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Medienmarken als Leuchttirme

Profilierte Angebote haben in der Krise die besten Uberlebenschancen
Urs Meier

Die aktuelle Finanz- und Wirtschaftskrise ist nicht primdre Ursache fiir die bedrohli-
che Schieflage der Medien. Sie verscharft vielmehr ein Strukturproblem, das aus un-
bewaltigten Entwicklungen der letzten Jahrzehnte hervorgegangen ist. In dieser Situa-
tion haben diejenigen Medien die besten Karten, die sich langfristig und gezielt ein
unverwechselbares Profil geschaffen haben.

Die Medien leiden unter der Krise. Abwartstrends und verdisterte Aussichten der Wirt-
schaft haben die Werbeeinnahmen regelrecht einbrechen lassen. Die Rede ist zurzeit
von Einbussen in der Grossenordnung von dreissig Prozent. Medien, die in starkem
Mass oder gar vollstandig werbefinanziert sind - also fast alle, namlich Zeitungen und
Magazine, Privatradios und privates Fernsehen sowie die Fernsehsender der SRG -
mussen auf der Ausgabenseite mehr oder weniger tiefe Schnitte machen, um die Er-
tragsminderungen aufzufangen. Gleiches gilt fir die journalistischen Online-Medien.
Obschon hier die Werbung wachst, sind die Zahlen tiefrot; die Web-Angebote der Me-
dienunternehmen sind denn auch allein strategisch begriindet. Gegenwartig geht eine
Sparwelle Uber die Medienbranche hinweg. Die Massnahmen treffen Administrations-
und Produktionsbereiche, vor allem aber schlagen sie bei den Redaktionen ein. Die teils
schon vollzogenen, teils angekiindigten Abbaupldne lésen bei den Medienschaffenden
tiefe Verunsicherung aus. Der Blog «Medienspiegel» dokumentiert seit Sommer 2008
die Jobverluste der Schweizer Verlagshauser. Nach dieser Zdhlung summieren sie sich
auf derzeit 450 Stellen, wovon der grosste Teil auf Redaktionen entfallt. Es ist klar, dass
die Medien damit Einbussen an Ressourcen und Kompetenz erleiden, die an die Sub-
stanz gehen.

Die globale Finanz- und Wirtschaftskrise trifft als Brandbeschleuniger auf eine Situa-
tion des Umbruchs. Umwalzungen gehdren zwar in gewisser Weise zu den Medien. Die
Branche ist stark von der gesamtwirtschaftlichen Dynamik abhangig und hochgradig
gegenilber Stromungen des Zeitgeistes und gesellschaftlichen Umwalzungen exponiert.
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Medien spiegeln ihr politisches und soziokulturelles Umfeld. Medien - auch die nicht-
kommerziellen - sind Teil der Wirtschaft und als solcher den 6konomischen Mecha-
nismen unterworfen. Medien sind ausserdem manchmal Vorboten unterschwelliger
oder sich ankiindigender Entwicklungen. So befinden sich denn Medienprodukte, Sen-
dekonzepte, Auftritte, Tonalitaten, Stilformen, Nutzungsarten, Unternehmenskonstella-
tionen seit Jahrzehnten in einer Evolution, die nicht nur kontinuierliches Fliessen, son-
dern auch Katarakte kennt. Das «Zeitungssterben» etwa ist als Phanomen fast so alt
wie die davon betroffene Gattung und hat insbesondere seit der Mitte des letzten Jahr-
hunderts in der Schweiz eine nicht abreissende Kette von Erschitterungen ausgeldst.

Drei Flutwellen der «Gratis-Philosophie»

Seit etwa dreissig Jahren hat nun aber bei den Medien das Tempo technischer und wirt-
schaftlicher Veranderungen kraftig zugelegt. Die Ursachen und Effekte der Dynamisie-
rung sind vielfaltig und komplex; sie umfassend darzustellen ist hier nicht der Ort. Ein
Kennzeichen sei jedoch hervorgehoben: Es sind in fast allen Mediengattungen in gros-
sem Stil kostenlose Angebote entstanden, die eine eigentliche «Gratis-Philosophie» auf
den Schild gehoben haben. In drei Wellen hat dieses historisch neuartige Konzept die
europaische Medienlandschaft Gberflutet: Vor dreissig Jahren lautete der fir Europa
revolutionar wirkende Privatrundfunk ein neues Zeitalter ein, vor zwanzig Jahren be-
gann sich das Internet so richtig durchzusetzen, und vor zehn Jahren stellte in mehre-
ren europaischen Landern der Durchbruch von Gratiszeitungen die etablierte Tages-
presse vor neuartige Herausforderungen.

