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Jahrbuch 2014:

Qualitat der Medien — Schweiz Suisse Svizzera

Wozu das Jahrbuch?

Das Ziel des Jahrbuchs ist es, die Diskussion tiber die
Qualitit der Medien zu vertiefen und zu einer Verbes-
serung ihrer Qualitit beizutragen. Es bildet eine Quelle
fiir Medienschaffende, Akteure aus Politik und Wirt-
schaft, fiir die Wissenschaft und alle Interessierten, die
sich mit der Entwicklung der Medien und ihren Inhal-
ten auseinandersetzen. Anstoss fiir das Jahrbuch ist die
bewihrte Einsicht, dass die Qualitit der Demokratie
von der Qualitit medienvermittelter Offentlichkeit ab-
hingt. Durch das Jahrbuch erhilt das Publikum eine
Massstab, welchem Journalismus es sich aussetzen will,
die Medienmacher erhalten einen Massstab, welchen
Journalismus sie produzieren und verantworten wol-
len, und die Politik erhilt Einsicht in die Entwicklung
des Medienwesens und in die Ressourcen, die dem In-
formationsjournalismus in der Schweiz zur Verfiigung
stehen.

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhéltlich?

Das Jahrbuch besteht aus den Hauptbefunden und
dem repetitiven Teil — der systematischen jihrlichen
Beobachtung der Schweizer Medienarena aller Gattun-
gen der Informationsmedien (Presse, Radio, Fernsehen
und Online). Das Jahrbuch ist in gedruckter Form
(ISBN 978-3-7965-3320-4) und zusitzlich als E-Book
(ISBN 978-3-7965-3321-1) beim Schwabe Verlag
(www.schwabeverlag.ch) erhiltlich und erscheint je-
weils im Herbst. Die Vertiefungsstudien werden als
separate E-Publikationen publiziert und sind eben-
falls beim Schwabe-Verlag erhiltlich. Pro Jahr werden
ca. 4-5 solcher Studien veroffentlicht. Unter www.foeg.
uzh.ch publiziert das fog laufend weitere Untersuchun-
gen und kommuniziert deren zentralen Befunde.

Wer zeichnet fiir das Jahrbuch
verantwortlich?

Das Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben
durch das fog — Forschungsinstitut Offentlichkeit und
Gesellschaft / Universitit Ziirich (www.foeg.uzh.ch).

Folgende Autoren sind bzw. waren am Jahrbuch 2014
beteiligt (in alphabetischer Reihenfolge): Urs Christen,
Mark Eisenegger, Patrik Ettinger, Angelo Gisler, Lucie
Hauser, Florent Heyworth, Kurt Imhof, Esther Kam-
bert, Jorg Schneider, Mario Schranz, Linards Udris,
Daniel Vogler.

Wer finanziert und unterstiitzt

das Jahrbuch?

Die Finanzierung des Jahrbuchs wird durch die ge-
meinniitzige Stiftung Offentlichkeit und Gesellschaft
(www.oeffentlichkeit.ch) und die Universitidt Ziirich
eingebracht.

Der Stiftungsrat setzt sich zusammen aus: Christine
Egerszegi-Obrist, Kurt Imhof, Yves Kugelmann, Fabio
Lo Verso, Dick Marty, Oswald Sigg, Peter Studer. Die
Stiftung verdankt die Mittel fiir das Projekt diesen
Donatoren: Adolf und Mary Mil Stiftung, Allreal
Holding AG, Anne Frank Fonds Basel, Credit Suisse
Foundation, Die Schweizerische Post AG, Verband
Interpharma Basel, Paul Schiller Stiftung, Schweize-
rische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG, Swiss Re,
Ziircher Kantonalbank und verschiedenen Einzeldona-
toren.

Beitrige fiir die Stiftung Offentlichkeit und Gesell-
schaft konnen iiberwiesen werden auf die Bankver-
bindung: ZKB Ziirich-Oerlikon — Kontonummer:
1100-1997.531 — Postkonto Bank: 80-151-4, IBAN:
CH28 0070 0110 0019 9753 1, Bankenclearing-Nr. 700,
SWIFT: ZKBKCHZZ80A.

