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XII. Finanzierung der Informations-
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XII1 Einleitung

n diesem Kapitel werden die Ertrdge der Medien-
Iunternehmen anhand von Geschiftsberichten,
Werbedaten der Stiftung Werbestatistik Schweiz und
Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Basierend
auf Daten des Reuters Institute Digital News Report
von 2021, 2020 und 2016 wird zudem die Entwicklung
der Zahlungsbereitschaft untersucht.

XII.2 Medienunternehmen

021 war ein gutes Jahr fiir die grossen Schweizer
2Medienunternehmen. Die grossten Medienhduser
Ringier, TX Group, CH Media und die NZZ vermelde-
ten einen ausgezeichneten Geschiftsgang. Bei Rin-
gier stieg der Gewinn vor Abschreibungen und Amor-
tisation (EBITDA) im Vergleich zum Vorjahr um
mehr als 46%, nimlich von CHF 84,4 Mio. auf
CHF 123,7 Mio. Fiir den Konzern ist es gemiss eige-
nen Aussagen das «beste operative Ergebnis seit der
Transformation 2008 in einen diversifizierten Me-
dien- und Technologiekonzern». Eine wichtige Rolle
fiir diese positive Entwicklung spielte dabei das Digi-
talgeschift. Dazu zdhlen in erster Linie Marktplitze
und Medienplattformen. Damit erwirtschaftete Rin-
gier 2021 iiber 70 Prozent des operativen Gewinns.
Auch TX Group hat sich vom Riickschlag des ersten
Pandemiejahrs erholt und weist ein Ergebnis von
CHF 177,7 Mio. aus, was einem Plus von 36% gegen-
tiber dem Vorjahr entspricht (2020: CHF 130,6 Mio.).
Angesichts des erfolgreichen Geschiftsjahres schiit-
tete TX Group nach dem Verzicht im Vorjahr seinen
Aktiondr:innen wieder eine Dividende aus und plant,
die 2021 bezogenen Corona-Unterstiitzungsleis-
tungen von rund 3 Millionen Franken im Jahr 2022
zuriickzuzahlen. CH Media konnte seinen Gewinn
um 21% auf CHF 51,7 Mio. steigern (2020:
CHF 42,8 Mio.), dies vor allem dank Sparmassnah-
men und der Erholung des Werbemarktes im zweiten
Halbjahr. Fiir das Geschiftsjahr 2021 verzichtete CH
Media auf die Ausschiittung von Dividenden. Dafiir
wurden CHF 1,7 Mio. an Corona-Nothilfe fiir das Jahr
2020 an den Staat zuriickgezahlt. Auch die NZZ blickt
auf ein erfolgreiches Jahr zuriick: Im Jahr 2021 er-

zielte das Unternehmen ein positives Ergebnis von
CHF 29,9 Mio., was einer Steigerung von 22% gegen-
iber dem Vorjahr entspricht und auch das Ergebnis
vor der Pandemie iibertrifft (2019: CHF 25,8 Mio.).
Aufgrund des guten Ergebnisses zahlt die NZZ den
Aktiondren eine Dividende aus. Die 2021 bezogenen
Corona-Unterstiitzungsleistungen wurden zuriickbe-
zahlt. Bis zum Redaktionsschluss dieses Jahrbuchs
veroffentlichten die AZ Medien, deren Aktien seit
2021 nach dem Ubernahmeangebot an die Minder-
heitsaktionére zu hundert Prozent im Besitz der Fa-
milie Wanner sind, keinen Geschiftsbericht.

Insgesamt blicken die grossten Schweizer
Medienunternehmen auf ein erfolgreiches
Geschéftsjahr zuriick. Dies liegt vor allem an
den neuen, lukrativen Geschaftsfeldern ausser-
halb des Journalismus.

