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Oliver Fahrni

Warten auf den
Profit

Kommerzielle Anbieter im
Schweizer Videotex

Wirtschaftliche Unternehmen
haben sich von Videotex einiges
erhofft;

— erhebliche Rationalisierun-
gen, Personalabbau, Straf-
fung des Verwaltungsbe-
reichs;

— schnelle Geschafte mit zau-
dernden Kunden, im Marke-
ting-Jargon: mehr Spontan-
kaufe;

— direktere und wirksamere For-
men der Werbung. Ringier-
Direktor Dangel: «Videotex ist
ein Werbemedium. Es wurde
erkannt, dass die Abgrenzung
zwischen Information und
Werbung, wie wir sie bei den
Printmedien kennen, bei Vi-
deotex nicht mehr gilt.»

— bessere Marktsteuerung. Der
Datenverbund erlaubt die
Herstellung von Konsumen-
tenprofilen;

— neue Formen des Verkaufens
unter Ausschaltung von Ver-
mittlern (beispielsweise dem
Detailhandel). Swissair
kénnte etwa Tickets, die
heute beim Reisebiiro Uber
den Tresen gehen, direkt ver-
kaufen;

— neue Markte. Unternehmen,
die sich das elektronisierte
Angebot nicht leisten konnen,
mussen Marktanteile abtre-
ten;

— einen verstarkten Trend zur
Konzentration. Videotex ist
ein Mittel im Konkurrenz-
kampf der Unternehmen, das
kapitalkraftigen und innovati-
ven Konzernen einen Markt-
vorteil verschafft. In den USA
schlossen sich IBM, der TV-
Riese CBS und die grosste
US-Warenhausgruppe Sears

zu einem Joint venture fir Di-
rektverkauf Gber Videotex zu-
sammen.

Doch konsterniert stellten die
Videotex-Promotoren von Post
und Wirtschaft fest, dass sich
kaum jemand fiir die als «Jeder-
manns-Mediumy gepriesene
Kombination von «EDV plus
Marketing» (Telekommunika-
tionsfirma Autophon) interes-
siert: Mitte 1985 fiihrten die PTT
bescheidene 1700 Informations-
beziiger in ihren Listen. Das ist
zu wenig fur jene Betreiber, die
sich per Videotex Zugang zu ei-
nem neuen Massenmarkt er-
hofft hatten. Erste Firmen den-
ken an Rickzug, allenthalben
herrscht Erntichterung. «Lauft
nicht eben viely, winkt Hans-
Jakob Pfister, Leiter von Rin-
giers Videotex-Agentur 1818,
ab. «Wir denken um. Wir kon-
zentrieren uns kinftig vor allem
auf Inhouse-Anwendungen fur
Kunden.» Jelmoli-Videotexler
Gunter Nierlich, der auch die
Koordination im «Marktkorb
Versandhandel» besorgt: «Es
kommt kaum was rein. Wenn ir-
gendwo eine Messe ist, und die
machen Demonstrationen, regi-
strieren wir zwei bis drei Kata-
logbestellungen.» Die Waren-
haus- und Versandkette hat
noch nicht entschieden, ob sie
nach Einflihrung des regularen
Dienstes noch dabeisein wird.
Reiseveranstalter Kuoni, eben-
falls bei 1818 auf dem Compu-
ter, registrierte im Juni 1985 mit
einem Sonderangebot «keine
einzige Anmeldungp.

Freilich: Hédme und frohlok-
kender Abgesang auf «die gross-
te Informations-Revolution seit
der Erfindung des Buchdrucksy
(Geratehersteller Loewe Opta)
madogen zwar angesichts der
mauligen Selbstbeweihrduche-
rung der Promotoren individuel-
len Genuss vermitteln, eine rea-
listische Einschatzung der Zu-
sammenhange fordern sie
kaum. Die 6konomischen Daten
sprechen ndmlich gegen ein

schnelles Ende. Die innere Lo-

gik einer auf Profit und Verdran-
gungswettbewerb aufgebauten
Wirtschaft verlangt die Compu-
ter-Vernetzung als Mittel fur Ra-
tionalisierung und direkte
Marktsteuerung. Videotex ist
der erste Versuch, das breitere
Publikum an die Datenspritze zu
hangen. Bereits haben PTT und
Konzerne betrachtlich investiert,
nach Ubereinstimmenden
Schatzungen von Insidern rund
100 Millionen Franken.

Banken: «Ohne uns kein
Videotex»

Stark beteiligt an Videotex sind
die Banken. Wahlt ein Kunde
mit entsprechendem Kontover-
trag die Videotex-Nummer 1900,
ist er mitten im «Banking der
Zukunfty: Bei der Schweizeri-
schen Kreditanstalt (SKA) kann
er nicht nur minttlich aktuali-
sierte Devisenkurse erfragen,
Reiseinformationen bekommen
und den Wert von Edelmetall
eruieren, er kann in einem soge-
nannten «geschutzten Bereichy
rund um die Uhr Zahlungsauf-
trédge erteilen, Obligationen
zeichnen, sein Wertschriftende-
pot bewirtschaften und Borsen-
auftrage geben. 200 Kunden der

. SKA (nach eigenen Angaben)

sind bereits auf System, jeden
Monat schliesst die SKA weitere
30 Vertrage. 50 bis 60 Kunden
hat die drittgrosste Bank der
Schweiz gratis Videotex-Gerate
nach Hause oder ins Biro ge-
stellt. Die SKA hélt eine 14-Pro-
zent-Beteiligung an der Video-
tex-Agentur Mediaco.

Die Nummer 1, die Schweize-
rische Bankgesellschaft (SBG),
fahrt in ihren Listen bereits 457
Telebanking-Kunden mit rund
1200 Konti (Stand Mitte 1985).
Im Mai 1985 gaben die SBG-
Kunden taglich 90 Uberwei-
sungsbefehle auf den Compu-
ter. Die Bankgesellen griffen der
moribunden Nachfrage nach Vi-



deotex gleich vom Start weg mit
120 Gratis-Geraten unter die
Arme.