Kontakt:

fog — Forschungsinstitut Offentlichkeit
und Gesellschaft / Universitit Ziirich
Andreasstrasse 15

CH-8050 Ziirich

Telefon: +41 44 63521 11

Fax: +41 44 63521 01

E-Mail: kontakt@foeg.uzh.ch




Jahrbuch Qualitat der Medien 2014: das Wichtigste in Kuirze'

Zum kleinen Jubilium des fiinften Jahrbuches dieser
crossmedialen Analyse der 6konomischen Grundlagen,
der publizistischen Versorgung und der Qualitit* des
Informationsjournalismus in der Schweiz sind sechs
Hauptbefunde fiir Medienschaffende, Medienkonsu-
menten und die Medienpolitik von besonderer Bedeu-
tung:

L
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I

Unterhaltung schligt Informationsjournalismus hin-
sichtlich Werbe- und Kaufeinnahmen: Es ist zu kon-
statieren, dass die Werbeeinnahmen bevorzugt den
Unterhaltungsangeboten auf Kosten des Informa-
tionsjournalismus zufallen und dass auch die Kauf-
bereitschaft des Publikums fiir Unterhaltungsange-
bote grosser ist. Die Gratiskultur hat das Preis-
bewusstsein fiir Journalismus weitgehend aufgelost.
Die Medienbudgets der Konsumenten wachsen
zwar, die Ausgaben fiir Informationsjournalismus
sinken aber weiter.

Innerhalb des Journalismus verdringt Reichweite*
die Qualitit: Auch innerhalb des Informationsjour-
nalismus setzt sich der Trend zur Unterhaltung fort.
Die Werbung bevorzugt diejenigen Angebote in
Print, TV und Online, die mit kurzen Softnews*
Unterhaltungsbediirfnisse befriedigen und da-
durch hohe Reichweiten erzielen. Diese Entwick-
lung wird durch den wachsenden mobilen Konsum
und durch die Human-Interest-Bediirfnisse in den
Social Networks verstirkt: «Virale News» sind zum
iiberwiegenden Teil Softnews.

«Unten» leidet die Qualitit, weil sie nicht gepflegt
werden muss — «oben» leidet sie, weil sie zunehmend
weniger erbracht werden kann: Die Mittel fiir viel-
faltigen, professionellen Informationsjournalismus
brechen weg. Durch diese Dynamik sinkt die Quali-
tat des Informationsjournalismus insgesamt. Bei den
qualitdtsniedrigen Angeboten braucht sie wegen der
grossen Nachfrage nicht gepflegt zu werden, also
sinkt sie weiter; bei den Angeboten mit Qualitits-
anspruch sinken unter dem Druck der Sparrunden,
der Klickratenorientierung und dem Aktualitits-
druck online vorab die Einordnungsleistungen*,
dann die thematische Relevanz*. Qualitit wird oko-
nomisch nicht belohnt — im Gegenteil: Die Gratis-
kultur hebelt den grundlegendsten Regulations-
mechanismus der Okonomie iiber relative Preise aus.

IV. Ungebrochene Konzentration® und Diversifikation:

Die schwierige Ertragslage fur einen vielfiltigen

und professionellen Informationsjournalismus
fithrt Gber Skaleneffekte zu einem ausserordent-
lichen Konzentrationsprozess und zu einem eben-
solchen Schwund der Angebotsvielfalt. Dabei ist
die Anbietervielfalt im Onlinebereich noch stirker
eingeschrankt als im bereits massiv geschrumpften
Pressebereich. Die Ertragseinbussen im Informa-
tionsjournalismus schlagen aber nur bedingt auf
die Einnahmen der grossen Verlage durch. Diese
entwickeln sich iiber Diversifikation und Verwer-
tungsketten zu Mischkonzernen, in denen die Pu-
blizistik zu einem Geschift unter anderen wird und
neben ertragreicheren Geschiften wie den Online-
rubriken* ebenfalls Renditen abzuwerfen hat. Un-
ter den grossen drei Verlagshdusern im schweizeri-
schen Presse- und Onlinemarkt setzt einzig der
kleinste Akteur, die NZZ-Mediengruppe, auf eine
Markenstrategie, die der publizistischen Qualitit
eine prioritire strategische Bedeutung beimisst.
Gepflegt wird die Marke allerdings vorab tber
Marketing.