Die Gratis-Philosophie ist ihrerseits eine Erscheinungsform der Globalisierung. Ge-
schaftsmodelle, die sich irgendwo durchgesetzt haben, suchen nach neuen Markten
und finden sie mehr oder weniger iiberall dank der Offnung kultureller, politischer und
wirtschaftlicher Grenzen. Neue Ubertragungstechniken iiber Satelliten und Kabelnetze
Uiberwanden die bis dahin hinderliche Frequenzknappheit bei Radio und Fernsehen. So
liess sich denn eine Idee wie die des privatwirtschaftlichen werbefinanzierten Rund-
funks je langer desto weniger mit nationalstaatlichen, kulturpolitischen oder gar volks-
padagogischen Argumenten abwehren. Vielmehr erlangte der Privatrundfunk im «alten
Europa» das befliigelnde Attribut des Innovativen. Seine Promotoren galten als Helden,
die gegen staatliche Restriktion und Bevormundung kampften. Darin lag durchaus eine
kulturelle Triebkraft, die manche Bereiche der sozialen Kommunikation offnete und
frischen Wind brachte. Allerdings kaschierten die Neuerer in der Offentlichkeit gern
ihre primaren Motive, welche auf volle Nutzung der kommerziellen Potenziale im Me-
dien- und Werbegeschaft drangten. Es sollte nicht lange dauern, bis sich die dkonomi-
sche Raison-d'-étre in den Programmen und medienkulturellen Effekten des Privat-
rundfunks rigoros durchsetzte. Im Kern geht es bei werbefinanzierten Sendern darum,
Kaufern von Werbezeit und Sponsoren die gesuchte Publikumsaufmerksamkeit zu ver-
schaffen. Inhalte stehen primar im Dienst dieses wirtschaftlichen Zwecks.

Bei der zweiten Welle, der breiten Durchsetzung des Internet, funktionierte die Gratis-
Philosophie hdchstens teilweise und nur mangels Alternativen. Ausser fiir wenige
Grosse wie Google mit ihrer erdriickenden Marktmacht und einige Kleinere, die profi-
table Nischen besetzen, ist das Internet fur fast alle Anbieter und ganz besonders fir
die journalistischen Online-Medien ein unerforschter Dschungel voller Risiken und Ge-
fahren. Keiner weiss, mit welchem Gewinn und in welcher Verfassung er von den Expe-
ditionen in die virtuelle Welt ins reale Geschaftsleben zuriickkehren wird. Nur eines hat
das Internet inzwischen zur ehernen Gewissheit gemacht: Die Gratis-Philosophie der
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Anbieter hat eine Gratis-Mentalitat bei den Nutzern hervorgerufen, die kaum mehr
rickgangig zu machen ist.

Es war auch dieser Wandel, welcher der dritten Welle, den Gratiszeitungen, den Weg
geebnet hat. Deren Lancierung, urspriinglich durch schwedische und norwegische Kon-
zerne, schlug eine Bresche in ein wirtschaftlich leidlich austariertes Pressesystem.
Sind die Dammbriiche der ersten und zweiten Gratis-Welle durch technische Neuerun-
gen ausgelost worden, so ist die dritte eher Ausdruck eines Mentalitatswandels. Erst
eine wirtschaftliche Betrachtungsweise, die radikal und ricksichtslos ist in dem Sinn,
dass sie nichtékonomische Aspekte der Mediengattung Tagespresse (so deren Rolle in
der res publica) in den Hintergrund schiebt, hat die Idee des Gesché&ftsmodells Gratis-
zeitung in den Bereich des Denkbaren hereingeholt. Es ist ja bemerkenswert, dass vor
den Paukenschlagen der Lancierung von «20 Minuten» und «Metropol» Ende 1999 und
Anfang 2000 diese eigentlich nahe liegende Geschaftsidee einer hundertprozentigen
Werbefinanzierung von Tageszeitungen in der Schweiz nirgends ausprobiert worden ist.
Das Konzept war erst reif zu einem Zeitpunkt, da man sich als lebensfahiges und er-
strebenswertes Produkt eine Zeitung denken konnte, die mit kleinstmoglichem redak-
tionellen Aufwand den Informations- und Unterhaltungsbedarf von Pendlern befriedigt
und dank Minimierung von Erstellungs- und Distributionskosten gratis abgegeben wer-
den kann. Mit den herkdmmlichen Gratisanzeigern - reine Werbetrager mit etwas re-
daktioneller Garnitur — wollen und miissen die Pendlerzeitungen sich nicht vergleichen
lassen. Sie erheben immerhin den Anspruch, eine Basisinformation zu liefern. Und sie
erfillen ihn mit betrachtlichem Geschick.

