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Beat Schmid

Die Schweiz und die
Branchenkonvergenz im Medienbereich

Zusammenfassung

Die neue Industrialisierung verindert den Warenkorb der
Konsumprodukte: Wie die erste Industrialisierung den Wa-
renkorb der Agrargesellschaft grundlegend verindert hat,
so werden digitale Produkte den Warenkorb der kommen-
den Informationsgesellschaft dominieren. Zur Wohlstands-
erhaltung wird deshalb ein positiver Handelsbilanzsaldo im
Bereich der neuen Produkte notwendig sein: Die Schweiz
muss in einigen Sparten digitaler Produkte Netto-Exporteur
werden.

Digitale Produkte sind Erzeugnisse einer Medienindustrie,
die als Konvergenzzone der klassischen Medienwirtschaft,
der Informationstechnologie, der Telekommunikations-
industrie und Teilen der Unterhaltungselektronik-Branche
verstanden wird. Die elektronischen Medien, namentlich das
Fernsehen, spielen darin eine wichtige Rolle. Eine gute
Standortqualitit fiir diese Branche ist deshalb entscheidend
fiir den kiinftigen Wohlstand. Dazu gehéren gute Rahmen-
bedingungen fiir die neue Branche.

1 Die neue Industrialisierung

Die neue Industrialisierung erfasst das Reich der Informati-
on: Daten werden digital und damit maschinenlesbar und -
wesentlich bedeutsamer — informationsverarbeitende Prozes-
se, bisher Hand- bzw. Kopfwerk, werden zu maschinenaus-
fithrbaren Programmen, d.h. mechanisiert. Wahrend die alte
Industrialisierung materialverarbeitende Prozesse der Indu-
strialisierung unterwarf und eine Fiille von Maschinen her-
vorbrachte, die das menschliche Handwerk automatisiert
haben, hat die neue Basiswissenschaft Informatik (Compu-
ter Sciences) eine universelle Maschine produziert, den Com-
puter, der das Reich der Information zu mechanisieren be-
gonnen hat. In der Welteinteilung des Philosophen Descartes
heisst dies: Die neue Industrialisierung betrifft die res
Cogitans, die denkende Substanz, wihrend die alte Industria-
lisierung der res extensa, der ausgedehnten Substanz, galtl.
Diese neue Industrialisierung erfolgt in einem ungeheuren
Tempo: Die ihr eigene Rate des Produktivititswachstums ist
etwa zehn mal héher als jene der Industriegesellschaft, wel-
che ihrerseits eine Grossenordnung héher war als jene der
Agrargesellschaft.

Wahrend es in der Agrargesellschaft mehrere Generationen
dauerte, bis sich der Wohlstand verdoppelte, war dies in der
Industriegesellschaft im Rahmen einer Generation moglich.
Die neuen Produktivititswachstumsraten liegen im Bereich
von 70, 100 und mehr Prozent pro Jahr, also nochmals um
€twa einen Faktor 10 hoher. Bekannt ist dieser Effekt beim
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Personal Computer, wo Moores’ Law gilt: Alle eineinhalb
Jahre erhélt man fiir das gleiche Geld die doppelte Leistung,
In anderen Bereichen, etwa der Telekommunikation, sind
noch wesentlich hohere Zuwichse zu beobachten.

Die Effekte der neuen Industrialisierung sind in vielen Be-
reichen erkennbar, auch wenn wir noch weit davon entfernt
sind, ihre Wirkungen addquat zu kartographieren oder gar
ihre Gesetzmassigkeiten zu verstehen. Das anhaltende
Wachstum der amerikanischen Wirtschaft etwa wird zu we-
sentlichen Teilen der neuen Industrialisierung zugeschrie-
ben. Auch Schwellenldnder wie Indien erfahren durch sie
erhebliche Wohlstandsgewinne.

