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Diese neue Orientierung der Arbeit
von Informationsspezialisten in der
Privatwirtschaft erfordert jedoch grund-
legende Kenntnisse in der Analyse von
Unternehmen und Märkten, stärker aus-

geprägte branchenspezifische Kennt-
nisse im Erbringen entsprechender Be-

ratungs- und Schulungsleistungen und
im Projektmanagement, was nach mei-

ner Einschätzung in der Ausbildung bis-
her teilweise noch nicht ausreichend

berücksichtigt wird.

Kontakt: Andreas.Breilochs@web.de
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Die digitale Revolution bringt eine enorme
Fragmentierung der Leserschaft mit sich

Hannes Britschgi, stellvertretender
Chefredakteur des SonntagsBlicks im
Interview mit Stephan Holländer

Die Print- und Elektronikmedien befin-
den sich in einer Konvergenzphase, die
durch das Internet ausgelöst wurde.

Gleichzeitig werden Firmen aus ur-
sprünglich unterschiedlichen Branchen
wie Telekom, Presse und Fernsehen zu
Konkurrenten um die Aufmerksamkeit
des gleichen Publikums. Medienunter-
nehmen müssen heute auf allen Kom-
munikationskanälen präsent sein, um
ihre Marktstellung weiter behalten zu
können. Grund genug, Fragen an einen
Kenner der Schweizerischen Medien-
landschaft zu stellen.

3. Wieso müssen Schweizer Zeitungsverla-

ge aw/vieien Platt/örmen (Internet, lokal-
radio, Lokal/ernsehen und Grafiszeitun-

genj vertreten sein?

Dies ist zweifellos eine Folge der
technologischen Entwicklung. Mit die-

ser digitalen Revolution ging eine enor-
me Fragmentierung des Zielpublikums
einher. War es vor einigen Jahren noch
relativ einfach, die jeweilige Zielgruppe
anzusprechen, so muss genau heute
darauf geachtet werden, wie man seine

jeweilige Zielgruppe anspricht. Daliegt
die eigentliche Herausforderung. Die

Zielgruppe muss aufdem richtigen Ka-

nal angesprochen werden, damit sie

überhaupt erreicht wird. Daher ist die
Vielfalt der Plattformen heute ein Muss,

um die einzelnen Zielpublika erreichen
zu können.

2. Weiche Funktion hohen die Wehnews-

angehote grosser Verlage (NZZ online;
Tagesanzeiger online etc.J?

Ein guter Teil der im Web aktiven
Bevölkerungsgruppen holt sich nach
dem Pull-Prinzip die Nachrichten aus
dem Netz. Dies ist gegenwärtig die
schnellste und effektivste Art und Wei-

se, sich über die laufende Aktualität auf
dem Laufenden zu halten. Mit ihrem
Nachrichtenangebot im Internet sind
die Verlage nicht nur im Web präsent,
sondern sie beweisen damit ihre Kom-

petenz auch auf dieser Plattform. Zwei-
fellos stärken sie damit ihre Marken, die

beispielsweise im Zeitungsbereich gross
geworden sind. Dies trägt natürlich zur
Markenpflege auch im Webbereich bei
und bindet die Nutzer an die Marke.

3. Welches ist dahei der USP des Online-
angehotes der Zeitungsverlage gegenüber
den Newsangehoten der grossen Suchma-
schinen?

Das herausragende Merkmal der

Berichterstattung im Netz durch die

Verlage ist deren redaktionelle Eigen-
leistung. Diese Eigenleistung besteht

beispielsweise aus eigenen Recher-
chen. Damit heben sie sich von den im
Netz veröffentlichten Agenturmeldun-
gen ab. Die Webangebote profitieren
von der guten Markenwirkung, die die

Zeitungen im Printbereich über Jahre
hin aufgebaut haben. Zweifellos macht
dies den USP dieser Angebote aus.

4. Sind die Google News Schweiz eine Kon-

kurrenz/ür die online verfügbare Schwei-

zer Presse?

Ja, sicher, aber es sollte nicht ver-

gessen werden, dass Google auch Web-
verkehr für die Internetangebote der

Verlage erzeugt. Dank dieses zusätzli-
chen Webverkehrs erreichen diese An-
geböte so eine grössere Aufmerksam-
keit der Internetnutzer, die weiteres
Nutzerinteresse nach sich zieht.