Insgesamt blicken die grossten Schweizer Me-
dienunternehmen auf ein erfolgreiches Geschifts-
jahr zuriick. Dies liegt vor allem an den neuen, lukra-
tiven Geschiftsfeldern ausserhalb des Journalismus.
Der Werbemarkt hat sich zwar im zweiten Pande-
miejahr erholt. Die Ertrdge aus der Werbung, nach
wie vor fiir viele Medien die wichtigste Einnahme-
quelle, gehen jedoch seit Jahren zuriick und lagen
2021 nach wie vor unter dem Vorpandemieniveau
(vgl. Kapitel XII.3). Der Journalismus ist somit finan-
ziell weiterhin unter Druck: In den letzten Monaten
haben verschiedene Verlage einen Stellenabbau ver-
meldet, darunter Tamedia durch die Zusammenle-
gung der Lokalredaktionen von Bund und Berner
Zeitung oder Somedia mit der Einstellung der Gra-
tiszeitung Glarner Woche. Das 2009 gegriindete Olt-
ner Lokalmagazin Kolt und das Wissenschaftsmaga-
zin Higgs mussten aus finanziellen Griinden den
Betrieb ganz aufgeben (vgl. Biihler & Moser, 2022).
Zwar sind in dieser Zeit auch neue Medienprojekte
lanciert worden, wie das Berner Online-Magazin
Hauptstadt. Diese stehen jedoch vor einer ungewis-
sen Zukunft. Eine Entspannung ist nach der Ableh-
nung des Massnahmenpakets zugunsten der Medien
an der Urne am 13. Februar 2022 nicht in Sicht. Durch



140 XII. Finanzierung der Informationsmedien
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

3500 .

5
3000 :
2500 1 -
2000 : .
1500 :
1000 :

2 :
500 - :

: 4

5 :

0

in Mio. CHF
1 Presse 2 Fernsehen 3 Radio 4  Online 5 Total

Darstellung XII.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Werbeeinnahmen in Mio. CHF fiir die Presse, das Radio und das Fernsehen im Vergleich zu den gesamten
Online-Werbeertridgen in der Schweiz. Die Online-Werbeumsitze weisen andere Zahlen auf als in der letztjahrigen Ausgabe des Jahrbuchs Qualitdt der
Medien. Grund ist, dass die Stiftung Werbestatistik die Umsé&tze der digitalen Automobilrubriken, welche bei der aktuellen Erhebung wieder verfiigbar
waren, in die Jahrestotale der Zeitreihe hineingerechnet hat. Dies um die Vergleichbarkeit {iber die Zeitreihe hinweg zu gewahrleisten (Quelle: Stiftung

Werbestatistik Schweiz, 2022).

Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen sinken iiber alle Mediengattungen hinweg seit 2007 und betragen 2021 2’154 Millionen Schweizer Franken (gegen-

iiber 3260 im Jahr 2007).

den geplanten Verteilschliissel hitten besonders
kleinere Regional- und Lokalmedien von den Forder-
massnahmen profitieren sollen. Zwar will der Bun-
desrat bis Ende 2022 eine Vernehmlassungsvorlage
fiir die Einfithrung des sogenannten Leistungs-
schutzrechts ausarbeiten lassen. Damit folgt die
Schweiz dem Beispiel der EU, welche bereits eine
Regelung zum Schutz von journalistischen Inhalten
implementiert hat. Diese verpflichtet Internetkon-
zerne dazu, Medien fiir die Verbreitung von Medien-
inhalten auf ihren Plattformen eine Abgabe zu ent-
richten. Bis eine solche Regelung wirksam ist, konnte
es jedoch noch Jahre dauern. Zudem ist unklar, ob
bzw. inwieweit davon nicht nur die grossen Medien-
hiuser, sondern auch kleinere Medien und Verlage
profitieren wiirden.

XII.3 Werbeeinnahmen

Nachdem sich der Schweizer Werbemarkt im ers-
ten Jahr der Corona-Pandemie stark riickldufig
entwickelt hatte, verzeichneten die vier Mediengat-
tungen Presse, Fernsehen, Radio und Online 2021
wieder steigende Werbeumsitze (vgl. Darstellung
XII.1, vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2022).