Der Computer hat vor gut 40 Jahren begonnen, die betriebli-
chen Strukturen zu verdndern. Das Internet l}at erstvor sechs
Jahren mit dem World Wide Web (auf der Basis des http-
Protokolls und der Browser-Technologie) den wissenschaft-
lichen Bereich verlassen. In dieser kurzen Zeit hat es die wirt-
schaftliche und gesellschaftliche Realitit bereits wahrnehm-
bar zu verdndern vermocht. Die Informations- und Kom-
munikationstechnologie ist die treibende technologische
Kraft hinter der Globalisierung, die in ortslosen elektroni-
schen Mirkten resultiert. Wir spiiren, dass eine neue Welt-
ordnung im Entstehen ist, deren Konturen sich jedoch noch
nicht klar genug abzeichnen.

2 Die neue Medienbranche als Treiber der
digitalen Okonomie

Das Internet als kreativstes Biotop der neuen Industrialisie-
rung ist Konvergenzzone der Informationstechnologie, wel-
che die Server und PC, sowie die fiir ihren Betrieb notwen-
dige Software zur Verfiigung stellt, und der Telekommuni-
kationsindustrie, welche die Kommunikationsinfrastruk-
turen und damit verbundene Dienste beisteuert. Auch die
Medienindustrie beginnt sich des neuen digitalen Mediums
zu bedienen, indem sie es als zusétzlichen Vertriebskanal fiir
ihre Inhalte nutzt. Sie wird durch das neue Medium aber
auch in jhren Kernbereichen herausgefordert. Dies wurde
im Buchmarkt frith wahrgenommen (Amazon.com). Inzwi-
schen ist dieser transformierende Prozess im Bereich der
Musik (mp3.com, napster.com, u.a.) viel weiter fortgeschrit-
ten. Zudem sind eine Reihe neuer Inhalte - neue Sparten
der Medienindustrie - entstanden wie Computerspiele, de-
ren online-Versionen (Everquest, Ultima Online, u.a.2 ) Hun-
derttausende von Spielern zusammenzufiihren vermdgen.
Das digitale Medium ist Material wie auch Medium der neu-
en Medienindustrie.
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Nachdem der heute dominante PC kiinftig durch weitere
Zugangsmedien wie Mobiltelefon, Fernseher, Organizer usw.
erganzt und langfristig moglicherweise verdrangt wird und
die Nintendo-Generation mit ihren Spielkonsolen zum
Internet strebt, tritt auch die Unterhaltungselektronik-
industrie in diese Zone ein. Das neue digitale Medium bringt
generell mehr und mehr Branchengrenzen zum Verschwin-
den, fordert die bisher getrennten Branchen heraus und
veranlasst sie, ihre Grenzen zu iiberschreiten und sich im
Feld der Nachbarbranche zu versuchen.

Die entstehende neue Medienbranche kann deshalb als Kon-
vergenzzone dieser bisher getrennten Branchen definiert
werden. Sie stellt Produkte, Dienstleistungen und Inhalte fiir
das universelle digitale Medium her. Sie verlangt Fahigkeits-
profile, die haufig Fahigkeiten verbinden, die in bisher ver-
schiedenen Disziplinen nachgefragt und ausgebildet wur-
den.

Dies wird besonders deutlich, wenn das neue Medium nicht
nur als Informationsmedium, sondern auch als Transaktions-
medium in Erscheinung tritt: Wahrend die alten Medien bloss
passive Informationstrager waren, ist das digitale Medium ein
aktives Medium, selber Maschine, somit wesentlich auch
Transaktionsmedium. Damit verschwindet eine weitere Gren-
ze, die zwischen Informationsbranche und Handel. Die neue
Medienbranche ist Intermediér nicht nur fiir Information, son-
dern auch fiirr Produkte und Dienstleistungen.

Auchwenn die Struktur der neuen Branche heute noch nicht
feststeht, so sind sich die Auguren doch darin einig, dass sie
wirtschaftlich zur dominanten Branche des neuen Jahrhun-
derts werden wird.