Politischer Druck und Abhangigkeit vom Werbegeschaft

Alle drei Wellen haben die etablierten Medien nicht nur quasi sportlich herausgefordert,
sondern gehorig unter Druck gesetzt. Rundfunk und Presse begegnen ihm mit ver-
schiedenartigen Reaktionsmustern und insgesamt unsicherem Erfolg. Trotz rastloser
Suche nach Strategien und Geschaftsmodellen, mit denen die durch die Gratis-
Philosophie ausgeloste Krise zu bestehen ware, operieren die meisten Medienunter-
nehmen ohne klare Perspektive. Den Service-public-Veranstaltern von Radio- und
Fernsehprogrammen droht gleich mehrfach Gefahr: lhr politischer Leistungsauftrag
verliert an Akzeptanz, die Wirtschaftspolitik der EU untergrabt unaufhaltsam die Legi-
timation der Gebuhrenfinanzierung, Senderechte mancher attraktiver Programmteile
sind bald unbezahlbar und die Publika verteilen sich auf ein wachsendes Angebot an
Kanalen. Kaum besser ergeht es den Pressehdusern. Viele folgten der Devise «alles
machen», engagierten sich auf samtlichen Medienfeldern und drohen sich in die Breite
zu verzetteln.

Die Herausforderer im Markt, also die Gratismedien in Rundfunk, Internet und Presse,
sind mit wenigen Ausnahmen unternehmerisch integriert in grosse Medienkonzerne.
Durch ihre totale Abhangigkeit vom Werbegeschaft verscharfen sie die Exponiertheit
der Verlagsgruppen gegeniiber den konjunkturellen Schwankungen. Das Auf und Ab der
Wirtschaft ruft in der Werbung wegen mehreren Hebelwirkungen tberhdhte Gezeiten
hervor. Unternehmen kdonnen ihre Ausgaben fir Werbung und Sponsoring rasch und
ohne strukturelle interne Folgewirkungen verandern. Hier wird immer zuerst gespart,
und dies umso leichter, da die Konsequenzen fiir das Unternehmen nicht sofort spirbar
sind. Sinkt aber das Werbevolumen, so fallen wegen geringerer Nachfrage nach Werbe-
zeit und -raum auch die Preise. Zudem bendtigen bei nachlassendem, allgemeinem
Werbedruck alle Anbieter weniger Inserate, Plakate, Mailings und Spots, um die bend-
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tigte Aufmerksambkeit zu erreichen. Die Kumulation dieser Effekte kann schon bei mas-
sigen Konjunkturdellen die Werbeertrage bos abstirzen lassen.

Die letzten drei Jahrzehnte haben dem Mediensystem nebst zahlreichen positiven Er-
rungenschaften eine lange Liste unbewaltigter Herausforderungen und eine erhdhte
Konjunkturabhangigkeit gebracht. Diese Hinterlassenschaften bewirken eine neue In-
stabilitat. Sie kommt verscharfend zur genuinen Exponiertheit einer Branche hinzu, die
immer schon gesellschaftliche Prozesse seismografisch abgebildet hat. Genau gleich
wirde die Situationsbeschreibung vermutlich auch dann lauten, wenn nicht vor andert-
halb Jahren die globale Finanz- und Wirtschaftskrise ausgebrochen ware. Die mit ihr
verbundenen Schrumpfungsprozesse sind fir Presse und Rundfunk nur deswegen so
drastisch, weil erstens nach dem Siegeszug der Gratis-Philosophie noch keine Uber-
zeugenden Geschaftsmodelle entwickelt wurden, weil zweitens die Werbeabhangigkeit
des Mediensystems insgesamt vergrossert ist und weil drittens die beschriebenen He-
belwirkungen das Werbe- und Mediengeschaft bei Rezession steiler fallen lassen als
die Gesamtwirtschaft. Eine florierende Wirtschaft wiirde den dritten Effekt zumindest
temporar aufheben, den zweiten mildern, aber den ersten Uberhaupt nicht berihren.
Mit anderen Worten: Das Mediensystem ware auch ohne die aktuelle globale Krise in
einer kritischen Situation.