Ahnliche Systeme fiirs «Ge-
schaft vom Fauteuil aus» (SKA-
Slogan) sind beim Schweizeri-
schen Bankverein (SBV), bei der
Migros-Bank und bei der Tele-
regio. einem Zusammenschluss
der Regionalbanken und Spar-
kassen, in Vorbereitung. Bank-
verein und Teleregio bieten aus-
geklugelte Informations-Pro-
gramme.

«Ohne unsy, bringt der fur Vi-
deotex zustandige Bankgeselle
Eugen Weiersmiuller die Rolle
der Banken auf den Punkt, «wa-
re der Betriebsversuch Video-
tex langst tot.» «Umfangreiche
Erfahrungen aus Deutschland
und der sich abzeichnende
Trend in der Schweizy, notierte
im Februar 1985 Urs Gnehm,
Geschaftsfihrer der Clearing-
zentrale der Schweizerischen
Regionalbanken und Sparkas-

sen in der «Schweizerischen
Handels-Zeitungy, «zeigen, dass
von den Banken allgemein und
vom Telebanking im speziellen
die wahrscheinlich wesentlich-
sten Impulse fur die Verbreitung
und Akzeptanz von Videotex
ausgehen werden.»

Dass es ohne die Banken kei-
nen Videotex géabe, wird in der
Branche anerkannt. Die Ratio-
nalisierung der gigantischen
Geldstrome ist ein wesentlicher
Treibfaktor fur die Entwicklung
Neuer Medien und Computer-
vernetzungen. «Und es sind die
Bankeny, so Weiersmiller, der
auch fir die Videotex-Koordina-
tion unter den Banken zustéandig
ist, «die das Gros der Kunden
bringen.» Aus den Kundenstdm-
men der Kreditinstitute durfte in
der Tat mehr als die Halfte der
privaten und geschéaftlichen
Nutzer stammen, die sich bis
zum Juni 1985 an die lange
Computer-Strippe hangen lies-

sen. Und bald konnten’s noch
mehr werden: Die Geldhduser
diskutieren als zuséatzlichen An-
reiz eine zinsmassige Besser-
stellung der Telebanking-Kun-
den.

lhre Vorreiterrolle beim Rech-
nerverbund Uber Telefon haben
sich die Geldinstitute einiges
kosten lassen. Der Bankverein
beziffert seine Investitionen mit
3,2 Millionen Franken, davon
rund 600000 fur Hard- und Soft-
ware. «Zwischen einer und zehn
Millionen» sollen’s bei der
Bankgesellschaft sein. Und
SKA-Mann Georg Kradolfer ver-
anschlagt den Einsatz seines
Hauses auf 1,2 Millionen.

Einiges spricht dafir, dass die
Betrdge nach unten geschont
sind. Einzig beim Bankverein,
der sich beim Videotex etwas
hinter der Konkurrenz zurtick-
halt, sind die funf Sachbearbei-
ter mitgerechnet. Bei der Bank-
gesellschaft beschaftigen sich




Ihr

«um die 20 Personen mit Video-
tex». Auch Hard- und Software
durften happige Kostenposten
sein. Beim Computer-Branchen-
leader IBM gibt man den Preis
fur eine Standard-Banken-Soft-
ware fur Videotex mit einer Vier-
telmillion Franken an. Komple-
xere Programme, wie sie die
Grossbanken verwenden, sind
teurer. «Wir kennen den Fall ei-
ner Grossbanky, erlautert ein
IBM-Spezialist, «die hat bereits
mehr als 20 Mannjahre in die
Entwicklung ihres Programms
gesteckt, und die ist damit noch
nicht fertig.» Die simultane Be-
handlung von einigen Dutzend
Kunden erfordert betrachtliche,
vor die Hauptsysteme geschal-
tete EDV-Kapazitaten.

Die Investitionen kdnnten
sich lohnen. Die Banken stehen
unter hohem Kostendruck. Sie
unterhalten ein aufwendiges
und personalintensives Filialsy-
stem, also lange und teure Ver-
triebswege flr die «Ware Geld».
Beleggebundene Zahlungsvor-
gange, noch immer die Norm,
schlagen sich in hohen Kosten
nieder. Das beeintrachtigt den
Profit. Seit Jahren stecken die
Geldhauser daher Milliarden in
die Rationalisierung durch EDV
und moderne Telekommunika-
tion, die drei Schweizer Gross-
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banken in den letzten acht Jah-
ren allein zwischen 2,4 und
4,8 Milliarden Franken.

Die internationalen Geld-
strome laufen im wesentlichen
bereits bargeldlos tber Satellit
und Kabel — weltweit werden
auf diese Weise pro Tag 400
Milliarden Dollar verschoben.
Mit Grosskunden machen die
Banken das Geschaft Gber Da-
tentrager-Austausch oder Miet-
leitungen von Computer zu
Computer. Kaum zu rationalisie-
ren vermochten sie bislang da-
gegen das Massengeschaft.
Vergeblich mihten sich die

Geldhandler, vor allem Gewerb-
ler und Selbstandigerwerbende
zum Umsteigen auf das perso-
nalsparende Lastschriftenver-
fahren zu bewegen. Per Video-
tex, so dachten sich die Strate-
gen um den ZUrcher Parade-
platz, kbdnnten nun die Kunden
furs rationelle Homebanking.
das Arbeitsgange zum Kunden
auslagert, gewonnen werden.

