
30 Jahre «Kassensturz»- Porträt und Positionierung

Am 4. Januar 1974 wurde die erste «Kassensturz»-Ausgabe ausgestrahlt. Der 
«Kassensturz» - eine Sendung über Konsum, Geld und Arbeit - ist die sechstälteste 
Sendung von SF DRS und eines seiner erfolgreichsten Formate. 

Die Vorarbeit zu einem geplanten «Wirtschaftsmagazin» zeigte 1973 auf, dass viele 
Schweizerinnen und Schweizer vor Wirtschaftsthemen zurückschrecken, weil sie über zu 
wenig Kenntnisse der komplizierten Sachverhalte verfügen. Darum setzte sich die 
Arbeitsgruppe 'Wirtschaft' der Abteilung 'Information' zum Ziel, ein Magazin zu schaffen, das 
auf «vergnügliche» Art wirtschaftliche Zusammenhänge erklären und Orientierungshilfen «in 
einer sich immer rascher wandelnden Umwelt» bieten sollte. Da das Fernsehen DRS 
volkswirtschaftliche Themen bereits in Sendungen wie «Rundschau», «Antenne» und 
«Tagesschau» behandelte, sollte die neue Sendung schwergewichtig verhaltensrelevante 
Informationen für Konsumentinnen und Konsumenten vermitteln. Damit war das Fundament 
für den «Kassensturz» gelegt.

Das fünfköpfige Gründungsteam produzierte die erste Sendung für den 4. Januar 1974. 
Dabei zeichneten die Macher die An- und Abmoderationen der Beiträge bereits am 
Nachmittag auf, um «grössere Pannen» zu vermeiden (Zitate aus einem internen 
Arbeitspapier vom 18. Juni 1973). Die Reaktionen auf den ersten «Kassensturz» waren 
mehrheitlich positiv: Das Bestreben des Fernsehens DRS, wirtschaftliche Informationen 
«einem breiten Publikum interessierter Laien näher zu bringen» wurde in der Presse 
mehrheitlich begrüsst («National-Zeitung», 7. Januar 1974).

Das Konsumentenmagazin entwickelte sich nach seinem Start in kurzer Zeit zum 
Publikumsmagneten des Fernsehens DRS und steht seither gemäss Zeitungsartikeln und 
Publikumszuschriften für publikumsnahe, nützliche und qualitativ hoch stehende 
Konsumenteninformationen. Dazu Hansjörg Utz, Redaktionsleiter seit 1996: «Mit unserer 
Arbeit geben wir der grossen Gruppe der Konsumentinnen und Konsumenten seit 30 Jahren 
eine Stimme und zeigen immer wieder, dass man sich auch gegen die 'Grossen' zur Wehr 
setzen kann.»

Redaktioneller Auftrag und Ausrichtung: Konstanz und Entwicklung
Von Anfang an setzte der «Kassensturz» auf eine breite Themenpalette, die sich in den drei 
Jahrzehnten stetig entwickelte und erweiterte. Ausgehend von reinen Konsumthemen 
informierte die Sendung bald auch über Themenbereiche wie Geld und Sparen, 
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Arbeitsplatzprobleme, Umweltschutz und über die konkreten Auswirkungen von 
gesamtwirtschaftlichen Zusammenhängen. So thematisierte die Sendung schon früh die 
Auswirkungen des Hypothekarzinses auf den Einzelnen. Auch nahm der «Kassensturz» die 
Werbung unter die Lupe sowie die Produktionsverhältnisse in Firmen, Fabriken oder auf 
Tierfarmen.

Viele Themen verfolgte die Sendung über längere Zeit und griff sie mehrmals auf, so zum 
Beispiel den Zuckergehalt in den Schweizer Weinen, die Geschäfte von Sektenführern oder 
Scharlatanen und - bis in die jüngste Zeit - Beiträge über die Haltung und Tötung von 
Nutztieren, wie zum Beispiel 1982 / 83 über Pelztierzuchten oder 1999 und 2003 über die 
Ferkelkastration.

