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Ist nach «No Billag» vor «No Billag»?
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«Wiirde man die SRG heute neu griinden, wiirde
man sich wohl ausschliesslich auf den digitalen

Vektor konzentrieren.»

Fiir den Digitalstrategen der SRG, Konrad Weber,
liegt die Zukunft der SRGim Digitalen.

Das Radiostudio zieht von Bern nach Ziirich, die SRF-Kulturabteilung
verlegt ihren Hauptsitz in Basel, und auch in den Newsroom-Debatten
gehen die Wogen hoch. Wie geht es weiter bei der SRG?
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«Aus technologischer Sicht
ist es sinnvoll, eng miteinander
zu arbeiten»

Ist nach «No Billag» vor «No Billag»? Und wie kann die SRG den Spagat machen und neue,
junge Zielgruppen ansprechen sowie gleichzeitig das dltere Publikum nicht vergraulen?
EDITO hat Konrad Weber, den Digitalstrategen bei SRF, zum Gesprdich getroffen.

VON NINA FARGAHI
EDITO: Sie haben getwittert: «Weshalb fehlen in vielen heisst das per se noch nicht, dass man auch enger
Unternehmen auf Fiihrungsebene noch immer die zusammenarbeitet.
Notwendigkeit und das Verstdndnis fiir Innovations-
prozesse?» Worauf beziehen Sie sich konkret? Und wieso sollte man enger zusammenarbeiten? Es
Konrad Weber: Ich beziehe mich auf Beobachtun- ist doch gut, wenn die verschiedenen Redaktionen
gen in verschiedenen Branchen, die sich derzeit in eigenstdndig bleiben.
einer Transformation befinden, so wie auch die Nehmen wir das Beispiel eines grosseren Ereig-
Medienbranche. Zudem beschiftige ich mich aktu- nisses: Mehrere Redaktionen rufen bei der gleichen
ell im Rahmen eines Masterstudiums in Digital Ma- Person an und wollen unterschiedliche Termine ab-
nagement intensiv mit den Fragen, wie man Inno- machen - also einmal die Tagesschau, dann das «10
vation in Unternehmen bringt und wie man diese vor 10», dann noch jemand aus der Onlineredak-
omindse digitale Transformation auslost. tion, und dann kommen noch Anfragen vom Radio.
Und alle wollen mehr oder weniger das Gleiche
Und wie gelingt das? besprechen.
In vielen Unternehmen setzt man bei der Tech-

nologie an und nicht beim Menschen. Ein neues Was tun?
Tool einfiihren reicht nicht. Es braucht einen Kul- . Nur schon eine bessere Planung wiirde hier
turwandel bei der Geschiftsfiihrung und den Mit- «Das Mindset Abhilfe schaffen, wenn man sich zum Beispiel die
arbeitenden. hat nichts mit Frage stellen wiirde, wer zu welchem Aspekt des

dem Alter zu Ereignisses arbeitet. Das bedeutet aber: Man ver-
Wie wiirde das konkret bei der SRG aussehen, zum tun.» traut seinen Kolleginnen und Kollegen, dass sie ge-

Beispiel bei «10 vor 10»?

Das heisst in einem ersten Schritt: Die Redaktion
tauscht sich eng mit anderen Redaktionen aus, mit
dem Ziel, besser miteinander zusammenzuarbei-
ten. Als Journalist bedeutet das, in erster Linie das
Gesamtangebot von SRF im Auge zu haben und
nicht nur den eigenen einzelnen Beitrag. Das hat mit
Digitalisierung noch nicht viel zu tun, sondern mit
einem gemeinsamen Verstdndnis des Produkts.

Heisst das, man soll die Ressourcen biindeln, damit
man sparen kann?

Das ist wohl das grosse Framing in den ganzen
Newsroom-Debatten. Es heisst dann jeweils sehr
schnell, dass es nur ums Sparen und um Effizienz-
steigerung geht. In der 6ffentlichen Wahrnehmung
ist der Newsroom Synonym fiir Sparmassnahme.
Aber es konnen auch alle in einem Newsroom sitzen
und jeder arbeitet fiir sich im stillen Kimmerchen -
nur weil man im Newsroom nédher beieinandersitzt,

nauso gut arbeiten wie man selbst. Es ist also keine
Frage der Technologie oder des Planungstools, son-
dern es geht um einen Kulturwandel.

Und wie lduft es derzeit mit diesem Kulturwandel bei
der SRG?

Dieser Prozess braucht Zeit. Wahrend friiher
manche Journalisten ihre Recherchen zum Teil
noch verklausuliert im Planungstool eingetragen
haben, damit ihnen niemand die Idee stiehlt, sind
wir heute zum Gliick bereits einige Schritte weiter.
Wir organisieren intern digitale Schulungen. Dabei
haben wir in den letzten Monaten festgestellt, dass
die Kluft zwischen den Journalisten bei Radio/Fern-
sehen und jenen im digitalen Bereich grosser ge-
worden ist. Deshalb haben wir das gesamte interne
Ausbildungsprogramm auf den Kopf gestellt und
mochten nun alle Mitarbeitenden verpflichten, min-
destens einmal im Jahr eine digitale Weiterbildung
zu absolvieren. Auch die Kader sollen drei Tage
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jahrlich an der digitalen Basis mitar-
beiten.

Ist das eine Generationenfrage?

Nein. Das Mindset hat nichts mit
dem Alter zu tun. Mir bereiten die jiin-
geren Kolleginnen und Kollegen eher
Sorgen, die sich fiir diese Entwicklun-
gen verschliessen.