Selbst wenn sich in den kom-
menden Jahren nur einige tau-
send Kontoinhaber/innen an die
Computer koppeln lassen und
die anderen Branchen kaum
wirkungsvoll den Videotex un-
terstiitzen sollten, scheint die
Rechnung flr die Banken inter-
essant: Potentielle Videotex-
Kunden sind nadmlich just jene
«Zielgruppeny (kaufkraftige Opi-
nionleaders, kleinere und mitt-
lere Unternehmen), die hohe
Verwaltungskosten verursachen
und einen betrachtlichen Teil
des Massengeschaftes ausma-
chen. Bereits eine simple Zah-
lungsanweisung Uber Videotex,
so ist bei der SKA zu erfahren,
bringt den Managern im Ver-
gleich zum herkémmlichen Ver-
fahren eine 50prozentige Ko-
steneinsparung.

Zahlen tber die Kundenstruk-
tur und Umsatzanteile verdffent-
lichen die Kreditinstitute nicht.




Firs besonders kostenintensive
Wertschriftengeschaft (Faustre-
gel: eine Transaktion verursacht
100 Franken Kosten) gibt's Refe-
renzzahlen aus der BRD: funf
Prozent der Kunden sollen dort
50 Prozent des Umsatzes aus-
machen. Das erklart wohl auch
die ausgebauten Wertschriften-
Applikationen auf den Videotex-
Seiten von SBG, SBV und SKA.

Videotex ist denn auch in der
umfassenden und radikalen Ra-
tionalisierungs-Strategie der
Banken nur ein Element, gleich-
sam Testfeld fur neue Technolo-
gien. Mit elektronischem, be-
legarmem Zahlungsverkehr
(Fachjargon EFT), bestehend
aus Speicherkarten, vollautoma-
tisiertem Bankschalter, Geldbe-
zugsautomaten und flachendek-
kender Einfihrung von soge-
nannten POS-Verkaufspunktsy-
stemen (im Supermarkt etwa),
ausgerustet mit speziellen Com-
puterterminals (EFTPOS), stre-
ben sie Personalabbau, gros-
sere Marktanteile auf Kosten
kleinerer, weniger elektronisier-
ter Banken und die Schliessung
von Filialen («Ruckzug aus der
Flache») an. «Fir einige, deren
finanzielle Basis fir solche
neuen Abenteuer zu schmal
sein wirdy, prognostizierte in
schoner Offenheit Bankverein-
Prasident Franz Galliker an der
Generalversammlung 1985,
«durften die dann erneut sin-
kenden Margen sogar existenz-
gefahrdend wirken.»

Da droht den Banken freilich
neues Ungemach: Diese elek-
tronischen Dienstleistungen
kénnten zu einem Gutteil auch
bankfremde Unternehmen (bei-
spielsweise Migros, Coop, Den-
ner oder die Post) erbringen
und damit den Banken, wie in
den USA bereits geschehen,
Marktanteile abjagen. Zurzeit
jassen Banken und Handel un-
ter Vorsitz der Nationalbank
POS-Strategien aus. Die Banken
Uberlegen sich aber jetzt schon
Marketing-Strategien, mit de-

nen sie dann Kunden und Kun-
dinnen zwecks Bankbindung
trotzdem wieder zurtick an den
Schalter locken kénnen.

Fiinf Datenbanken
beherrschen den Markt

Zur Zeit verdienen an Videotex
vor allem Agenturen und Daten-
banken. Will ein Anbieter seine
Waren oder Dienste Uber
Videotex feilhalten, hat er die
Mdglichkeit, das auf seiner ei-
genen EDV-Anlage mit oder
ohne fremde Hilfe (Software) zu

lepress, die Radio Schweiz AG
und, in etwas geringerem
Masse, IBM., kassieren nach
Ubereinstimmender Meinung
von mehreren Gesprachspart-
nern etwa 90 Prozent des Da-
tenbanken-Reibachs.

Die Radio Schweiz AG — sie
gilt zusammen mit Telepress als
Marktleaderin — ist eine 95pro-
zentige Tochter der Eidgenos-
senschaft. lhre 1200 Entléhnten
besorgen die Flugsicherung,
verknipfen Daten im internatio-
nalen Mietleitungsgeschéaft und
betreiben auf riesigen EDV-An-
lagen in Bern u. a. die Daten-

tun, oder sich in externe Daten-
banken einzumieten. Dabei ent-
steht oft akuter Beratungsbe-
darf. Auf diesem neuentstande-
nen Markt fir Consulter, Daten-
banken und Agenturen tum-
meln sich bereits, wie Jirg
Rothmayr, Geschéaftsfiihrer der
Acht-Mann-Agentur Avitel fest-
gestellt hat, «iber 100 Konkur-
renteny.

Den Hauptteil des Marktes
machte freilich im Sommer
1985, der Betriebsversuch lief
noch kein Jahr, nur noch eine
Handvoll Datenbanken unter
sich aus. Ringiers 1818, der
Computeranbieter NCR, der
Verleger-Zusammenschluss Te-

bank «Data Star» mit Uber

30 Millionen Vermerken zu Wis-
senschaft, Technik und Wirt-
schaft. Von der Post wurden die
Datenhandler beauftragt, Kun-
den-Rechner videotexfédhig zu
machen. Acht bis zehn Speziali-
sten und Spezialistinnen be-
treuen auf ihrer Datenbank eine
grosse Anzahl Videotex-Kun-
den, darunter die Swissair, die
Basler Versicherung, Hotellerie,
Reisebiros. Radio Schweiz er-
scheint selber nicht als Informa-
tionsanbieter. Der Berner Kon-
zern verdient, wie die zustan-
dige Sachbearbeiterin Monique
Moser verrat, «schon jetzt Geld
mit dem neuen Mediumy.