Radikallosung nach dem Vorbild der USA?

Was konnte aus der strukturellen Medienkrise herausfiihren? Eine Radikallosung ware
theoretisch die weitestgehende Umstellung auf Gratismedien. In den USA sind solche
Verhaltnisse fiir grosse Teile der Bevdlkerung bereits Realitat, indem sie ausschliess-
lich mit voll kommerziellen Medienangeboten auskommen. Das Public Broadcasting
System PBS hat eine Nischenrolle, und amerikanische Zeitungen sterben zurzeit rei-
henweise. Die verbliebenen, teils hervorragenden Zeitungstitel erreichen eine schmale
Elite. Dinne Radio- und TV-Informationen sind die Alltagskost einer Minderheit, die
Uberhaupt noch regelmassig an so etwas wie Weltgeschehen teilnimmt. Der kreative
Wildwuchs an Online-Kommunikation wiederum ist von extrem unterschiedlicher Quali-
tat und tendiert trotz oder wegen der Grenzenlosigkeit des Netzes zur Bildung unzu-
sammenhangender Mikrostrukturen ohne korrigierende Effekte eines wirklich &ffentli-
chen Diskurses. Welches Mass an Desinformation und Nichtinformation die US-
amerikanische Gesellschaft mit ihrem Mediensystem in Kauf nimmt, ist oft beschrieben
worden.

Vielleicht sind die europdischen Gesellschaften langst naher bei solchen Zustanden, als
es aufgrund der verhaltnismassig noch immer vielfaltigen Medienmarkte scheinen
konnte. Man soll jedenfalls nicht den Fehler machen, von politischen Intentionen, ge-
setzlichen Regelungen sowie Zahl und Qualitat vorhandener Anbieter direkt auf die
soziale Alltagswirklichkeit der Mediennutzung zu schliessen. Ebenso problematisch
ware jedoch der andere Kurzschluss, namlich aus der begrenzten Wirkung politischer
Absichten gleich deren Sinnlosigkeit zu folgern.

Gute Absichten allein sind selbstverstandlich keine taugliche Basis fur politische Ges-
taltungsaufgaben. Geht es dabei um Mediensysteme, so kann man immerhin auf einige
mehrfach Uberprifte Einsichten abstellen. So ist es langerfristig nicht aussichtsreich,
sich ohne breiten gesellschaftlichen Konsens gegen die grundlegenden Mechanismen
und Triebkrafte des Medienmarkts stellen zu wollen. Man muss beispielsweise gar
nicht erst versuchen, die Gratis-Philosophie zu bekampfen. Sie ist inzwischen hierzu-
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lande breit akzeptiert und tief in der Gesellschaft verankert. Auch konnte es allmahlich
schwierig werden, direkt beim Publikum allgemeine Gebihren einzutreiben mit der
Begrindung, es werde so ein Service public gewahrleistet. Dazu hat man diesen Begriff
des medialen 6ffentlichen Dienstes in den vergangenen Jahren zu sehr strapaziert und
verdiinnt (Stichworte: partielle Auswechselbarkeit privater und 6ffentlich-rechtlicher
Programme; Geblhrensplitting zugunsten von Privatsendern; angeblicher Service pub-
lic der Presse).