5. Gemäss jüngst verôjjêntlichten WFMF-
Zahlen verzeichneten die Tagesspresse

und die Regionalpresse in der Schweiz ei-

nen Rückgang des Inseratenvolumens um
17,8%. Ist hier eine Abwanderung der In-
serenten in Richtung Gratisblätter und

Sonntagspresse zu beobachten?

Bei den Gratisblättern wäre ich mit
der Interpretation noch etwas vorsieh-

tig, da die jüngste WEMF-Erhebung

TO arbido 2 2008



noch nicht die Zahlen aller jetzt er-
scheinenden Gratiszeitungen beinhal-
tet. Zweifelsohne ist jedoch ein Teil
dieser Inserate ins Internet und in die

Gratiszeitungen abgewandert. Gross-

firmen in der Schweiz versuchen, auch

ihre Stellen über das World Wide Web

zu besetzen. Elektronische Stellenbe-

Werbungen sind immer mehr im Kom-

men, da diese auch mit Informatikmit-
teln analysiert werden können, was

angesichts der Menge von Bewerbun-

gen auch ein gutes Selektionsinstru-
ment sein kann.

Ein Teil der Werbung wird nun im
Internet angeboten, anders wären die
Umsatzzahlen von Google nicht zu er-
klären. Doch vergessen Sie nicht: Ver-

läge können auch da attraktive Kombi-
angebote machen. So erscheint das

Inserat in der gedruckten Presse und
kann in der Folge auf der Webseite der

Zeitung publiziert werden. Eine klassi-
sehe Hybridlösung, die die Vorteile bei-
der Publikationsarten beinhaltet. Da-

mit bieten Verlage einen Mehrwert, den

Google mangels gedruckter Presse

nicht bieten kann.

6. Mit Zattoo wurde unter anderem in der

Schweiz die Möglichkeit geschaffen, Fern-

sehprogramme üher das Internet zu schau-

en. Ist das der An/ang eines Trends, Fern-

sehprogramme üher das Netz zu ühertra-

gen, oder ist das lediglich ein Umweg in
der .Richtung zum hochau/lösenden Fern-
sehen üher das ßreithandnetz?

Zattoo (gesprochen Sättuu) ist qua-
litativ technisch gesehen noch keine
Alternative zum jetzigen Fernsehen.
Ein wesentlicher Nachteil ist, dass Zatt-
too über keine hochauflösende Darstel-

lungsweise verfügt. Zattoo hat begrif-
fen, dass aus der Zielgruppe «junge
Leute» immer weniger Leute Fernseh-

programme an einem TV-Gerät sehen

wollen, sondern im Web anschauen
möchten. Zattoo bietet Fernsehen also

dort, wo sich junge Leute auch gerne
ihre Zeit verbringen, nämlich im Netz.
Dazu kommt, dass diese Fernsehpro-

gramme gratis im Netz angeschaut
werden können. In den kommenden
Monaten wird sich Zattoo im Ausland
in einem Land nach dem anderen ver-
breiten. Das Signal, das Zattoo setzt, ist
klar: Das Internet wird auch ein Kanal

zur Verbreitung von Fernsehprogram-
men.

Als eine der weltweit führenden
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7- Wie sehen Sie die Eniivicfeiung Schwei-

zerischer Fernsehangebote? Mehr in die

.Richtung Lokai/ernsehen oder in die Rieh-

tung Sparten/èrnsehen?
Die gegenwärtige Entwicklung

geht klar in Richtung Lokalfernsehen.
Mit der Revision des Fernsehgesetzes
wird jetzt auch das Gebührensplitting
möglich. Dies wird der Entwicklung
von lokalen und regionalen Fernsehan-

geboten Auftrieb geben. Damit sind
gleichzeitig neue Verpflichtungen ver-
bunden. Diese Anbieter werden somit
in die Lage versetzt, ihre Programm-
angebote wesentlich ausbauen zu kön-

nen. Nischen- und Spartenprogramme
finden sich schon heute als Internet-
angebote. Hierfür bietet sich das In-

ternet als Verbreitungskanal geradezu
an.