Video-Ads und Native Advertising/Publirepor-
tagen zeichnen sich durch ein iberdurch-
schnittliches Wachstum aus und nehmen damit
weiter an Bedeutung zu.

Allerdings liegt der totale Werbeumsatz von CHF
2’154 Mio. unter dem Vorpandemieniveau des Jahres
2019 (CHF 2’343 Mio.). Einzige Ausnahme ist der On-
linewerbemarkt, der mit CHF 626 Mio. Einnahmen
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im Jahr 2021 rund 22% iiber dem Vorjahr liegt. Das ist
ein neuer Hochstwert seit der ersten Erfassung der
Online-Werbeertrige von Schweizer Medien im Jahr
2014. Davon wurden im letzten Jahr CHF 297 Mio.
mit Online-Display-Werbung erzielt. Diese setzen
sich zusammen aus Einnahmen durch klassische On-
line-Werbung (zum Beispiel Werbebanner), Video-
Ads sowie aus Einnahmen durch die Integration von
Werbeinhalten im redaktionellen Teil (Native Adver-
tising/Publireportagen). Video-Ads (CHF 52 Mio.,
+41,5% gegeniiber 2020) und Native Advertising/Pu-
blireportagen (CHF 21 Mio., +40,5%) zeichnen sich
durch ein iiberdurchschnittliches Wachstum aus und
nehmen damit weiter an Bedeutung zu. Auch die On-
line-Inserate fiir Arbeitsstellen, Immobilien und Au-
tos legen mit einem Plus von 27% gegeniiber dem
Vorjahr deutlich zu und tragen 2021 mit einem ge-
schitzten Umsatz von CHF 328 Mio. zum gesamten
Online-Werbeertrag bei. Fast die Hilfte - CHF
159 Mio. - wurde mit Jobinseraten umgesetzt. Zum
Vergleich: Im Print-Bereich lag der Umsatz von Stel-
leninseraten 2021 insgesamt bei CHF 18 Mio. 2012
wurden noch CHF 140 Mio. mit gedruckten Stellen-
inseraten erzielt.

Anders als im Print-Bereich fliessen die Gewin-
ne aus Online-Inseraten grosstenteils nicht in den
Journalismus. Diese werden als Teil von grdsseren
digitalen Marktplétzen als eigensténdige, vom publi-
zistischen Angebot getrennte Geschéftseinheiten ge-
fiihrt.

Die Werbeumsitze der Presse lagen 2021 insge-
samt bei CHF 740 Mio., was einem leichten Plus von
CHF 13 Mio. (+1,8%) gegeniiber dem Vorjahr ent-
spricht. Damit scheint sich der Printwerbemarkt
langsam von der Corona-Pandemie erholt zu haben.
Von den vier Mediengattungen trigt der Pressebe-
reich nach wie vor den grossten Anteil am Gesamt-
werbeumsatz bei, auch wenn die Einnahmen seit
2007 deutlich gesunken sind. Die Pressetypen wei-
sen unterschiedliche Markanteile aus: Die hdchsten
Werbeertrige generiert die Tages-, regionale Wo-
chen- und Sonntagspresse (Marktanteil: 59,1%). Die-
se sind seit 2016 im Vergleich mit den anderen
Pressetypen am stirksten gesunken (-44,2%, vgl.
Darstellung XII.2). Im Jahr 2021 erwirtschaftete die
Tages-, regionale Wochen- und Sonntagspresse Inse-
rateneinnahmen in Héhe von CHF 437 Mio., was ei-
nem Plus von 1,2% gegeniiber dem Vorjahr ent-
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Darstellung XII.2: Entwicklung des Schweizer Print-Werbemarktes nach
Pressetypen

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Werbeeinnahmen in Mio. CHF
fiir die Presse, aufgegliedert nach Pressetypen (Quelle: Stiftung Werbesta-
tistik Schweiz, 2022).