3 Digitale Produkte: Der Warenkorb der
Informationsgesellschaft

Der Warenkorb des Haushaltes der Industriegesellschaft des
20. Jahrhunderts unterscheidet sich dramatisch von dem des
Haushaltes der Agrargesellschaft. Wir finden darin zwar
auch die Produkte, die den Warenkorb der Familie in der
Agrargesellschaft bestimmt haben, wie Lebensmittel, Klei-
der, Behausung, etc. Diese Produkte haben in der Industrie-
gesellschaft jedoch meist nicht nur eine wesentlich héhere
Qualitat, sie machen gleichzeitig einen deutlich geringeren
Anteil der im Warenkorb vorhandenen Produkte aus. Den
grossten Teil beanspruchen Produkte, die in der Agrarge-
sellschaft unbekannt waren: Produkte wie Automobil, Ra-
dio und Fernsehen, Krankenversicherungen, Tauch- oder
Skiferien waren in der Agrargesellschaft nicht vorhanden,
meist nicht einmal vorstellbar.

Im Zuge der neuen Industrialisierung wird sich der Waren-
korb des 21. Jahrhunderts auf dhnliche Weise verindern: Die
heutigen Produkte werden in verbesserter und modifizier-
ter Form weiterhin anzutreffen sein. Ihr Anteil im kiinftigen
Warenkorb wird jedoch schrumpfen. Den dominanten Part
werden neue, digitale Informationsprodukte spielen. Dazu
gehoren nicht nur die Informationsprodukte im engeren Sin-
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ne, wie sie etwa in der heutigen Medienindustrie hergestellt
werden. Die Vision von Ted Nelson3, der in den sechziger
Jahren davon trdumte, dass alle Informationen der Mensch-
heit — Biicher, Musikstiicke, Geschiftsdaten, usw. - digitali-
siert und, in Satelliten gepackt, im Orbit global verfiigbar
gemacht werden und durch persénliche Empfangsgerite
(Personal Computer) jedermann jederzeit verfiigbar seien,
wird nach und nach Realitit: Der PC ist inzwischen entwik-
kelt, als Konsumelektronikartikel verfiigbar und weit ver-
breitet. Das Internet hat den Platz der Datensatelliten einge-
nommen, die sich Ted Nelson vorgestellt hat: Er absorbiert
in rasendem Tempo den Informationsbestand der Mensch-
heit und verwebt ihn zu einem riesigen Hypertext.

Dies ist zunéchst nur eine neue Gestalt und leichtere Ver-
fugbarkeit der uns bekannten Informationsprodukte. Das
Internet enthilt inzwischen jedoch auch eine Fiille neuarti-
ger Produkte, wie Computerspiele. Seit den siebziger Jah-
ren bewegt deshalb eine andere Vision das Denken einer
neuen Generation von Medienschaffenden, die in Neuland
fithrt. Gemass dieser Vision sollen mehr und mehr kiinstli-
che Welten entstehen - Digital Virtual Environments (DVE).
Diese virtuellen Welten, die man sich zumeist fotorealistisch
vorstellt (daher auch die Bezeichnung als «Virtual Reality»),
kénnen geographische Regionen (der Grand Canon oder der
Himalaya), historische Statten (das alte Rom, die Abtei
Cluny), Fantasiewelten, wie sie im Kino zu betrachten sind,
Handelsplitze (Marktplatze, Electronic Malls, etc.) und vie-
les andere mehr umfassen? .

Der Besucher ist in diesen Welten teleprisent zugegen, in
Gestalt eines Avatars>, seines digitalen Stellvertreters. Die
digitale Erscheinungsform von Avataren ist frei wihlbar —
und wird Anlass fiir einen neuen Dienstleistungssektor sein,
welcher solche digitalen Outfits herstellt. Die heutigen For-
men der (synchronen) Teleprasenz sind noch beschriankt auf
die Stimme im Telefon, auf textbasierte Ausserungen und
Symbole in Chat Rooms, auf Spielfiguren bei Computer-
spielen - vergleichsweise drmliche Frithformen unserer kiinf-
tigen Inkarnation im Cyberspace.