Erosion der journalistischen Berufskultur: Um die
Renditen
halten, erfolgt neben unaufhoérlichen Sparrunden
eine eigentliche Industrialisierung und eine Marke-

im Informationsmarkt aufrechtzuer-

tingsteuerung des Journalismus. Die Produktions-
prozesse werden durch Content-Management-
Systeme (CMS) gesteuert, in denen die Journalisten
in grossen Newsrooms* und zunehmend fiir alle
Kanile und immer mehr Medientitel* gleichfor-
mige Inhalte produzieren. Dies gibt die weitere
Entwicklungsdynamik in den grossen Hdusern vor:
Skaleneffekte lassen sich durch Nutzung dieser
Newsrooms fiir immer mehr Angebote erzielen,
Redaktionen verlieren mitsamt ihren Ressortspezi-
alisierungen und Kulturen an Bedeutung zuguns-
ten der neuen Werkhallen des Allroundjournalis-
mus. Oberhalb dieser Werkhallen werden immer
stirker Titelmacher zusammen mit dem Marketing
die News auf die hauseigenen Medientitel abftllen.
Daneben wird eine kleine privilegierte Garde von
«Edelfedern» beschiiftigt, die fiir die Reputation der
Medientitel sorgen miissen. Innerhalb der Berufs-
kultur, deren Standards, Institutionen und Selbst-
verstindnisse an sich als dimpfende Elemente ge-
gen diese Dynamik wirken sollten, regt sich zwar
etwas mehr, insgesamt aber immer noch wenig

1 Die mit einem * versehenen Begriffe verweisen auf das Glossar im Jahrbuch, das auch auf www.foeg.uzh.ch veroffentlicht wird.



Widerstand und Reflexion. Die Branche nimmt
sich dadurch selbst kaum als Branche mit zentralen
Funktionen in der Gesellschaft wahr und lisst die
Erosion ihrer Standards weitgehend widerstandslos
zu. Das schwicht das schweizerische Medienwesen
auch in politischer Hinsicht.

VI. Vielfaltsverluste und Verinderung der Themen- und
Akteursresonanz sowie des Agenda Buildings: Weil
die Entwicklungsdynamik durch die Profession
selbst kaum gebremst wird, dafiir aber durch Er-
tragseinbussen und Reichweitenoptimierung ge-
trieben ist, verandern sich das Agenda Building
und die Themen- und Akteursresonanzen in den
sprachregionalen Medienarenen. Themen, die frii-
her zur Nische des Boulevardjournalismus ge-
hérten, werden auch von Medientiteln mit Quali-
titsanspruch aufgenommen und entfalten sich
zu kurzfristigen «Medienhypes», die die ganze Me-
dienarena beherrschen. Mit diesem Schwund der
Distinktion qualititshoher Titel gegentiber den
Themen des Boulevards verbindet sich eine An-
gleichung der Titelagenden. In politischer Hinsicht
gehorcht auch die Resonanz von politischen Akteu-
ren und Themen zunehmend dem Diktat reich-
weitenorientierter Nachrichtenwerte und spiegelt
nicht mehr das «langsame Bohren dicker Bretter,
wie einst Max Weber die Aufgabe des politischen
Personals beschrieben hat. Entsprechend erhalten
diejenigen Akteure und Themen am meisten
Resonanz, die am stirksten provozieren und
moralisch-emotional aufgeladen werden koénnen.
Ein Mediensystem unter Reichweitendiktat préasen-
tiert uns eine andere Welt und eine andere Schweiz,
namlich eine vereinseitigte und polarisierte.

Welches Qualitatsverstandnis liegt dem Jahrbuch
zugrunde?