Mit dem Wechsel an der Redaktionsspitze 1996 richtete sich der «Kassensturz» auch 
inhaltlich neu aus. Unter Redaktionsleiter Hansjörg Utz konzentriert sich die Sendung 
vermehrt auf Grossunternehmen: «Dies hängt einerseits mit der wirtschaftlichen 
Globalisierung zusammen, die einen erweiterten Blickwinkel nötig macht, anderseits aber 
auch damit, dass plumpe Betrügereien an Konsumenten heute seltener sind.» Moderator 
Ueli Schmezer, seit 1999 auch stellvertretender Redaktionsleiter, erklärt zudem, die 
Verhältnisse, die Leben und Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten bestimmen, 
seien komplexer, die Orientierung sei schwieriger geworden. So verstärkt sich der schon 
früher begonnene Trend, weniger Konsumententipps und Produktetests, dafür mehr 
volkswirtschaftliche Informationen zu vermitteln. Gesundheitsökonomie, Systemfehler im 
Bereich der Sozialversicherungen und schädliche Folgen von Kartellen gehören zu den 
Kerngebieten der Sendung. «Wir konzentrieren uns heute tendenziell eher auf subtilere 
Themen und treten weniger marktschreierisch auf», meint Schmezer dazu. Und Hansjörg 
Utz ergänzt: «Es geht heute nicht mehr darum, um jeden Preis in die Schlagzeilen zu 
kommen. Wichtiger ist, dass die Beiträge langfristig Substanz haben.»

Gründungsmitglied und Redaktionsleiter Roger Schawinski unterstrich 1976, der 
«Kassensturz» habe die Wirtschaftsvertreter von Anfang an «mit unangenehmen Fakten und 
bissigen Fragen» konfrontiert («Der Bund», 28. Februar 1976). Dieser Philosophie blieb die 
Redaktion bis heute treu, wie die Zeitschrift «Tele» im Januar 2003 bilanzierte: «Das Rezept 
scheint simpel: Ein Mix aus einfach und witzig aufbereiteten Fakten und unangenehmen 
Fragen an Mächtige. Kein Magazin berichtet so konsequent aus der Sicht derer, die sich 
individuell gegen Ungerechtigkeiten nicht mehr wehren können.» Die kritischen Berichte 
führten nicht selten zu Beschwerden bei verschiedenen Instanzen; verschiedene Fälle 
endeten vor Bundesgericht.

Ueli Haldimann, Chefredaktor SF DRS seit 2002, ergänzt: «Die thematische Kontinuität über 
diese 30 Jahre ist erstaunlich. Aber die Methoden, wie Konsumentinnen und Konsumenten 
übers Ohr gehauen werden, sind viel raffinierter geworden. Gewerkschaftliche Anliegen, die 
in den Anfangsjahren noch einen grossen Stellenwert hatten, sind heute etwas weniger 
wichtig geworden. Dagegen haben sich neue Themen eröffnet, in denen der 'Kassensturz' 
heute führend ist – zum Beispiel Internet und Mobiltelefonie, aber auch der ganze Bereich 
der Sozialversicherungen, wo sich plötzlich ganz neue Fragen stellen.»

Wirtschaftsfeindlichkeit und andere Vorwürfe



Die Vorwürfe an den «Kassensturz», er sei wirtschaftsfeindlich, effekthascherisch und 
tendenziös, haben sich in den drei Jahrzehnten gehalten, wie ein Blick in die Presse zeigt. 
Der Verdacht, bestimmten Firmen, Produkten oder Gewerbezweigen solle mit unseriösen 
Recherchen und manipulativen Berichten gezielt Schaden zugefügt werden, findet sich in 
zahlreichen Leserbriefen, in Verbands- oder Firmenzeitschriften und in offiziellen 
Beschwerden zuhanden der zuständigen Gremien bei der SRG SSR oder beim Bund.

Nicht nur das Publikum, sondern auch die Wirtschaft verfolgt die Sendung, da diese immer 
wieder das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten beeinflusst. So waren die 
Umsatzeinbussen bei den Ravioli-Produzenten Hero und Roco nach dem legendären Beitrag 
1978 beträchtlich. Lobe die Sendung eine Versicherung, so bilanzierte «Cash» am 13. 
Dezember 1991, könne dies in den Tagen danach durchaus zu einem Zustrom von 
Neukunden führen. Die Offenlegung der Zahnarzttarife in der Schweiz, vom Bundesrat für 
das kommende Jahr 2004 angeordnet, wurde im Herbst 2001 durch einen Beitrag des 
«Kassensturz» angeregt.