Nur 13 Prozent der Tagesschau-Zuschauer
sind unter 50 Jahre alt. 69 Prozent der
Zuschauerinnen sind iiber 60 Jahre alt.
Wie kommt das?

Das hat zum einen mit starken Nut-
zungsroutinen bei dlteren Generatio-
nen und zum anderen mit der Verdnde-
rung des Medienkonsums bei jiingeren
Generationen zu tun. Wihrend Jiingere
sich bereits tagsiiber via News-Apps
und Social Media informieren, blicken
Altere wohl lieber zu einem fixen Zeit-
punkt abends nochmals auf den Tag und die Ge-
schehnisse in gebiindelter Form zuriick.

Wie kann ein Medienunternehmen den Spagat machen
und neue, junge Zielgruppen ansprechen sowie gleich-
zeitig das dltere Publikum nicht vergraulen?

Diese Frage muss sich jedes Medienhaus stellen,
das nicht generisch aus dem Digitalen entstanden
istund ein altes Businessmodell mittragen muss. Ich
bin iiberzeugt, dass es nur mit Fokussierung funk-
tioniert: Das heisst, man findet seinen Platz und
konzentriert sich auf das spezifische Kernangebot.
Bei der SRG gibt die neue Konzession vor, dass min-
destens die Hilfte der Gebiihreneinnahmen in die
Information fliessen muss, der Rest geht in Kultur,
Bildung und Unterhaltung, neu ist auch die Sport-
berichterstattung explizit in der Konzession er-
wahnt.

Was bedeutet das konkret?

Teilweise wurden Sendungen in der Vorabend-
schiene auf SRF 2 eingestellt, Jeder Rappen zihlt»
findet nur noch dieses Jahr statt und auch im Unter-
haltungsbereich wird gespart. Somit versucht man,
kurzfristig den Sparauftrag zu alimentieren, aber
gleichzeitig ist das auch eine erste Fokussierung, um
an anderen Orten, zum Beispiel in der Fiktion oder
im Digitalen, wieder investieren zu konnen.

Apropos Sparauftrag: Ergibt der Umzug des Radio-
studios von Bern nach Ziirich aus technologischer
Sicht Sinn?

Es heisst, die Digitalisierung erlaube es, dezent-
ral zu arbeiten; man miisse nicht am gleichen Ort
sitzen. Das mag fiir ein Unternehmen stimmen, das
bereits rein digital aufgestellt ist. Davon ist die SRG
allerdings noch weit entfernt. Wenn man neue digi-
tale Angebote wie Apps und Podcasts lanciert, ist

«Esist keine
Frage der
Technologie, es
geht um einen
Kulturwandel.»

Konrad Weber
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man darauf angewiesen, dass die Ver-
antwortlichen - nicht nur die Journalis-
ten, sondern auch die Entwickler und
Designer - eng und nah miteinander ar-
beiten. Es gibt mehrere Beispiele von
Projekten iiber Distanz, deren Prozesse
und Abldufe sehr aufwendig und
schwierig waren.

Besteht nicht die Gefahr von Einheitsbrei,
wenn alle in Ziirich sitzen? Dass ver-
schiedene Redaktionen alle die gleiche
Geschichte erzdihlen?

Wir haben heute schon einen Ort, wo
alle unsere Inhalte verfiigbar sind,
niamlich unsere Website und unsere
App. Hier interessiert es den Nutzer
nicht, ob der Inhalt von der Tagesschau
stammt, von «10 vor 10» oder vom «Echo
der Zeit». Mit den publizistischen Leitli-
nien haben wir ausserdem gleiche Qua-
litits- und die Relevanzkriterien fiir alle
Sendungen im Radio und Fernsehen sowie fiir die
digitale Berichterstattung. Auch in einer News-
room-Struktur kann man weiterhin Geschichten
mit unterschiedlichen Schwerpunkten produzieren
- so ist zum Beispiel ein Beitrag bei «10 vor 10» an-
ders aufgebaut und hat einen anderen Fokus als ein
Tagesschau-Beitrag.

Wie sieht die SRG in Threr Idealvorstellung aus?

Das ist die Frage meiner Masterarbeit. Meine
These: Wiirde man die SRG heute neu griinden,
wiirde man sich wohl ausschliesslich auf den digi-
talen Vektor konzentrieren. Demnach wiirde der
inhaltliche, journalistische Teil mit dem technologi-
schen Teil gleichgesetzt. Also die Ressourcen wiir-
den gleichmissig aufgeteilt, einerseits fiir die Re-
cherche und die Geschichten, andererseits fiir die
technologische Verbreitung. Heute stehen 30 Ent-
wickler, ein paar Designer und Marktforscher bis zu
300 Newsjournalisten gegeniiber. Das ist ein Un-
gleichgewicht.

Ist eigentlich nach «No Billag» vor «No Billag»?

Die Stimmung hat sich nicht gross verandert. Wir
stehen weiterhin unter Beobachtung, was ich nicht
schlecht finde. Man soll {iber den Service public
debattieren, auch im Rahmen des neuen Medienge-
setzes.

Konrad Weber ist Journalist und kiimmert sich um
die digitale Strategie bei Schweizer Radio und
Fernsehen. Neben seiner Tatigkeit bei SRF studiert
der 29-Jahrige berufsbegleitend Digital Management
bei Hyper Island in London und beschéftigt sich in
seiner Masterarbeit mit der Frage, wie ein 6ffentlich-
rechtliches Medienhaus aufgebaut werden mitisste,
falls es heute neu gegriindet wiirde.
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