8. Werden heutige Medienunfernehmen,
die bereits jetzt über ein hybrides Angebot
(Druck und Internetj verjugen, künjtigzu
multimedialen Inhaitsliejèranten, die au/
allen Platt/ormen (TV, Radio, Internet,
Pressej tätig sind (siehe etwa das Beispiel
Time Warner)?

Meines Erachtens werden alle Me-
dienunternehmen ihre in der Herstel-

lung teuer erarbeiteten Inhalte auf al-

len ihnen zur Verfügung stehenden
Kanälen einsetzen wollen. Diese multi-
mediale beziehungsweise crossmedia-
le Verwertung wird von den kommerzi-
eilen Partnern erwartet und damit in

Anspruch genommen Es ist ein Wett-
bewerbsvorteil, wenn ein Medienunter-
nehmen Angebote für möglichst viele
Kommunikationskanäle anbietenkann.
Kann ein Verlag die gleiche Botschaft
eines Kunden oder einer Interessen-

gruppe auf mehreren Kanälen zeitver-
setzt und, wenn gewünscht, zeitgleich
auf allen Kommunikationskanälen
kommunizieren, wird er im harten
Konkurrenzkampf eher berücksichtigt
werden, als wenn ein Verlag nur im
Zeitungs- und Zeitschriftenbereich tä-

tig ist.

Kontakt: stephan.hollaender@bluewin.ch

Hannes.britschgi@ringier.ch

La révolution numérique s'accompagne
d'une énorme fragmentation du lectorat

Hannes Britschgi, rédacteur en chef
adjoint du SonntogsB/icfc
Interview avec Stephan Holländer

La presse écrite et les médias électroni-

ques se trouvent dans une phase de

convergence, déclenchée par internet.
En même temps, les entreprises de

secteurs fondamentalement différents
comme les télécommunications, la

presse et la télévision se concurrencent

pour attirer l'attention du même public.
Les entreprises médiatiques doivent
aujourd'hui être présentes sur tous les

canaux de communication, pour pouvoir
continuer à garder leur position sur le

marché. Une raison suffisante pour po-
ser des questions à un connaisseur du

paysage médiatique suisse.

î. Pourquoi les éditeurs dejournaux suisses

doivent-ils être présents sur de nombreuses

plate/örmes (internet, radios et télévisions

locales, journaux: gratuits
C'estcertainementune conséquence

du développement technologique. Une
énorme fragmentation du public cible a

accompagné cette révolution numéri-
que. Il y a quelques années, c'était en-

core relativement facile de s'adresser à

chaque groupe cible. Aujourd'hui, il faut
bien faire attention à la manière d'attein-
dre le groupe d'utilisateurs visé. C'est là

que se situe le véritable défi. On doit
s'adresser au groupe cible via le canal

approprié. Par conséquent, la diversité
des plates-formes est un must pour pou-
voir atteindre les publics cibles.

2. Quel est le rôle des ojfres web des

grands éditeurs (NZZ online, Tagesanzei-

ger online, etc.J

Une bonne partie de la population
active va chercher, selon le principe pull,
les informations sur le web. C'est ac-
tuellement la manière la plus rapide et
la plus efficace de se tenir au courant
de l'actualité. Par leur offre de nouvelles
sur internet, les éditeurs sont non seu-
lement présents sur le web, mais ils
démontrent aussi leur compétence sur
cette plateforme. Ils renforcent sans

aucun doute ainsi leurs marques, qui
sont devenues grandes, notamment
dans le domaine des journaux.

Cela contribue bien sûr à soigner la

marque sur le web et fidélise les utilisa-
teurs de cette dernière.

3. Quel est l'USP (unique sehingproposi-
tion de i'ojfre en ligne des éditeurs de jour-
naux par rapport aux ojjfes de news des

grands moteurs de recherche?

La caractéristique remarquable de

la couverture médiatique du réseau par
les éditeurs est leur propre perfor-
mance éditoriale. Cette performance
consiste, par exemple, dans leurs pro-
près recherches. C'est ainsi que se sé-

lectionnent les annonces d'agences
publiées sur le réseau. Les offres sur le
web profitent de la bonne renommée de

la marque que les journaux se sont
construite pendant des années dans la

presse écrite. Cela constitue sans aucun
doute l'USP de ces offres.