Die «Basler Zeitung» schrieb am 4. August 1978: «Die auf möglichst grosse 
Publikumswirkung ausgerichtete Machart stösst in Wirtschaftskreisen auf wachsenden 
Widerstand: Fast jede zweite Sendung bringt eine Beschwerde ein und die Betroffenen 
reagieren bei unerwünschter Kritik mit dem Vorwurf der 'Wirtschaftsfeindlichkeit'.» Zu diesem 
wiederholt erhobenen Vorwurf erklärte der damalige Redaktionsleiter Urs P. Gasche in der 
Schweizer Illustrierten (23. Oktober 1989): «Wir sind gegen Absprachen und irreführende 
Werbung, wir wollen verhindern, dass der Konsument durch Fehlinformation getäuscht wird. 
Somit sind wir Verteidiger der freien Marktwirtschaft, nicht Gegner.» Diese Ansicht teilt auch 
sein Nachfolger an der Redaktionsspitze, Hansjörg Utz: «Wir sind gewissermassen 
Wachhunde der Marktwirtschaft.» Es komme öfters vor, so Utz weiter, dass Unternehmen 
durch einen «Kassensturz»-Beitrag erst auf Missstände in den eigenen Mauern aufmerksam 
würden und sich später bei der Redaktion bedankten.

Juristische Bilanz
Der «Kassensturz» befasst sich kritisch mit wirtschaftlichen Akteuren - und Kritik kommt 
auch zurück. 1992 wurde die Ombudsstelle DRS ins Leben gerufen, seither gingen bis und 
mit 2002 total 106 Beanstandungen wegen «Kassensturz»-Beiträgen ein, weitaus am 
meisten (20 bzw. 24) in den Jahren 1995 und 1996. Danach kam es zu einem markanten 
Abfall (1997: 2); bis 2002 erhöhte sich die Zahl kontinuierlich wieder auf 15. Otto Schoch, 
seit 1998 Ombudsmann DRS: «Es ist aber nicht so, dass der 'Kassensturz' am häufigsten 
beanstandet wird; die 'Tagesschau' und '10vor10' laufen ihm diesbezüglich den Rang ab. Im 
Mittel wird eine von drei Beanstandungen als begründet beurteilt; dieser Schnitt trifft in etwa 
auch für den 'Kassensturz' zu.»

Die Unabhängige Beschwerdeinstanz für Radio und Fernsehen (UBI) zählte in den letzten 
zehn Jahren 19 Beschwerden gegen Beiträge des «Kassensturz». Sechs wurden 
gutgeheissen, acht abgewiesen, auf vier wurde nicht eingetreten, und eine konnte 
geschlichtet werden.

Mehrmals gerieten – unter anderem – Arbeitsmethoden der Redaktion unter Beschuss, so 
etwa (1982) das Nachstellen einer Situation zu Aufnahmezwecken für den Galecron-Beitrag, 
was von der Beschwerdekommission Radio / Fernsehen des EVED (Vorgängerinstanz der 



UBI bis 1983) als «durchaus üblicher Vorgang» legitimiert wird, sofern er entsprechend 
gekennzeichnet wird (aus dem Bericht der Beschwerdekommission zum «Kassensturz»-
Beitrag über Galecron, 27. Juni 1983).

Seit den 90er-Jahren kommt es vermehrt zu kurzfristig erlassenen Verfügungen der Justiz - 
dies, weil das Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb in der Schweiz auch für 
Journalisten gilt. Urs P. Gasche im «SonntagsBlick» vom 20. November 1994: «Wir mühen 
uns jede Woche mindestens einen Tag mit juristischen Streitereien ab. In den letzten drei 
Jahren hat der Papierkrieg mit Anwälten und Gerichten massiv zugenommen». Die 
«Kassensturz»-Verantwortlichen stören sich an dieser Entwicklung; so kritisierte der heutige 
Redaktionsleiter und promovierte Jurist Hansjörg Utz: «Die Firmen dürfen sich in der 
Werbung fast alles erlauben. Uns Konsumentenschützer aber bindet man ständig 
zurück.» («Blick», 6. Februar 1996).

Superprovisorische Verfügungen haben dem «Kassensturz» mehrfach verboten, Produkte 
oder Namen von Verantwortlichen zu nennen. So im Fall «Contra-Schmerz» (1993): Die Art, 
in welcher die Redaktion einer solchen Verfügung Folge leistete, zog weitere rechtliche 
Schritte nach sich. Das Bundesgericht verurteilte die SRG SSR zu einer 
Schadenersatzzahlung an die Herstellerfirma in Höhe von 480'000 Franken; das Urteil wurde 
vom Europäischen Gerichtshof für Menschenrechte in Strassburg im Mai 2001 für zulässig 
erklärt.