Lesebeispiel: Die Werbeertrdge der Tages-, regionalen Wochen- und Sonn-
tagspresse sind seit 2016 kontinuierlich gesunken und betragen 2021 noch
437 Mio. CHF.

spricht. Innerhalb dieser Kategorie entwickelte sich
die Tagespresse mit Inserateneinnahmen von CHF
276 Mio. im Vergleich zum Vorjahr leicht riicklaufig
(-0,6%). Die regionale Wochenpresse (CHF 109 Mio.,
+3,2%) sowie insbesondere die Sonntagspresse (CHF
52 Mio., +7,1%) legten bei den Anzeigenerldsen ge-
geniiber dem Vorjahr zu. Die Gruppe der Publikums-,

Ein {berdurchschnittliches Wachstum von
+10,3% gegeniiber 2020 verzeichneten die
Fernsehsender mit einem Werbeumsatz von
insgesamt CHF 678 Mio.

Finanz- und Wirtschaftspresse, die etwa fiir ein Vier-
tel der Gesamtwerbeertrige im Printbereich verant-
wortlich ist, erzielte einen Werbeumsatz von CHF
189 Mio. und lag damit 3,7% iiber dem Vorjahresni-
veau. Die Spezial- (CHF 60 Mio., +1,8%) und Fach-
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Darstellung XII.3: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Schweizer Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie
fiir die Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2022).
Lesebeispiel: Im Vergleich der Fernsehsparten erreichen die ausldndischen Fernsehsender den grdssten Marktanteil. In den letzten Jahren haben sich
die Werbeeinnahmen iiber alle Fernsehsparten hinweg riickldufig entwickelt.

presse (CHF 54 Mio., +0,8%) verzeichneten ein leich-
tes Wachstum.

Die privaten Radiostationen erzielen im Jahr
2021 CHF 110 Mio. Werbeeinnahmen. Das sind CHF
5 Mio. oder 4,8% mehr als im Vorjahr. Ein {iberdurch-
schnittliches Wachstum von rund 10% gegeniiber
2020 verzeichneten die Fernsehsender mit einem
Werbeumsatz von insgesamt CHF 678 Mio.

In den letzten Jahren haben die Werbeertréige
iiber alle Fernsehsparten hinweg abgenommen, am
signifikantesten jedoch beim 6ffentlichen Fernsehen
(vgl. Darstellung XII.3). Die SRG SSR konnte aber
2021 den Umsatz erstmals seit 2014 wieder steigern.
Dieser liegt mit CHF 274 Mio. 11,3% {iber dem Vorjah-
resniveau. Auch die privaten Schweizer Sender nah-
men mehr Werbegelder ein: Sie betrugen im Jahr
2021 CHF 106 Mio. (+8,6%). Von den drei Fernseh-
sparten verfiigen die ausldndischen Werbefenster -
beispielsweise von RTL oder Proy - seit 2017 {iber
den grossten Marktanteil (43,8%). Sie erwirtschafte-
ten 2021 Werbeeinnahmen von CHF 297 Mio., was
im Vorjahresvergleich einem Wachstum von 9,5%
entspricht.

Neben den Werbeeinnahmen kommt den Er-
trigen aus Rundfunkgebiihren eine grosse Bedeu-

tung zu. Die Einnahmen der Abgabe, rund 1,37 Milli-
arden Franken jdhrlich, werden fiir die Finanzierung
der Radio- und Fernsehprogramme der SRG SSR und
fiir konzessionierte private Rundfunkanbieter (Lo-
kalradios, Privatfernsehen) verwendet. Letztere er-
halten CHF 81 Mio. pro Jahr. Der SRG SSR flossen im
Jahr 2021 rund CHF 1’223 Mio. zu, das sind fast 80%
des gesamten Ertrags. Angesichts der grossen Bedeu-
tung der Gebiihrenertrige fiir den Ooffentlichen
Rundfunk hitte eine Annahme der im Friihjahr 2022
angekiindigten Volksinitiative, die eine Halbierung
der Empfangsgebiihren fiir den Offentlichen Rund-
funk beabsichtigt (sog. Halbierungsinitiative), mas-
sive Einschnitte beim Angebot zur Folge.