Verleger verlieren (noch) Geld

Das halt die Telepress, die
Videotex-Agentur der Zeitungs-
verleger («Tages-Anzeiger,
«Bund»y, «24 heuresy, «Basler
Zeitungy, «St. Galler Tagblatty
und die Publicitas-Tochter Orsy-
sta), mit Bestimmtheit anders.
Far eine Dreiviertelmillion hat
sich Telepress, in der nach hart-
nackigen Branchengeriichten
Publicitas eine dominierende
Rolle spielt, eigene Hard- und
Software zugelegt. Uber ihre
Datenbank liefen neben dem ei-
genen Angebot der Zeitungen
(etwa City-Guide) im Sommer
1985 immerhin 15 6ffentlich ab-
rufbare Kundenprogramme und
drei geschlossene Benutzer-
gruppen — darunter die Aussen-
dienst-Datenbank eines Che-
mie-Konzerns und das Arzte-
Ausbildungsprogramm Medu-
catex. Das Jahresbudget be-
tragt, der Funfjahresabschreiber
auf den Anlagen inklusive, rund
eine Million Franken. Das durfte
nur zu einem geringen Teil
durch Kundengeld wieder rein-
kommen: den Telepress-Jah-
resumsatz ohne die Zuschusse
der Zeitungen veranschlagt die
Konkurrenz mit etwa 200000
Franken. Das Manko buchen
Tagi, BaZ und Co. vorab auf das
Konto Inserentenbetreuung: Die
Videotex-Kunden sind meist be-
deutende Inserenten, die eben
mal schauen wollen, ob die
Kombination von Computer, Te-
lefon und Bildschirm etwas
bringt — bei Telepress oder beli
der Ringier-Agentur 1818 kon-
nen sie das halb umsonst. «Die
Tarife», weiss ein Insider, «sind
sehr tief angesetzt. Wir haben
manchen Kunden fir einen Pap-
penstiel Videotex-L&sungen
massgeschneidert.»

Die Inserentenpflege freilich
ist nur die halbe Motivation flrs
Verlustgeschéft, das Telepress
mit sieben Personen plus mit
den in den Verlagen zustandi-
gen Leuten betreibt. Videotex
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bedroht — zumindest bei den
Annoncen — die Printmedien.
BaZ-Videotexler Manuel Isler
zum Wirtschaftsmagazin «bi-
lanzy: «Wir mochten einfach da-
bei sein, wenn in unserer Zei-
tung die Inserate auf den Bild-
schirm abwandern.» Isler meint
vorab die rubrizierten Kleinan-
zeigen wie etwa den Automarkt,
Wohnungsinserate oder Stel-
lenangebote. Etwa 20 bis
30 Prozent der Annoncenein-
kinfte stammen aus diesen Ru-
briken. Die konnten auf Video-
tex, allerdings mit einigem Auf-
wand, weit aktueller angeboten
werden als im Blatt. Hier lauert
mittelfristig eine echte Substitu-
tionsgefahr fur die Zeitung. Die-
ses Geschaft wollen denn die
Verleger, so Telepress-Ge-
schaftsfuhrer Christoph Henn,
«nicht einfach anderen uberlas-
sen. Wir stossen die Sache
nicht, sind aber bereit, wenn né-
tig einzusteigeny.

Die Gefahr, dass andere An-
noncen, etwa die sogenannten

Empfehlungsinserate, ins elek-
tronische Medium abwandern
konnten, stuft Josef Birch, Mar-
ketingleiter beim «Tages-Anzei-
gery, mittelfristig «als noch nicht
gravierend einy. Eine US-Studie
der Firma Booz, Allen & Hamil-
ton rechnet damit, dass in den
Vereinigten Staaten bis 1995
rund ein Drittel der Werbung zu
elektronischen Heiminforma-
tionssystemen abwandert. Aktu-
ell wird das hierzulande aller-
dings erst bei zumindest lokaler
Abdeckung durch Videotex —
und die ist in weiter Ferne.
Langfristig allerdings kdnnten
die Zeitungen mehr verlieren als
nur einen Teil der Anzeigen.
Uber die billige Art, Computer
miteinander oder zumindest mit
einem Bildschirm zu verknip-
fen, entstehen neue potentielle
Informationslieferanten. Daten-
bank-Betreiber wie etwa die Ra- .
dio Schweiz AG, ihre Kunden,
aber auch die grossen Informa-
tikkonzerne, die bereits Gber die
teure Infrastruktur und, mit sehr



schnellen Datenleitungen, auch
tber den Zugriff auf grossange-
legte Wissensbanken verfligen,
konnten auf dem Markt, der
heute grosstenteils den Verla-
gen vorbehalten ist, gezielte
und vertiefte Information oder
auch nur Agenturmeldungen
anbieten. So legt etwa die
Schweizerische Depeschen-
agentur (SDA) ihre Meldungen
auf einer Datenbank der Radio
Schweiz AG, dem sogenannten
ELSA-System, ab. Videotex-An-
bieter kdnnten — technisch pro-
blemlos, marketinggemass von
der Agentur noch nicht ge-
winscht — die Texte ankaufen
und sie Videotex-Kunden anbie-
ten.

Gerade die in den letzten Jah-
ren von den Verlegern stark ge-
forderten Zielgruppenmedien
werden durch neue Informa-
tions-Anbieter konkurrenziert.
Einzelne Bereiche der politi-
schen Presse, etwa der Wirt-
schaftsteil, werden, so fiirchten
die Verlagsstrategen, durch
spezialisierte elektronische Ar-
chive und News-Dienste unter
Druck kommen. «Das bedeu-
tet», meinte PTT-Informations-
chef Robert Neun an der Gene-
ralversammlung der SDA, «dass
zentrale Datenspeicher zum
Herzstick kinftiger Multimedia-
Unternehmen werden.»