Zahlen des DRS-Ombudsmanns, der UBI und die Bilanz der Gerichtsverfahren zeigen, dass 
die Redaktion viel Zeit mit juristischen Vorabklärungen und Nachbehandlungen verbringen 
muss. Die Zeitschrift «Tele» vom 4. Januar 2003 nennt als Motto der «Kassensturz»-
Redaktion: «Lieber vorher gut recherchieren, als sich nachher mit Anwälten 
herumschlagen.» Ueli Haldimann: «Diese Bilanz zeigt, wie sorgfältig die Redaktion 
'Kassensturz' tatsächlich arbeitet. Prozesse sind teuer, arbeitsaufwändig und im Ausgang 
ungewiss. Deshalb müssen die Vorwürfe wirklich hieb- und stichfest belegt sein, wenn der 
'Kassensturz' jemanden angreift. Diese grosse Sorgfalt macht ja auch die hohe 
Glaubwürdigkeit des 'Kassensturz' aus. Und zweitens wollen wir teure Prozesse vermeiden.»

Anwaltschaftlicher Journalismus? 
Im Jubiläums-Buch «50 Jahre Schweizer Fernsehen» äussert sich Peter Studer, Präsident 
des Presserates und von 1989 bis 1999 Chefredaktor von SF DRS, zu den Methoden des 
«Kassensturz» und zum Thema «anwaltschaftlicher Journalismus»: «Seit Roger Schawinski 
das Konsumentenmagazin 1974 aus der Taufe gehoben hatte, war es ein Labor für harte 
Recherche und stringente, ironisch pointierte Form. Präzis geplante Spielszenen waren ein 
Markenzeichen. Im Studio erschienen die Chefs, nicht die Unternehmenssprecher. Nach 
Höhen und Tiefen erlebte das Magazin unter Urs P. Gasche in den 80er-Jahren einen neuen 
Aufschwung - diesmal aus oft moralischer Perspektive: 'We are the good guys; they are the 
bad guys - on whose side are you?' (...)
Während der letzten Jahre hat der 'Kassensturz' unter Hansjörg Utz 
konsumentenschützerische Anliegen mehr und mehr auch volkswirtschaftlich angereichert - 
so folgte einem Beitrag über Leder eine Reportage über die skandalösen Aspekte von 
Frauen- und Kinderarbeit mit Leder in Asien. Letztes Jahr nahm sich der 'Kassensturz' der 
Behandlungspreise der Zahnärzte an: Mitarbeiter erfragten unter persönlichem Namen bei 
1'000 Zahnärzten die Taxpunktwerte, aus denen sich die Kosten ableiten lassen, und stellten 



sie ins Internet. Der Preisüberwacher war nicht weitergekommen; der 
Datenschutzbeauftragte hob warnend den Finger. Die Redaktion schrieb hierauf alle 
Zahnärzte an, und heute haben sich 1'500 Dentisten selber in die 'Kassensturz'-Website 
eingetragen: Konsumentenschutz als Marketing. 'Anwaltschaftlicher Journalismus', gewiss. 
Aber wenn ich die radikale Variante, bei der sich der Journalist völlig mit einem 
Meinungsträger identifiziert, medienethisch ablehne, gibt es eine sogar vom Bundesgericht 
abgesegnete 'gezähmtere' Variante. Da versteht sich die Redaktion als kompensatorisch, 
verhilft einer schwach organisierten Gruppe (den Konsumenten) zur Stimme, hält aber alle 
medienethisch gebotenen Regeln strikte ein: insbesondere die Anhörung beider Seiten. Das 
ist das Rezept des 'Kassensturz', der übrigens auch in der Medienwissenschaft Verbündete 
findet.»

Zuschauerentwicklung (vgl. Grafik Zuschauerzahlen und Kommentar)
Vergleichbare Zuschauerzahlen auf Telecontrol-Basis liegen seit 1985 vor. Im gleichen Jahr 
wird der «Kassensturz» von vierzehntäglich auf wöchentlich umgestellt. Dies entspricht 
offensichtlich einem Publikumsbedürfnis: In den folgenden vier Jahren – bis 1989 – kann der 
«Kassensturz» sein Publikum nahezu verdoppeln auf durchschnittlich über eine Million.

Im Rahmen von «Programm 90», der inhaltlichen und strukturellen Programmrevision, wrde 
der «Kassensturz» vom Montag auf Dienstag 21.05 Uhr verlegt (heutiger Sendeplatz). Die 
tieferen Zuschauerzahlen 1990, 1991 und 1992 dürften eine Folge dieser Umstellung sein - 
es müssen neue Sehgewohnheiten aufgebaut werden. 1993 erreichte der «Kassensturz» bei 
den Zuschauerzahlen sein höchstes mit Telecontrol gemessenes Jahresmittel.