XIL.4 Zahlungsbereitschaft

e mehr die Werbeerlose zuriickgehen, desto wich-
J tiger werden die Ertrége aus dem Lesermarkt. Der
Digital News Report des Reuters Institute for the
Study of Journalism der Universitidt Oxford analy-
siert mittels Umfrage jahrlich den Online-Nachrich-
tenkonsum in 46 Lindern, darunter der Schweiz. Der
Report ermittelt auch die Zahlungsbereitschaft. In
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der Schweiz haben 2022 18% der Befragten angege-
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In der Schweiz haben 2022 18% der Befragten schweden {30 %!
angegeben, im vergangenen Jahr fiir Online- L 0%
. 19% :
Nachrichten bezahlt zu haben. Belgien 6%
12%:
der einer Einmalzahlune fiir einen Artikel [18% !
ments oder einer Einmalzahlung fiir einen Artikel, o, . 7%
eine Spende, eine App oder eine E-Ausgabe (Reuters 110%
Institute, 2022). Damit bleibt die Zahlungsbereit- 8%
schaft in der Schweiz gegeniiber dem Vorjahr stabil Dznemark 116 %
(2021:17%). In der Suisse romande sind die Befragten (15 %:
eher bereit, fiir News zu zahlen (21%) als in der i17%;
Deutschschweiz (16%). Auch jiingere Altersgruppen Niederlande 7%
‘ 12 (1676). jung grupp 12%:
sind eher geneigt, fiir News zu zahlen. So haben 22% Tev
der 18- bis 25-Jdhrigen und 24% der 25- bis 35-Jahrigen 1,nq 6%
angegeben, im letzten Jahr fiir News bezahlt zu ha- F9%
ben, gegeniiber 17% der 45-bis 54-Jihrigen bzw. 15% 4%
der Personen ab 55 Jahren. Die 35- bis 44-Jihrigen lie- Deutschland £9%:
gen mit 18% genau in der Mitte. : L 8%
Im internationalen Vergleich liegt die Schweiz . ) 114 %:
. . . . . Osterreich 112 %:
im vorderen Drittel, hinter den Spitzenreitern Nor- D 7o
wegen (41%) und Schweden (33%) (vgl. Darstellung 2%
XIL4). Die tiefsten Werte verzeichnen Italien und  spanien 129!
Spanien (je 12%), Frankreich (11%) und UK (9%). Bei ;10 %: :
den europiischen Referenzlidndern (vgl. Kapitel Me- 12%:
thodik) hat sich die Zahlungsbereitschaft unter- alen 12 Zf’
schiedlich entwickelt. Wahrend die Bereitschaft, fiir . Lo
Online-News zu zahlen, in einigen Liandern wie {117
? g Frankreich 111 %:
Schweden (33%, +3 Prozentpunkte [PP]), Belgien 111 %!
(19%, +3 PP) oder insbesondere Deutschland (14%, . Cog :
+5 PP) zugenommen hat, stagniert sie bei den meis- uxk i8%:
ten, unter anderem in Frankreich, den Niederlanden i P7%
(17%), Irland (16%) oder UK, mehr oder weniger auf g 54 B 2021 B 2022

dem Vorjahresniveau. In Norwegen hat die Zahlungs-
bereitschaft gegeniiber dem Vorjahr um 4 Prozent-
punkte abgenommen. Das Land fiihrt jedoch weiter-
hin die Liste aller untersuchten Linder an. Insgesamt
verortet der diesjdhrige Digital News Report 2022
Anzeichen dafiir, dass das Wachstum abflacht, auch
bzw. insbesondere in den Mirkten mit einer bisher
hoheren Bereitschaft, fiir News zu bezahlen.