Bislang galt quer durch die
meisten Chefetagen der gros-
sen Verlagshauser, dass der
frihzeitige Einstieg in die Neuen
Medien eine wirksame Gegen-
strategie darstelle. «\Videotexy,
meinte Jirg W. Dangel, Ringier
Direktor und Prasident der
SVIPA (Verband Schweizeri-
scher Videotex-Informationslie-
feranten, an einer Vortragsreihe
der ETH im Sommer 1983, «ist
ein wirtschaftliches und effizien-
tes Verbreitungs-Medium fir
den Verleger. Er kann in Zukunft
seine Produkteherstellung so
konzipieren, dass er erst zu ei-
nem moglichst spaten Zeitpunkt
entscheiden muss, ob die Infor-

mationen materiell oder elektro-
nisch oder tber beide Kanale
verbreitet werden sollen. Die
Herstellungskosten fir das elek-
tronische Informationsprodukt
werden somit nur noch einen
Bruchteil der Gesamtkosten be-
tragen.»

Erste Erfahrungen mit der
Zweitverwertung journalisti-
scher Arbeit auf Videotex hat
der Ringier-Konzern (er setzt
jahrlich wie die SRG eine halbe
Milliarde Franken um/vgl.
ZOOM 22/84) bereits gemacht.
Auf den Seiten der Ringier-
Agentur 1818 (Eigenwerbung:
«Feine Leute haben Videotex»)
findet sich, als Service des auf-
wendig konzipierten und teuren
Ringier-Dokumentationszen-
trums, nur gerade ein Gebur-
stagskalender mit rudimentéren
Angaben zu 5000 Personlichkei-
ten — unter reichlicher Beriick-
sichtigung der Show-Bizz-Pro-
minenz, versteht sich. Hausin-
terne Abklarungen hatten erge-
ben, dass sich die «drittgrosste
Pressedatenbank der Welt» (Ei-
genwerbung) trotz auswartiger
Interessen (die Werbeagentur
Farner etwa signalisierte Bereit-
schaft, einen Wissensextrakt per
monatlicher Gebuhr zu I6hnen)
nur mit enormem Aufwand vi-
deotexfahig machen liesse. Sie
ist, so scheint’s, fir spezifische
Abrufer zu sehr in die Breite und
zuwenig auf die vertiefte Ana-
lyse angelegt. Auch die aktuelle
Produktion seiner Journalisten
kann Ringier vorerst nicht auto-
matisch auf Videotex vermark-
ten: Die Texte werden auf den
Redaktionscomputern mit Satz-
befehlen versehen und sind von
ihren «Spezifikationen» her mit-
hin fur Videotex ungeeignet.

So beschrankt sich denn Rin-
gier weitgehend darauf, den
Kunden (Jelmoli, Kuoni, Philips,
Adia Interim, Autoimporteur
Amag und anderen) die Pro-
gramme aufzubereiten und ins
«Schaufenster, das ideale Um-
feld fur ihr Videotex-Angeboty,

zu stellen. Umsatz Juni 1984 bis
Juni 1985: um die 150000 Fran-
ken — also auch bei 1818 keine
kostendeckenden Preise. Ihre
bei der STR gekaufte EDV-An-
lage (eine Million Franken) mit
beachtlicher Kapazitat will 1818
kinftig «fir sehr spezifische An-
wendungen flr spezifische An-
wenden (Videotexter Jurg Stu-
der) nutzen.

Dass der grosste Schweizer
Medienkonzern an die langfristi-
gen Chancen der neuen Bild-
schirm-Medien glaubt, zeigt
eine anfangs 1985 eingegan-
gene Beteiligung des Verlages
an der Informatik-Firma Furrer &
Mahler: Das Unternehmen zahlt
zu den Schweizer Pionieren von
Bildplatten-Systemen, die in ei-
nigen Jahren, mit Videotex
kombiniert, neue Anwendungs-
moglichkeiten (Kataloge, Bilder-
bank etc.) auftun sollen.

IBM und NCR: schneller
Profit

Ist fir die Medienh&user die Vi-
deotex-Prasenz eine defizitare
und auf langfristige Marktsiche-
rung ausgerichtete Strategie,
beschert das Engagement den
grossen Computer- und Soft-
ware-Anbietern unmittelbaren
Profit. Sie haben einen erkleckli-
chen Vorteil: Einer Mehrzahl der
potentiellen Videotex-Kunden
haben sie bereits Rechner in die
Firma gestellt oder vermieten
ihnen EDV-Kapazitat fir In-
house-Anwendungen. Zudem
konnten die Informatik-Multis
konzernintern auf die spezifi-
sche Videotex-Software anderer
Landerfilialen, insbesondere in
der BRD, zuruckgreifen.

Im Geschaft mit dem neuen
Medium sind denn auch jene
Computer-Hersteller stark, die
schon den Telekommunika-
tions- und BRechnermarkt be-
herrschen — STR, IBM und NCR.

Die Schweizer Tochter des
US-Multis ITT, die STR, die tra-
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ditionell eine starke Stellung als
Lieferantin von PTT-Telefonzen-
tralen hat, lieferte mit den vorerst
zwei Videotex-Zentralen das
Herzstlick der Videotex-System-
architektur. Zudem bestiickte
STR externe Datenbanken (z.B.
Telepress und die Agentur
1818).

«Big Blue» IBM (Schweiz-Um-
satz: eine Milliarde, 2400 Ent-
I6hnte) hat hierzulande sieben
von zehn grésseren Computern
installiert. Vorab Banken und
Versicherungen suchen ge-
meinsame Videotex-Losungen
mit IBM, die sich bislang kaum
aktiv um Kunden mihte. Das
IBM-Rechenzentrum in Zlrich
verspricht immerhin eine «Teil-
nahme am Videotex-Betriebs-
versuch ohne zusatzliche Hard-
ware- und Software-Investitio-
neny.