Ab 1994 sinkt die Zuschauerzahl. 1996 übergeben Urs P. Gasche und Hans Räz die 
Redaktionsleitung an Hansjörg Utz; neuer Alleinmoderator wird Ueli Schmezer. Der 
«Kassensturz» stabilisiert sich. Ab 1998 liegt der Personenmarktanteil bei 45 Prozent 
zwischen 800'000 und 850'000 Personen. 

Der wichtigste Grund für den Rückgang ist die Tatsache, dass ab Ende der Achtzigerjahre 
das Senderangebot grösser wird: 1988 werden pro Haushalt rund 14 Sender empfangen, 
2002 sind es 44. Dazu gehört ab September 1997 mit SF2 die Konkurrenz aus dem eigenen 
Haus. Hier wirken sich ab 1998 insbesondere die Übertragungen der grossen 
Sportereignisse aus, die in den «geraden Jahren» stattfinden. Mit SF1 und SF2 
zusammengenommen realisiert SF DRS seit 1998 in der Ausstrahlungszeit des 
Kassensturzes kontinuierlich gegen 55 Prozent Personenmarktanteil. 

Chefredaktor Ueli Haldimann kommentiert: «Der 'Kassensturz' ist nach wie vor mit Abstand 
das meistgesehene Magazin im Hauptabend von SF DRS. Wenn man den Erfolg im eigenen 
Sendegebiet zum Massstab nimmt, darf er sogar als erfolgreichstes Fernseh-
Konsumentenmagazin Europas bezeichnet werden. Das ist kein Zufall, denn der 
'Kassensturz' ist längst keine reine Ratgebersendung mehr, sondern ein informatives und 
immer wieder überraschendes Magazin, das in einem unverwechselbaren Stil über 
Wirtschaft, Geld und Konsum berichtet.»

Der «Kassensturz» im 31. Jahr



Die Redaktion «Kassensturz» besteht heute aus rund 20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, 
welche etwa 43 Sendungen pro Jahr live aus dem Studio 3 produzieren. Neueste 
Erhebungen der publisuisse ergeben für die Sendung ein Zuschauerspektrum, das sich aus 
ganz verschiedenen gesellschaftlichen Schichten zusammensetzt. Weder Verdienst noch 
Bildung sind dabei zentrale Kriterien, ebenso wenig wie eine konservative oder 
aufgeschlossene Lebenseinstellung. Auffallend ist aber, dass der Kassensturz bei den 
Arrivierten mit hohem Lebensstandard genauso beliebt ist wie bei den konsumorientierten 
Arbeitern («Impact»-Dossier November 2003). Ueli Schmezer begründet: «Alle sind 
Konsumentinnen oder Konsumenten, alle sind irgendwie betroffen - der Arzt als 
Versicherungsnehmer, der Gewerbetreibende als Steuerzahler, der Kunde als Käufer. Und 
wichtig ist auch, dass der 'Kassensturz' nicht ideologisch gefärbt ist.»

Der Programmauftrag des «Kassensturz» hat sich nicht wesentlich verändert: «Der 
'Kassensturz' bleibt ein Magazin für Konsumentinnen und Konsumenten, das sich hohe 
Faktensicherheit, sorgfältige Recherchen, attraktive Umsetzung, klare Aussagen und leichte 
Verständlichkeit zum Ziel setzt. Wir berichten über alle Themen, die für den Alltag der 
Zuschauerinnen und Zuschauer wichtig sind», erklärt Hansjörg Utz. Entscheidend seien der 
hohe Nutzwert und der Servicecharakter der Sendung. Inhaltlich hat sich der «Kassensturz» 
geändert. Utz: «Er nimmt stärker Trends auf, berichtet mehr über Lifestyle-Themen und 
befriedigt damit auch die Interessen des jüngeren Publikums. Das ganze Gebiet der 
Telekommunikation zum Beispiel hat im 'Kassensturz' seinen festen Platz.»

Mit dem Umzug ins neue Studio passt sich nun die Form stärker dem Inhalt an. Der 
«Kassensturz», sagt Utz, ist die einzige konsequente Multimedia-Sendung von SF DRS: 
«Wir haben mit 'Saldo' ein Printmagazin, wir haben die nach 'Meteo' meistgenutzte Website 
von SF DRS und bauen zudem den SMS-Service seit 2000 konsequent aus.» Nun erfährt 
der «Kassensturz» in seinem 31. Jahr die visuelle Gesamterneuerung: ein grösseres Studio, 
ein zeitgemässes Bühnenbild ebenso wie ein neues Grafik- und Signetkonzept. 

Schweizer Fernsehen DRS
Pressedienst
Zürich, 10. Dezember 2003
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