Hier offnet sich ein Tor zu neuen Produkten, deren Profil
und Zwecke uns ebenso unvorstellbar sein mdgen, wie den
Vorfahren in der Agrargesellschaft viele unserer heutigen
Produkte (wie Flugzeuge, Stereoanlagen, Telefone) unver-
standlich wiren. Diese neuen Produkte kénnen mit neuen
sozialen Strukturen einhergehen. Beispiele solcher Sozieta-
ten oder Communities sind im Internet schon recht zahlreich
anzutreffen, etwa im Bereich der Musik oder der Computer-
spiele. Die Virtual Reality hat beispielsweise auch im Bereich
der Flugsimulatoren dazu gefiihrt, dass heute praktisch alle
Flugplitze und die wichtigsten Flugzeugtypen im digitalen
Medium rekonstruiert sind und dem Laien das realistische
Fliegen im virtuellen Raum gestatten.

Eine neue Industrie wird solche Kunstwelten herstellen. Sie
wird an den Film und ans Fernsehen ankniipfen und diese
Kiinste mit den Méglichkeiten des Computers verbinden,
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wie dies im Bereich des Computer-Films oder der Compu-
ter-Videos seit einigen Jahren geschieht. Das heutige Web-
Design wird diese Kulturen treffen, sobald das Internet
breitbandig wird. Diese neue Industrie, die betretbare und
bewohnbare Kunstwelten erschafft, verlangt die Verbindung
kreativer Fihigkeiten aus verschiedensten Provinzen des
kulturellen Schaffens.

Ein System neuer Marktplitze ist somit im Entstehen, mit
einer rasch wachsenden Zahl von Nachfragen und einer he-
terogenen Gruppe von kreativen Anbietern. Sehr haufig sind
Anbieter und Nachfrager auch untrennbar ineinander ver-
woben. Einen guten Eindruck dieser Transformation gibt das
Feld der Musik mit ihren neuen Produktionsstrukturen, etwa
in der Sampler-Technik, und ihren Tauschmirkten im
Internet6 .

4 Wohlstand und Handelsbilanzsaldo bei
digitalen Produkten

Jede Gemeinschaft, wie auch immer sie definiert sein mag,
hat ihren Konsum mit Leistungen zu bezahlen, die sie andern
gegeniiber erbringt. Die Schweiz als Region importiert den
grossten Teil der Informationsprodukte. Dies gilt fiir den do-
minanten Teil der Inhalte, nicht nur fiir Hard- und Software.
Zwar wird ein betrichtlicher Teil des Eigenbedarfs im eige-
nen Lande hergestellt, etwa im Telekommunikationsbereich,
aber auch in der klassischen Medienwirtschaft. Die Schwei-
zer Bevolkerung konsumiert jedoch zusétzlich zu den im ei-
genen Land hergestellten Informationsprodukten und damit
verbundenen Dienstleistungen eine grosse Menge importier-
ter Produkte.

Um diese Produkte zu bezahlen, sind in andern Bereichen
Exportleistungen zu erbringen. Gegenwirtig erfolgt dies
grosstenteils mittels Leistungen in klassischen Industrie- und
Dienstleistungsbereichen. Da der Anteil digitaler Produkte im
Warenkorb der Zukunft dominant wird, wird dies jedoch nicht
ausreichen. Die Schweiz wird vielmehr in einigen Segmenten
digitaler Produkte zum Nettoexporteur werden miissen, um
die Importe der iibrigen digitalen Produkte bezahlen zu kén-
nen. Schafft sie dies nicht, so muss der Handelsbilanzsaldo
durch sinkenden Wohlstand oder Abwanderung ins Gleich-
gewicht gebracht werden.