Sehr viel direkter und harter
geht die Nummer 2 im Compu-
termarkt, die Schweizer Tochter
des US-Konzerns NCR
(Schweiz-Umsatz: 369 Millio-
nen, 1750 Beschéftigte), an
mogliche Auftraggeber. NCR
fing vor einigen Jahren rucklau-
fige Maschinen-Umsétze mit ei-
ner Verlagerung der Hauptakti-
vitdten auf neue Dienstlei-
stungsbereiche auf. Der Kon-
zern, mit 26 Prozent Verkaufs-
steigerung im ersten Quartal
1985, ist als Software-Hersteller
bei den Banken stark im Honig:
300 Schweizer Geldhauser ar-
beiten heute mit NCR-Pro-
grammen. NCR liefert den Ban-
ken zudem automatische Bank-
schalter. Das schafft furs Ge-
schaft mit Videotex eine gute
Ausgangslage. Den Videotex-
Marktanteil des US-Konzerns
(Kunden u.a. «Berner Zeitung»
und die Stadt Biel mit einem
ehrgeizigen offentlichen Infor-
mationsprogramm) schétzen
Konkurrenten inzwischen auf
bereits 15 Prozent.

Gegen die geballte Angebots-
Potenz der Riesen IBM und NCR
kommen kleine Software-An-
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bieter nicht an. Die fir den Auf-
bau und den Unterhalt eines
Programmes massgebliche Edi-
tier-Software EDITEL-MVS-CH
entwickelten Radio Schweiz AG
und die schweizerische Tochter
des grossten europdischen
Software-Herstellers Cap Ge-
mini (Weltumsatz: eine halbe
Milliarde, Schweiz: 22 Millionen,
Steigerungsrate: 33 Prozent).
EDITEL-MVS-CH lauft auf IBM-
Computern. Cap Gemini ist tbri-
gens von der franzosischen Post
mit der Entwicklung des Video-
tex-Systems Minitel betraut, in
dessen Rahmen zurzeit drei Mil-

- lionen Terminals installiert wer-

den.

Auf dem Computer-Software-
Markt (Volumen Schweiz: 800
Millionen Franken) wird’'s ohne-
hin eng. Die grossen Hardware-
Hersteller der Branche haben im
Herbst 1984 eine Offensive zur
Gewinnung dieser Markte ein-
geleitet, die bislang zumindest
teilweise Spezialisten Uberlas-
sen blieben. Fur kleine Hauser
besteht da kaum eine Uberle-
benschance.

Fuhrende Agenturen
schliessen sich zusammen

Das neue Medium Videotex ha-
ben, noch steht’s im Betriebs-
versuch und ist kaum ein Ge-
schaft, die marktméchtigen Da-
tenbanken, Agenturen und Soft-
ware-Hersteller unter sich auf-
geteilt. Die Preise fur die Dien-
ste sind weitgehend aufeinan-
der abgestimmt. Das hat, wie
die SVIPA ironischerweise mit
Blick auf die PTT schreibt, auch
eine Macht-Seite: «Wer Daten-
banken betreibt und verwaltet,
bt —wenn zum Teil auch bloss
indirekt — eine gewisse Kon-
trolle Gber Struktur und Aufbau
der Datenbank-Inhalte aus.»
Dass dem auch so bleibt, da-
far soll ein am 5.Juni 1985 aus
der Taufe gehobener Verband
der Videotex-Agenturen und

-Rechenzentren (VVAR) sorgen,
der «neun der fuhrenden Unter-
nehmeny vereint. Grindungs-
mitglieder sind unter anderem
Radio Schweiz AG und NCR, die
Agentur Alphaville des Neue
Medien-Promotors und Werbe-
mannes Kutter, die hochspezia-
lisierte Agentur Avitel und die
Viotex (Leitsatz: «Videotex ist
nicht mehr aufzuhalteny). Die
Viotex, die dem Krienser Me-
dienunternehmer Ruedi Spo-
ring, Kimmerly + Frey und «wei-
teren namhaften Unternehmeny
(Selbstdarstellung) gehort, ist
ein verschachtelter EDV- und
Videotex-Dienstleistungskon-
zern. Die Stansstader Manager
bauen ein schweizerisches
Netzwerk mit EDV-Mietleitun-
gen auf. Sie unterhalten unter
anderem ein Hotelreservations-
system in Luzern. In der Viotex-
Tochter Mediaco fungieren u. a.
der Bindner Verleger Condrau,
die rechtslastige Agentur SPK
(Schweizerische Politische Kor-
respondenz), die Orell Fussli
Werbe AG (eine gemeinsame
Tochter der Publicitas, die
schon an Telepress beteiligt ist,
und der SKA) als Aktionére. Mit
der Datenbank Stidwest, einem
Zusammenschluss von Stuttgar-
ter Verlegern, ist die Viotex-
Tochter Viotex-Communications
verbunden. Der siiddeutschen
Gruppe werden Ambitionen auf
dem Schweizer Pressemarkt
nachgesagt: unlédngst kaufte sie
das Verlagshaus Benziger in
Einsiedeln.

Zweck des im Juni gegriinde-
ten Agentur-Verbandes ist ge-
mass Statuten das «Aufstellen
und Durchsetzen von geschafts-
politischen Grundsatzen». Im
Klartext: Preiskoordination, Lei-
stungsabsprache, Sicherung
der Marktposition. «Mitgliedy,
schreibt der VVAR, «kann nur
werden, wer den Anforderun-
gen eines strengen Aufnahme-
reglements gentgt.» Der Ver-
band verlangt u. a. eine zweljéh-
rige Videotex-Praxis und minde-



stens drei im Schweizer Video-
tex-System realisierte Pro-
gramme — man bleibt unter sich.
Die hauptsachliche Wirkung
des Zusammenschlusses frei-
lich, so flirchten kleine Unter-
nehmen sowie kulturelle und
gemeinnltzige Organisationen,
werden stabil hohe Preise flr
die Informationsanbieter auf Vi-
deotex sein. Der eigentliche
Eintritt in eine Datenbank kostet
zwischen 1000 und 2000 Fran-
ken. Suchbaum-Konzept, Text,
Grafiken, Mutationen etc. ver-
rechnet etwa die Radio Schweiz
AG mit 130 Franken die Stunde.
Im Standard-Tarif kommen als
monatliche Fixkosten fiir 100
Seiten, 100 Nachfuhrungen und
500 Abfragen 400 Franken
hinzu, plus die Videotex- und
Telepac-Gebulhren der PTT. IBM
etwa verrechnet pro Auftrag und
Monat 50 Franken Servicege-
bihr. Der Kunde muss zudem
Uber einen Bildschirm und die
Editierstation verfigen. Die Vi-
deotex-Bewirtschaftung ist per-
sonalintensiv. Aktuelle, schnell
andernde Informationen erfor-
dern standiges Nachfihren.