4. Fsf-ce que les news de Google Suisse

constituent une concurrence pour ia presse
suisse disponibie en ligne?

Oui, certainement, mais il ne fau-
drait pas oublier que Google génère
aussi un trafic internet pour les offres
des éditeurs. Par ce trafic supplémen-
taire, ces offres attirent ainsi une plus
grande attention de la part des utilisa-
teurs d'internet, dont l'intérêt s'en trou-
ve aiguisé.
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5- Selon les chiures re'cemment publiés par
la RFMP (Recherches et études des média

publicitaires], la presse quotidienne et la

presse régionale en Suisse ont enregistré

une baisse du volume d'annonces de près
de J7,S%. Faut-il y voir une/uite des an-

nonceurs vers les journaux gratuits et la

presse du dimanche?
En ce qui concerne les journaux

gratuits, je serais encore prudent quant
à mon interprétation, car la dernière

enquête de la REMP ne contient pas
encore les chiffres de tous les journaux
gratuits qui paraissent actuellement; il
est cependant indubitable qu'une partie
de ces annonces va sur internet et dans
les feuilles gratuites. Les grandes entre-
prises suisses essaient aussi d'occuper
une place sur le World Wide Web. Les

offres d'emploi électroniques sont de

plus en plus fréquentes; les candidatu-
res peuvent aussi être analysées par des

moyens informatiques, ce qui, compte
tenu de la quantité des candidatures,

peut être un bon instrument de sélec-

tion. Une partie de la publicité est main-
tenant proposée sur internet, sans quoi
les chiffres d'affaires de Google ne

pourraient s'expliquer. Mais n'oubliez

pas que les éditeurs peuvent aussi faire
des offres combinées attrayantes. Ainsi,
l'annonce paraît dans la presse écrite et

peut par la suite être publiée sur la page
Internet du journal. Une solution hy-
bride classique qui comporte les avan-

tages des deux modes de publication.
Les éditeurs offrent ainsi une plus-
value, ce que Google ne peut faire, fau-

te de presse écrite.

6. Avec Zattoo, on a créé entre autres la

possibilité de regarder des programmes de

télévision via internet. Fst-ce le début d'une
tendance à trans/érer les programmes de

télévision sur internet, ou est-ce simple-
ment un détour dans la direction de la
télévision à haute definition sur réseau à

large bande?

Zattoo (prononcé Zatto) n'est, du

point de vue de la qualité technique, pas
encore une alternative à l'actuelle télé-
vision. Un inconvénient essentiel est

que Zattoo ne dispose pas d'une présen-
tation à haute résolution. Zattoo a com-
pris que le groupe cible des jeunes est
de moins en moins disposé à regarder
des programmes de télévision sur un
téléviseur, mais veut les voir sur le web.
Zattoo offre alors la télévision là où les
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jeunes aiment aussi passer leur temps,
à savoir sur le réseau. A cela s'ajoute le

fait que ces programmes de télévision

peuvent être regardés gratuitement.
Zattoo va du reste conquérir ces

prochains mois d'autres régions à

l'étranger. Le signal que Zattoo donne
est clair: internet deviendra aussi un
canal de diffusion des programmes
TV.

7. Comment voyez-vous 1'e'voîution des 0/-

/res de télévision suisses? Davantage en

direction de télévisions locales ou en direc-

tion de télévisions sectorielles?

Le mouvement actuel va clairement
en direction de télévisions locales.
Grâce à la révision de la loi sur la TV,

une répartition de la redevance devient
possible. Cela va donner de l'oxygène

au développement des télévisions loca-

les et régionales. Mais cela entraîne en
même temps de nouvelles obligations.
Ces nouveaux médias seront ainsi en

mesure d'étayer de manière essentielle
leurs offres de programmes. Des pro-
grammes de niches et sectoriels se trou-
vent déjà sur internet. Pour cela, inter-
net se présente justement comme un
canal de diffusion.

S. Les entreprises médiatiques actueiïes,

qui disposent déjà d'une o/fre hybride fim-
pression et internet), deviendront-eiies à

l'avenir des ^fournisseurs de contenu mul-
timédia sur toutes les plates/ormes ftéîévi-
sion, radio, internet, presse écrite, voir
entre autre l'exemple de Time Warner)?