Wenn wir beachten, dass die Entwicklungen in der neuen In-
dustrialisierung mit dem eingangs erwihnten wesentlich hs-
heren Tempo ablaufen, so heisst dies fiir ein Land wie die
Schweiz: Wenn der Wohlstand weiterhin hoch bleiben soll, um
beispielsweise die gut ausgebildeten Sozialwerke auch fiir kiinf-
tige Generationen finanzieren zu kénnen, so ist ein positiver
Handelsbilanzsaldo im Bereich der digitalen Produkte mit héch-
ster Prioritat anzustreben. Da dies nicht durch einen Konsum-
verzicht bei digitalen Produkten erreicht werden kann und soll,
muss alles dafiir getan werden, damit die Schweiz in diesem
Produktbereich zu einer starken Exportnation wird.

Auf dem Hintergrund der Einsicht in diese Zusammenhén-
ge haben in den letzten Jahren viele Nationen programmati-
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sche Erklarungen abgegeben und entsprechende wirtschafts-
politische Zielsetzungen beschlossen — neben den USA zahl-
reiche européische und asiatische Linder. Dagegen ist es nicht
unfair zu behaupten, dass in der Schweiz in der politischen
Offentlichkeit das Bewusstsein fiir die Dringlichkeit dieser
Herausforderung weitgehend fehlt. Statt der erklirten Ziel-
setzung nachzuleben, z.B. im sich global etablierenden elek-
tronischen Finanzmarkt oder im Telekommunikationsmarkt
oder im kiinftigen Elektrizititsmarkt einen Spitzenplatz ein-
zunehmen - in all diesen Bereichen waren die schweizerischen
Ausgangsdaten iiberdurchschnittlich -, hat man die jeweils
fiir ihre Formierung und Umsetzung vorhandenen Zeitfenster
verpasst. Die Liberalisierung des Telekommunikationsmarktes
erfolgte beispielsweise nicht vor der Europdischen Gemein-
schaft, sondern gleichzeitig. Die Liberalisierung des Elektrizi-
tatsmarktes wird gar spéter erfolgen.

Gegenwirtig werden vielerorts die alten Medienordnungen,
erzwungen durch das digitale Medium, renoviert. Dies erfolgt
in Europa sowohl in einzelnen Staaten?, wie auch auf
gesamteuropiischer Ebene. Auch die Schweiz ist dabei, eine
neue Medienordnung zu erarbeiten und zu verabschieden8 .
Sie wird nolens volens Teil der Rahmenbedingungen fiir den
kiinftigen Produktionsstandort Schweiz fiir digitale Produkte.

5 Rahmenbedingungen fiir den
Produktionsstandort

Wihrend die Schweiz fiir den Bereich der Printmedien eine
weitgehend liberale Marktordnung kennt, die trotz (oder
wegen?) der starken auslandischen Konkurrenz eine sehr
vielfiltige Zeitungslandschaft hervorgebracht hat, herrsch-
te im Bereich der elektronischen Medien bis vor kurzem ein
staatliches garantiertes Monopol, das dann zuerst im Radio-
bereich und seit kurzem nun auch im Fernsehbereich gelok-
kert wurde. Trotz der nach wie vor hohen Regulierungsdichte
hat seither ein erstaunlich breites und kreatives Angebot die
erlaubten Nischen zu besiedeln begonnen. Diese zégerlich
erfolgten Deregulierungsschritte standen unter der alles be-
herrschenden Pramisse, den Service Public in Gestalt der SRG
nicht zu beschadigen.