«Videotex kommt nur mit
Personal Computern»

Dieser massierte Angriff auf die
Kaufkraft der Burger/innen
durfte mit eine Erklarung sein,
dass die «Akzeptanz ungenu-
gend isty — oder, andersrum, die
Veranstaltung praktisch unter
Ausschluss von Publikum statt-
findet. Die Konzerne freilich se-
hen das Problem weniger im
vielleicht nicht vorhandenen Be-
dirfnis der Konsumenten und
Konsumentinnen, als vielmehr
im Preis der Hardware.

Das teure Geréat billiger ma-
chen sollte ein 1982 von Grun-
dig und ITT der Philips-Tochter
Valvo in Auftrag gegebener
neuer Videotex-Decoder, beste-
hend aus einem hochintegrier-
ten Chip. Inzwischen ist dieser

Eurom-Chip auf dem Markt. Al-
lerdings zu teuer: Der mit dem
Decoder Videotex-tauglich ge-
machte Fernseher kostet immer
noch 1300 Franken mehr als
eine gewohnliche Flimmerkiste.

Fiir die Serienproduzenten
von Fernsehern stellt sich die
Frage. ob sie sich durch den
Einbau des teuren Zusatzes in
hohere Preisklassen wagen sol-
len; die meisten halten sich an-
gesichts sinkender Durch-
schnittspreise und stagnieren-
den TV-Umsatzes (310000 Stlck
pro Jahr) zuriick. Andererseits,
so hatte sich die Branche aus-
gerechnet, kénnten Videotex-
Fernseher den Umsatz in der
Schweiz (1984: 1,4 Milliarden fur
Unterhaltungselektronik) ankur-
beln: Kaufer/innen wirden sich
frher als notig zu einem Neu-
kauf bewegen lassen. Doch zur
Zeit fordern vor allem Teletext-
taugliche TV-Apparate das Ge-
schaft: 1984 sollen 130000 sol-
che Gerate verkauft worden
sein.

In der Unterhaltungselektro-
nik (sechs bis sieben Prozent
Jahreswachstum) wogt ein un-
erbittlicher Konkurrenzkampf
zwischen 134 organisierten
Fachgeschéften, 700 nichtor-
ganisierten Handlern, integrier-
ten Ketten (Radio Iseli, Radio TV
Steiner), Discountern (Interdis-
count, Eschenmoser) und Wa-
renhausern. Im Augenblick ge-
hen in den Phono-Audio-Laden
vor allem Video-Recorder, Ka-
meras und Compact Discs. Im
Clinch sind die Handler nicht zu-
letzt, weil sie in das umsatz-
trachtige Heim- und Personal-
Computer-Geschaft zu spéat
oder gar nicht eingestiegen
sind.

Beim Videotex wollen sie jetzt
starker mitmischen. Der grésste
Schweizer Nur-Unterhaltungs-
elektronik-Handler, die Coop
Tochter Radio TV Steiner AG
(200 Millionen Franken Umsatz),
baut ab diesem Sommerin
35 Filialen Videotex-Terminals

auf («Radio TV Steiner macht Vi-
deotex 6ffentlich») und kront die
Promotionsaktion mit Gratisver-
losungen von Geraten.

Den Unterhaltungselektronik-
Verkdufern kdnnten jetzt die
PTT, die sich um eine zugkraf-
tige Promotion des neuen Me-
diums mihen, in die Quere
kommen. Lauft ndmlich nach ei-
nem bundesratlichen Feu vert
erst mal der Normalbetrieb,
wollen sie den Videotex-Zu-
spruch, wie Fernmeldegeneral-
direktor Rudolf Trachsel verrat,
mit einem in grosser Stuckzahl
und billig abgegebenen Nutzer-
gerat fordern. Preisvorstellung
von Trachsels Experten: 700 bis
800 Franken, mithin ein Drittel
des Preises der gangigen Ware.
Als Vorbild dient den Pdstlern
das franzésische Minitel. Vom
westlichen Nachbarn kdnnte
das Gerat auch kommen. Eine
Art Minitel, auf schweizerische
Bedurfnisse getrimmt, wirde
den welschen Compatriotes die
Nutzung des franzésischen und
schweizerischen Videotexes er-
maoglichen. Liefern konnte unter
Umstanden gar eine Schweizer
Firma. Der Solothurner Auto-
phon-Konzern interessierte sich
diesen Sommer fur ein zum Ver-
kauf stehendes Diversifikations-
unternehmen des Erddlkonzerns
elf, das Minitels fur die franzosi-
schen PTT herstellt.

Zusatzliche Impulse flirs
Videotex-Business sollen von
den kleinen Computern kom-
men. Dietrich Ratzke, Abtei-
lungsleiter Neue Medien der
«Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung», am Videotex-Kongress
1984 in Basel: «Die grosste Hilfe
fur eine rasche Durchsetzung
von Bildschirmtext am Markt
ware der breite Einsatz von Per-
sonal Computern (PC) als Bild-
schirmtext-Empfanger.»

Inzwischen sind alle grossen
PC-Anbieter mit videotex-fahi-
gem Gerat im Laden oder ste-
hen kurz vor Einfihrung. Den
kleinen Rechnern konnte die
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serbelnde Videotex-Nachfrage
auf die Beine helfen, weil 1986
in der Schweiz 40000 Sttck ver-
kauft werden sollen, zu einem
Gutteil an Informatik-Freaks, die
ein besonders Videotex-freund-
liches Publikum abgeben. Fir
Radio Schweiz AG ist denn un-
missverstandlich klar: «Videotex
kommt nur zusammen mit PC.
Das ist seine Zukunft.»

