicht zu behindern. Vor diesem Hintergrund ist verstandlich, dass die Verleger bei der
Bekanntgabe der SF-Internet-Strategie den Aufstand probten. Mit Blick auf die mittel-
und langfristige Entwicklung bleibt SF jedoch nichts anderes iibrig, als auf allen mogli-
chen Kanalen prasent zu sein. Mithin liesse sich auch fragen, ob SF nicht gerade wegen
seines Leistungsauftrags im Internet vertreten sein soll. Denn ohne "public” ist eben
auch kein Service public zu machen.

Content - ja, aber...

Multimedia, Content, Portal und Trendwatching sind vier Faktoren, die mittelfristig die
Ausrichtung von SF bestimmen diirften. Mit dem Ende des Frequenzmonopols und dem
Eintreten neuer Anbieter in den Multimediamarkt erodiert die bis anhin giltige Wert-
schopfungskette des Fernsehens. Mit dem Erwerb der Rechte fiir die Schweizer Mobil-
kommunikation an der Fussball-WM 2006 hat Swisscom gezeigt, dass begehrter Con-
tent kauflich ist und ein Provider zu einem Content-Anbieter werden kann. Und Inter-
net-TVs demonstrieren, wie sich auch mit einfachen Mitteln interessanter Content her-
stellen lasst. Die Her- und Bereitstellung von Content bleibt damit nicht mehr langer
den klassischen Medienunternehmen vorbehalten. Kurz: Die zwei wichtigsten Glieder in
der Wertschopfungskette von SF kdnnen andere Anbieter leicht integrieren.

Fir Medienunternehmen wie SF wird der Content, sei er selbst produziert oder einge-
kauft, zum wichtigsten Gut, zumal die technischen Barrieren immer bedeutungsloser
werden. Das Medium spielt keine Rolle. Entscheidender ist die Multimedia-Fahigkeit
des Contents. Die Konvergenz bedeutet nicht nur eine Verschmelzung der Medien, auch
die Grenzen der Medienunternehmen ldsen sich auf. Ob Zeitung oder Fernsehsender -
die Aufbereitung von Content fir verschiedene Medienkanale wird zur zentralen Aufga-
be. Damit wird sich auch das Selbstverstandnis von Medienunternehmen in Zukunft
grundlegend verandern.
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Grundlage fiir den Artikel bildet die Diplomarbeit von Alexander Rodiger und Stefan Riesch
"Der Kampf um Aufmerksamkeit oder die Zukunft von SF Schweizer Fernsehen” unter der
Leitung von Prof. Dr. Beat Schmid, Direktor des Instituts fir Medien- und Kommunikations-
management (MCM-HSG) im Rahmen des Executive MBA an der Hochschule St. Gallen.
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