Die fiir die Marktabwehr ins Feld gefiihrten Argumente tref-
fen zu einem Teil Anliegen, denen zuzustimmen ist, wie z.B.
jenes einer ausreichenden Informationsversorgung von Ge-
bieten, die aus eigener Kraft dazu nicht in der Lage sind,
etwa die italienische Schweiz. Auch die Herstellung Schweiz-
spezifischer Nachrichten und anderer Identitit vermitteln-
der Inhalte stellt zweifellos ein berechtigtes Anliegen dar.
Daraus folgt jedoch zunichst noch nichts zur geeigneten
Unternehmensstruktur. Ahnlich wie in andern Bereichen
kénnen solche Dienste auf dem freien Markt eingekauft wer-
den. Das zeigt etwa der Telekommunikationsmarkt. Lange
Jahre wurde eine Deregulierung der Telekommunikations-
monopole mit dhnlichen Argumenten abgewehrt. Man be-
hauptete, Randregionen wiirden dann keine gute Dienst-
qualitdt mehr erhalten. Heute ist eine Versorgung abgelege-
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ner Gebiete mit Telekommunikationsdiensten auch im Rah-
men eines freien Marktes mit Randbedingungen (in diesem
Falle: Grundversorgung) Realitit.

Analog konnen auch die Anliegen eines Service Public im
Informationsbereich in einem marktlichen Umfeld befriedigt
werden. Es darf, in Analogie zu anderen Erfahrungen, etwa
im Telekommunikationsbereich, angenommen werden, dass
dies nicht schlechter, sondern besser als in einem regulierten
Umfeld moglich ist. Voraussetzung dafiir ist allerdings die
Existenz einer leistungsfidhigen Medienbranche. Der Katalog
der Leistungen des Service Public wire konsensual zu defi-
nieren. Die fiir den Service Public benétigten Leistungen,
welche der Markt wegen zu geringer Nachfrage nicht oder
nicht in der gewiinschten Qualitit produziert, kénnen mit
zusdtzlichen Mitteln auf dem Markt beschafft werden. Thre
Finanzierung kann nach wie vor iiber Gebiihren erfolgen.
Ein solches Design der kiinftigen schweizerischen Medien-
wirtschaft wiirde der SRG die Rolle zuweisen, die Definiti-
on der Leistungen des Service Public vorzubereiten und die
beschlossenen Leistungen des Service Public einzukaufen,
die Qualitit der Angebote zu tiberpriifen, sowie die zu des-
sen Finanzierung notwendigen Gebiihren zu erheben. Die
Produktionsstatten wiaren zu privatisieren und hatten sich
dem Wettbewerb zu stellen. Es gibt keine ernsthaften Griin-
de, warum fiir die Medienwirtschaft nicht gelten sollte, was
in anderen Branchen gilt: Der Markt produziert nachgefrag-
te Produkte billiger als staatlich geschiitzte Betriebe. Diese
werden vom Staat auch bei Ungeniigen am Leben erhalten,
wihrend der Markt sie eliminieren wiirde. So beanspruchen
sie den Platz, an dem Andere mehr Werte schaffen wiirden.
Allein die Nachkriegsgeschichte der schweizerischen Wirt-
schaft kann hier eine Reihe von Beispielen beisteuern: Uber-
all, wo privatisiert wurde, wurde zuerst die Unmoglichkeit
oder wenigstens Schadlichkeit einer Privatisierung behaup-
tet. Wo diese durchgefithrt wurde, sind die Befiirchtungen
nicht eingetreten. Jiingstes Beispiel ist der Telekommuni-
kationsmarkt, wo sich inzwischen jeder Biirger iiberzeugen
kann, dass er heute fiir weniger Geld mehr erhilt.

Die Diskussion iiber eine Liberalisierung im Feld der elek-
tronischen Medien ist nicht nur mit den iiblichen Argumen-
ten und hinter ihnen stehenden Gruppeninteressen konfron-
tiert. Vielmehr sind auch die eigenen Interessen der politi-
schen Entscheidungstriger betroffen: Erregen die Politiker
Missfallen bei den Medienschaffenden, so werden sie mit
einiger Wahrscheinlichkeit dafiir zu bezahlen haben.