Das liegt ganz auf der Linie
der Informations-Konzerne. Fir
sie ist Videotex — ob Flop oder
Erfolg — eh nur eine Etappe auf
dem Weg zur breitbandigen
Vernetzung im ISDN. «Zehn,
finfzehn Jahre», bekennt PTT-
Videotex-Projektleiter Kurt Frei-
burghaus, «hat Videotex seinen
Platz — als Ubergangslosung.»
Ringier-Direktor Dangel ah-
nurrgsvoll: «Mdglicherweise
spricht im Jahr 2000 niemand
mehr von Videotex.» B

Urs Meier

Fiir alles ein Ding

Einstieg in die Kultur der
Informationsgesellschaft

Bei allen Medien stellt sich die
Frage nach dem Wirklichkeits-
bezug ihrer Inhalte. Aus der un-
endlichen, lebendigen Zeichen-
fille menschlicher Kommunika-
tion filtern sie jenes Spektrum
heraus, das sie mit ihren techni-
schen und institutionellen Vor-
aussetzungen erfassen und wie-
dergeben kdnnen. Bei Videotex
erzwingt die Technik eine rigo-
ros beschréankte Kommunika-
tionsform (der Bildschirm mit
knappen Texten, ein paar Far-
ben, Grafiken, blinkende
Schlagzeilen auf der einen und
die Tastatur auf der anderen
Seite), bietet aber damit eine
unbeschrankte Menge und Viel-
falt von Inhalten und Anwen-
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dungen. Die Zeichen des Sy-
stems sind in jedem Fall auf
Eindeutigkeit und grosstmaogli-
che Informationsdichte ge-
trimmt, also auf maximale Effi-
zienz. Die Charakteristik von Vi-
deotex kommt gewissen rein
sachbezogenen Kommunika-
tionsvorgangen entgegen. In
diesem spezialisierten Bereich
kann das System gute Dienste
leisten. Doch im Alltag sind
Kommunikationsvorgénge in
der Regel nicht durchrationali-
siert und nicht restlos auf be-
stimmte Funktionen hin instru-
mentalisiert. Hier Videotex ein-
zusetzen, bedeutet Zeichenver-
armung und Verlust an Leben-
digkeit. Sollte der Telefon-Bild-
schirmtext tatséchlich fur alle
und alles Verwendung finden,
so wirde man die krankhafte
Beziehungsarmut und Wahr-
nehmungsverengung einiger
Computerfanatiker zum géangi-
gen Kommunikationsmuster er-
heben.

Die Computerverrucktheit
kann durchaus als eine Bezie-
hungs- und Wirklichkeitsverwei-
gerung betrachtet werden. Wohl
nicht zufallig findet man sie am
ausgepragtesten in der Alters-
gruppe der Pubertierenden und
Adoleszenten und fast aus-
schliesslich bei Mannern. Es ist
ein Zeichen von bedrohlichen
Identitdtsproblemen und Kon-
taktschwierigkeiten, wenn Ju-
gendliche sich total in der Com-
puterwelt einschliessen.

Auch die viel gréssere Anfal-
ligkeit der Manner kann nicht
Uberraschen. Die Sprache der
Daten und Programme schafft
gegenuber der chaotischen und
nie zu bewaltigenden Lebendig-
keit der Welt ein Herrschaftssy-
stem von glaserner Klarheit. Es
kann beliebig ausgedehnt wer-
den und steigert die Verfi-
gungsgewalt Uber die Realitat,
allerdings um den Preis des
Realitatsverlustes. Was man
restlos in den Griff zu bekom-
men sucht, geht einem verloren.

Diese paradoxe Erfahrung stellt
sich in vielen Bereichen ein, und
sie zeigt deutliche Entsprechun-
gen zu mannlichen Verhaltens-
und Kommunikationsmustern.

Der Suchbaum als
Weltprogramm

Gelingt es, Videotex zum Ding
fur alle und alles zu machen, so
wird das System eine Art infor-
mationelle Reprasentation der
Welt. Im Anschluss an die Be-
zeichnung der Technik als
Zweite Schépfung kdnnte man
die Informatisierung eine Dritte
Schopfung nennen: Was immer
in der Welt gegeben und ge-
macht ist, wird abstrakt erfasst
und virtuell verarbeitet zu neuen
Abstraktionen, die dann reale
Vorgéange bewirken. Videotex
im Vollausbau wiirde schon die
Vorstufe zu einem solchen In-
formations-Universum darstel-
len. Ginge die Entwicklung da-
hin, so misste man in der Tat
sagen: Was im Videotex-Ange-
bot nicht vorkommt, existiert
nicht. Und was darin vorkommt —
dies allerdings gilt schon jetzt —,
ist in seiner Bedeutung durch
die datenmassige Spezifikation
und Einordnung definiert. Das
Strukturprinzip fur die Organisa-
tion der ungeheuren Datenmas-
sen, der Suchbaum, wird zum
Baumuster der Dritten Schop-
fung, einer radikal egalitaren In-
formationswelt. lhre Inhalte sind
samt und sonders nichts ande-
res, als prinzipiell gleichrangige
Wahlmoglichkeiten im System
der festgelegten Variablen.

Der Bendutzer erlebt die
grundsétzliche Gleichgiltigkeit
aller Botschaften und Ablaufe in
der Einformigkeit des Bedie-
nungsvorgangs. Home-banking,
Schachpartie, Werbung, Bild-
schirmarbeit, Serviceinforma-
tion, elektronischer Einkauf, per-
sonliche Mitteilung — alles lauft
ab als Bildschirmlesen und Ta-
stendriicken. Egal, worum es
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