Fiir Medien sind die vergleichsweise stabilen
Einnahmen aus Abonnements besonders wichtig, ge-
rade im zukunftstrichtigen Online-Geschift. News-

Darstellung XII.4: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Online-News

im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzlénder den Anteil
der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Online-News bezahlt zu
haben (Quelle: Reuters Institute, 2022).
Lesebeispiel: Im Jahr 2022 geben in der Schweiz 18% der Befragten an, im
vergangenen Jahr fiir Online-News bezahlt zu haben. 2016 betrug dieser

Wert 10%.
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Darstellung XII.5: Anzahl Abonnements fiir Onlinemedien

Die Darstellung zeigt den Anteil der Befragten in der Schweiz, die angeben,
fiir bestimmte Onlinemedien bezahlt zu haben (Quelle: Reuters Institute,
2022).

Lesebeispiel: Wahrend 11% der Befragten angaben, dass sie mindestens ein
langerfristiges Abonnement fiir Online-News haben, verfiigen 54% iiber
mindestens ein Streaming-Abo fiir Filme wie z.B. Netflix.

medien stehen jedoch zunehmend im Wettbewerb
mit einer wachsenden Anzahl Onlinemedien aus dem
Unterhaltungssektor, die alle um einen Teil des
Haushaltsbudgets konkurrieren. Daher stellt sich die
Frage, wie gross die Bereitschaft ist, ein Abonnement
fiir ein Newsmedium zu bezahlen im Vergleich zu an-
deren Online-Angeboten. Insgesamt besitzen 11%
der Befragten in der Schweiz mindestens ein ldnger-
fristiges Abonnement fiir Online-News (vgl. Darstel-
lung XII.5). Das ist weniger als der Anteil Personen,
die mindestens ein Streaming-Abonnement fiir Fil-
me haben wie z.B. Netflix (54%), ein Streaming-Abo

Der Vergleich mit den Unterhaltungsangeboten
zeigt, dass News keine hohe Prioritdt im Me-
dienbudget von Schweizer:innen haben.

fiir Musik wie z.B. Spotify (40%), ein Abonnement
fiir Sportsendungen wie z.B. Sky Sports (22%) und
ein Abo fiir Horbiicher sowie Podcasts (23%) (vgl.
Darstellung XII.5). Der Vergleich mit den Unterhal-
tungsangeboten zeigt, dass News keine hohe Priori-
tit im Medienbudget von Schweizer:innen haben.
Entsprechend ist auch die Bereitschaft, fiir
mehr als ein News-Abonnement zu bezahlen, in der
Schweiz tief. Insgesamt schliesst von allen Befrag-
ten, die im vergangenen Jahr ein Abonnement fiir
Online-News bezahlt haben (=11% aller Befragten),
die Mehrheit (53%) nur ein einziges News-Abonne-
ment ab, was der Situation in den meisten anderen
Lindern entspricht. Immerhin 32% der News-Abon-

nent:innen leisten sich zwei Online-News-Abos, 9%
drei Online-News-Abonnements. In den meisten
Lindern zeigt sich eine Winner-takes-most-Dyna-
mik, da ein grosser Teil der digitalen Abonnements
an einige wenige grosse nationale Medienmarken
geht. Das ist auch in der Schweiz der Fall: Von denje-
nigen Befragten, die letztes Jahr ein News-Abonne-
ment hatten, gaben 20% an, die digitale Ausgabe des
Tages-Anzeigers abonniert zu haben. 17% haben die
NZZ online abonniert. 14% der Schweizer News-
Abonnent:innen haben ein ausldndisches Online-
medium abonniert, ein im internationalen Vergleich
relativ hoher Wert (vgl. Reuters Institute, 2022).
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