Nun ist bei dieser ordnungspolitischen Diskussion nach dem
oben Ausgefiihrten zweierlei zu beachten: Einerseits ist die
Medienwirtschaft, wie wir sie aus der Vergangenheit ken-
nen, einem dramatischen Wandel unterworfen: Sie wird Teil
der neuen digitalen Medienwirtschaft (s. oben, Abschnitt 2).
Neben dieser brancheninternen Problematik gilt es jedoch
auch die volkswirtschaftliche Optik einzunehmen: Die Er-
langung einer starken Position als Hersteller und Exporteur
digitaler Produkte ist von fundamentalster Bedeutung fiir
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den kiinftigen Wohlstand (Abschnitte 3 und 4). Deshalb darf
die Diskussion tiber die kiinftige Medienordnung nicht im
engen Rahmen herkdmmlicher Fernseh- und Radio-
produktionsstrukturen gefiihrt werden. Es handelt sich viel-
mehr um einen Milliardenbetrag (Gebiithren und Werbe-
gelder), der im Wettbewerb fiir die kiinftige Stellung der
Schweiz im Bereich digitaler Produkte von erheblicher volks-
wirtschaftlicher Bedeutung ist. Diese Mittel vermégen in ei-
nem Wettbewerbsumfeld ganz andere Wirkungen zu zeiti-
gen als in einem regulierten Umfeld.

Um im Feld der neuen Medien eine konkurrenzfihige
Exportindustrie aufzubauen, sind indes finanzielle Mittel
und Marktumfeld notwendige, aber nicht hinreichende Be-
dingungen. Es bedarf auch qualitativ und quantitativ
geniigender Bildungsangebote. In Deutschland etwa gibt es
kaum eine grossere Stadt, die sich nicht als Medienmetropole
definiert und Medienakademien oder 4hnliches einrichtet.
Vor allem interdisziplinire, die bisherigen Grenzen iiber-
springende Curricula sind zukunftstrichtig, da sie komple-
mentir zu den innerhalb den Disziplinen stattfindenden
Transformationen wirken.

Aber auch die Stimmung, die zu den neuen Medien gehért,
ist ein entscheidender Faktor. Wir haben in der Schweiz eine
Web-Kultur im Umfeld der inzwischen zahlreichen
Internetfirmen. Auch die klassische Design-Kultur im grafi-
schen Bereich setzt sich intensiv mit dem neuen Medium
auseinander. In diesen Bereichen ist ein Bewusstsein vorhan-
den, mit an der Spitze zu sein, und die entsprechnede Stim-
mung. Diese Firmen und Leute leisten hervorragende Ar-
beit und schaffen neue Arbeitsplatze. Die Schnittstellen die-
ser Kulturen und des digitalen Mediums mit den klassischen
elektronischen Medien Radio und Fernsehen, namentlich
dem letzteren, sind dagegen wenig entwickelt. Es konnte sich
bisher keine vergleichbare unternehmerische Szene entwik-
keln. Auch die Diskussion in diesem Bereich ist wenig le-
bendig. Sie fiigt sich der allgemein vorherrschenden Medien-
diskussionskultur, die in vielen Belangen mit Tabus behaftet
ist. Die heutige 6ffentliche Welt ist primir eine mediale Welt.
Was dort nicht thematisiert wird, existiert (zumindest auf
der Ebene des 6ffentlichen Bewusstseins) nicht, bis die Fak-
ten Aufmerksamkeit erzwingen. Die mediale Wirklichkeit
verandert sich jedoch in enormem Tempo, das neue Medi-
um bildet den Kern der neuen Industrialisierung. Diese Ent-
wicklung und die zentrale Rolle, die das kiinftige digitale
Fernsehen in ihr spielen wird, ist in der Berichterstattung
des elektronischen Leitmediums kaum Thema.