Durchsetzungskraft in gesattigten Markten und notfalls in Krisen

Mehr Erfolg verspricht die Profilierung von Medienangeboten. Inmitten der Flut von
News und Unterhaltung, von kommunikativen Dienstleistungen und Geschaften werden
Menschen immer nach Verlasslichkeit und Orientierung suchen. Die schon langer von
Uberangeboten charakterisierte Welt der Konsumgiiter ist fiir das Publikum anhand
von Marken Uberschaubar. Brands funktionieren als immergleiche elementare Bot-
schaften, die den Produkten und Anbietern Eigenschaften, ja eine «Persdnlichkeit»
verleihen. Professionelles Branding ist denn auch fir Medien essenziell: Indem sie ihre
Qualitaten und Leistungen profilieren mit klar unterscheidenden Merkmalen, und in-
dem sie diese in die Form griffiger Signale bringen - eben in Marken - werden Medien
unverwechselbar, erkennbar und fir ihre Zielpublika einschatzbar. Profilierung des
Produkts oder der Produktegruppe und entsprechende Ausgestaltung und Handhabung
der Marke sind Bedingungen des Erfolgs in einem gesattigten Markt. Uberlebens- und
Entwicklungschancen haben diejenigen Medien, die fiir eine Region, eine Thematik, eine
Weltanschauung, eine politische Praferenz, einen Stil oder einen Lifestyle stehen und
solche Charakteristiken prazis und knapp in einem Brand zu erkennen geben - und das
nicht fir Momente, sondern in jahre- und jahrzehntelanger zielstrebiger Aufbauarbeit.
Mit diesem Zeithorizont dirfte sich das eventuelle Missverstandnis erledigen, Medien-
erfolg sei reine Marketingsache. Zweifellos brauchen die Verlage mehr denn je gutes
Marketing, doch dieses muss auf einer weitblickenden, kontinuierlichen und konse-
quenten publizistischen wie unternehmerischen Strategie basieren.

Nicht erst unter der Last der aktuellen Krise, sondern bei allen drei Wellen der Gratis-
Philosophie fehlten der Medienbranche haufig die klaren, bei den eigenen Leistungen
ansetzenden Perspektiven. Zu oft folgten alle den gleichen Parolen und Rezepten. Her-
dentrieb ist im Journalismus und Medienbusiness ein bekanntes Phanomen. Zu viele
Medienprodukte sehen aus wie Klone der gerade herrschenden Moden und Doktrinen.
Falls sie verschwinden, ist dies zwar ein harter Schlag fir Betroffene, die Jobs und Ar-
beitsmdoglichkeiten verlieren. Doch die Liicke in der Medienszene erscheint allzu oft als
verkraftbar. Genau dies konnte eine gute Probe fiir das Profil sein: Wie empfindlich und
nachwirkend wiirde im nicht zu wiinschenden Fall des Falles das Fehlen eines Mediums
Uber den Kreis der unmittelbar Betroffenen hinaus gespirt?

Glaubhaft allerdings ist ein Bekenntnis zum eigenen Profil erst dann, wenn es notfalls
mit eigenen Opfern durch eine Krise hindurch aufrechterhalten wird. Zwar konnen Re-
duktion und nétigenfalls Streichung von Geschaftstatigkeiten sowie damit verbundener
Stellenabbau in einer Marktwirtschaft keine Tabus sein. Gehen sie aber auf Kosten der
publizistischen Substanz, so wird die Identitat eines Medienunternehmens geschadigt.
Die Marke verliert an Strahlkraft und Glaubwirdigkeit. Solches ist im Interesse des
langerfristigen Uberlebens wenn immer mdéglich zu verhindern, und zu diesem Zweck
missen auch unpopulare Massnahmen mdoglich sein. Warum nicht befristete Lohnre-
duktionen fur alle anstatt Entlassungen, wenn ja Hoffnung besteht, nach dem Verebben
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der Krise wieder Tritt zu fassen? Warum nicht dynamische Lohnsysteme einfiihren, die
sich partiell nach dem Erfolg des Unternehmens richten und natirlich in guten Zeiten
entsprechend hohere Lohne ermdglichen? Und warum nicht in Krisen, deren Folgen
von allen Unternehmensangehdrigen getragen wiirden, die personlichen Opfer als ge-
meinsames Engagement fir die Werte des eigenen Medienbrands o6ffentlich darstellen?
Marken konnen aus Krisensituationen, denen sie kampferisch entgegentreten, sogar
gestarkt hervorgehen. Gilt der Kampf jedoch nur der Verteidigung des eigenen Besitz-
standes, so ist daraus kein Glaubwiirdigkeitskapital zu schlagen. Vermutlich braucht es
bei allen Beteiligten - Kapitaleignern, Kadern, Angestellten, Gewerkschaften - erst
einmal Einsicht in die Grinde und Dimensionen der aktuellen Medienkrise.

Urs Meier ist Geschaftsfiihrer der Reformierten Medien und Co-Herausgeber des Medienhefts.

Der Text befindet sich im Internet unter:
http://www.medienheft.ch/politik/bibliothek/p09_MeierUrs_02.html
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