A mon avis, toutes les entreprises
médiatiques voudront de plus en plus

proposer leurs contenus chèrement éla-

borés sur tous les canaux. Les partenai-
res commerciaux des entreprises mé-

diatiques attendent et prennent en
considération l'exploitation multimé-
dia ou plurimédia. Pour une entreprise
médiatique, c'est un avantage face à la

concurrence de pouvoir proposer des

offres sur plusieurs canaux de commu-
nication. Un éditeur qui peut décliner
le même message d'un client ou d'un
groupe d'intérêts sur différents canaux,
en différé ou simultanément quand il
le veut, l'emportera plus facilement
dans la rude lutte de la concurrence
qu'un éditeur qui ne peut que proposer
des journaux et des revues.

Contact: stephan.hollaender@bluewin.ch

Hannes.britschgi@ringier.ch

Von der Schreibstube zum Newsdesk
Das Berufsbild des Journalisten im Wandel

Ditti Brook, Studienleiter Multimedia
Production, HTW Chur

Das Video EPIC 2015, das «Evolving Per-

sonalized Information Construct», zeigt
auf, wie die Medienlandschaft der Zu-
kunft aussehen könnte: Jeder User erhält
massgeschneiderte Contentprodukte, in

denen Vorlieben, Konsumgewohnhei-
ten, Interessen, demographische und
soziale Daten untrennbar verknüpft
sind. Ist das die schöne neue Digital-
weit? Und was muss der Journalist der
Zukunft können?

«Der professionelle Journalismus ist
auf dem absteigenden Ast. Schlimmer
noch: Er verliert im Prozess der digita-
len Revolution seine Identität und ist
durch Selbstkommerzialisierung auf
dem besten Wege, sich selbst abzu-
schaffen», so Siegfried Weischberg,
Journalistik-Professor an der Hambur-

ger Universität. Er spricht von einer
evolutionären Revolution und von J our-
nalismus 2.0. Klar ist, dass sich die

journalistischen Berufsbilder derzeit

enorm verändern. Doch auch das ist
nichts Neues, denn Journalisten muss-
ten sich immer den technischen Neue-

rungen anpassen. Allerdings hat sich
die Technik noch nie so rasant geändert
wie in den letzten zehn Jahren. Die Zu-
nähme der technischen Vielfalt und die

enorme Geschwindigkeit stellen an die

heutigen Journalisten grosse Anforde-

rungen. Das hat Konsequenzen für die

Ausbildung? «Der Journalist von mor-
gen muss an die multimediale Welt
herangeführt werden. Er ist nicht mehr
nur der Schreiber von Nachrichten,

Die Zunahme der technischen Vielfalt
und die enorme Geschwindigkeit stellen

an die heutigen Journalisten grosse An-

forderungen.

sondern auch der Filmer, Radiomacher
und Blogger», meint Dr. Bruno Studer,
Leiter des Fachbereichs Medien, Infor-
mation und Kommunikation an der
Hochschule für Technik und Wirtschaft

(HTW) Chur, «deshalb haben wir einen
Bachelorstudiengang entwickelt, der
den Bedürfnissen der neuen Medien-
weit entspricht. Informationsbeschaf-
fung und -aufbereitung geschehen heu-
te in einem Tempo, das jedes bisherige
Schaffen gemütlich aussehen lässt.»

Das Berufsbild im Wandel
Die Geschichte des Journalismus war
und ist immer verbunden mit der Ent-

wicklung der Speichermedien. War es

bis zum 19. Jahrhundert ausschliess-
lieh das Papier, so kamen zu Beginn des

20. Jahrhunderts das Radio und kurz
darauf das Fernsehen dazu. In der
Schweiz erteilte die Stadt Lausanne am
14. Februar 1922 die Bewilligung zum
Betreiben des ersten öffentlichen
Senders der Schweiz. Das erste 24-Stun-
den Vollprogramm im Radio gab es

dann allerdings erst ab 1981. Für das

neue Medium Radio wurden Journalis-
ten mit speziellen Qualifikationen ge-
braucht, der Beruf des Radiomodera-
tors war ebenso neu wie der des Ton-
technikers. Zudem war der Radiorepor-
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