Schlussfolgerungen

Eine neue Medienordnung ist heute mehr als eine Regulie-
rung fiir die klassisch verstandenen elektronischen Medien.
Sie regelt vielmehr einen Bereich, der von zentraler Wichtig-
keit fiir die neue Industrialisierung und ihre neuen Produk-
te ist. Sie entscheidet tiber den kiinftigen Wohlstand des
durch sie regulierten Standortes mit. Deshalb miisste die
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Leitlinie einer neuen Medienordnung ebensosehr von der
Aussensicht wie von der Binnensicht gepragt sein. Letztere
fokussiert auf die Anspruchsgruppen der heutigen Medien-
landschaft Schweiz. Das symbiotisch mit den Medien ver-
bundene politische System wird deshalb danach trachten,
moglichst keinen Schaden fiir diese Anspruchsgruppen, zu
denen es selber gehért, zu provozieren. Die Aussensicht, die
durch die globale Wirtschaft und die Marktentwicklung er-
zwungen wird, verlangt jedoch eine andere Perspektive.
Unter dieser ist die Schaffung eines wettbewerblichen Um-
feldes, in welchem mit den vorhandenen Mitteln ein Maxi-
mum erreicht wird, zwingend.

Prof. Dr. Beat Schmid ist Professor fiir Kommunikationsma-
nagement an der Universitat St. Gallen und geschaftsfiih-
render Direktor des mem institute.
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Anmerkungen

1 Ausfiihrlicheres zu dieser neuen Industrialisierung in
[Schmid 1997]

2 www.everquest.com mit einer Spieler-Community auf
www.eqvault.com; www.origin.ea.com mit ihrer
Community auf www.uovault.com

3 Der amerikanische Mathematiker Ted Nelson prigte
1965, an der 20. Jahreskonferenz der Association for
Computing Machinery (ACM), den Begriff Hypertext. Er
versteht darunter die Uberwindung des sequentiellen
Schreibens mit Hilfe des Computers. Nelson war als
Student 1960 auf Vannevar Bushs Aufsatz «As we may
think» gestossen, der 1945 im «Atlantic Monthly» publi-
ziert worden war, und spann dessen Hypermedia-System
namens «Memex» weiter als eigenes Projekt namens
«Xanadu» - ein weitverzweigtes computergestiitztes
Literaturnetzwerk. Wéahrend Nelsons seit 1970 mit wech-
selnden Geldgebern und Akteuren immer wieder in
Angriff genommene Xanadu-Projekt nicht realisiert
werden konnte, erstand seine (und Bushs) Vision nach
1989 durch das vom britischen Physiker Tim Berner-Lee
entworfene World Wide Web auf genial einfache Weise fir
eine explosiv wachsende Zahl von Internet-Teilnehmern
4 Z.B. [Raskin 2000], [Ware 99], [Horn 99], [Maybury,
Wahlster 98], [Johnson 97], [Stefik 96], [Emmeche 94],
[Rheingold 93], [Nelson 90], [Laurel 90]

5 Im digitalen Kontext bezeichnet Avatar die Reprisentati-
on eines Agenten im Cyberspace. Avatare sind virtuelle
Reprisentationen real existierender Menschen, die iiber
komplexe Programme gesteuert werden. Menschen oder
andere Avatare konnen mit ihnen kommunizieren, manche
sind lernfahig und auf der Basis der Kiinstlichen Intelli-
genz. Kiinftig sollen Avatare das Kundenprofil eines
Benutzers verkdrpern und als dessen virtueller Reprasen-
tant z.B. seine Abfragen und Bestellungen im Cyberspace
tatigen kdnnen

6 http:/ /www.napster.com als Quelle fiir Musikstiicke
(auch mp3.com, gnutella.com, freenet.com); http://
www.Music match.com als Musikjukebox (Player fiir MP3-
Stiicke und Ripper, mit Umwandlung von CDs in MP3s);
http:/ /www. cddb.com als Datenbank, welche
Trackinformationen (wie Musikstiickbezeichnung, Name
des Kiinstlers) automatisch mitliefert

7 Vgl. etwa Deutschland, Medienordnung 2000, Bertels-
mann-Stiftung

8 Cfr. den Beitrag von Bundesrat Moritz Leuenberger in
diesem Band
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