Das Jahrbuch orientiert sich am Qualititsverstindnis
des Informationsjournalismus. Dieses Verstdndnis geht
urspriinglich auf den Aufkliarungsliberalismus zurtick
und manifestiert sich seither in den Anspriichen auf
Universalitit, Relevanz, Ausgewogenheit* und im
Objektivititsstreben* beim offentlichen Résonieren als
Voraussetzung fiir eine funktionierende Demokratie.
Diese Anspriiche finden sich wieder in den modernen
Qualititsnormen der «Vielfalt*», der «Relevanz», der
mit ihr verbundenen «Aktualitit*» und in den wesent-

lichsten Anforderungen an die «Professionalitit*»
journalistischen Arbeitens (u.a. Sachlichkeit*, Eigen-
leistung*, Quellentransparenz*). Diese Normen sind in
gesetzlichen Regelungen offentlicher Kommunikation,
insbesondere in den Anforderungen an den offent-
lichen RundfunkX, in den Leitbildern des Journalismus,
in redaktionellen Leitlinien, in den Satzungen von Me-
dienriten, in den Erwartungen des Publikums und in
den Qualitdtsanalysen der Sozialwissenschaft orientie-
rungsstiftend (eine ausfiihrliche Darlegung und Her-
leitung dieses Qualititsverstindnisses findet sich in der
«Priambel» des Jahrbuchs «Qualitit der Medien —
Schweiz Suisse Svizzera»).

I. Unterhaltung schlagt Informations-
journalismus hinsichtlich Werbe- und
Kaufeinnahmen
Neben dem anhaltenden Abfluss von Werbeeinnahmen
zu nicht journalistischen Akteuren (Suchmaschinen,
Technologieunternehmen, Onlinerubriken, Social Net-
works) (vgl. Kapitel I: «Medienarena») verlagern sich
die Werbeeinnahmen innerhalb des Mediensystems in
Richtung Unterhaltungsangebote und -plattformen,
die von Werbe- und/oder Kaufeinnahmen profitieren.
Dieser Trend wird durch die Gratiskultur im Informa-
tionsjournalismus verstiarkt: Wahrend die Bereitschaft,
fiir Informationsjournalismus zu bezahlen, tief ist,
wird Unterhaltung durch die Kaufbereitschaft des Pu-
blikums gestiitzt. Die positive konomische Dynamik
fiir Unterhaltungsangebote lésst sich an den folgenden
vier Beobachtungen festmachen:

1. Auslindische Werbefenster dominieren den TV-Wer-
bemarkt wie noch nie: Zu beobachten ist eine mas-
sive Zunahme der Bruttoerwerbserlose der Werbe-
fenster auslandischer Privatangebote, die ihren An-
teil am TV-Werbemarkt von 2002 bis 2013 von 35%
auf knapp 60% steigern konnten. Demgegeniiber
sank der Anteil des offentlichen Fernsehens am
schweizerischen TV-Werbemarkt seit 2002 von 62%
auf 33% im Jahr 2013. Die Werbemittel fliessen da-
mit substantiell in Angebote, die keinen informa-
tionsjournalistischen Mehrwert in der Schweiz bie-
ten (vgl. Darstellungen 1 und 2).

2. Auch die privaten TV-Unterhaltungsangebote in der
Schweiz haben einen grisseren Erfolg bei Werbe-
einnahmen als die privaten TV-Angebote mit Infor-
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Darstellung 1: Bruttowerbeerlése TV 2002

Die Darstellung zeigt fir das Jahr 2002 die Bruttowerbeanteile der 6ffent-
lichen Sender der Schweiz, der konzessionierten Programme schweizeri-
scher privater Veranstalter (nur Angaben fur Tele M1 und Tele 1), der
gemeldeten Programme schweizerischer privater Veranstalter (nur An-
gaben fir 3+ und Tele Zuri) sowie die Werbefenster oder schweizerischen
Ableger von Programmen auslandischer Veranstalter.

Lesebeispiel: Der Anteil der offentlichen Fernsehsender an den Brutto-
werbeerldsen betragt im Jahr 2002 62 %; jener der auslandischen privaten
Veranstalter mit Schweizer Werbefenstern oder Programmen 35%
(Datenquelle Bruttowerbeerl6se: Media Focus).

mationsjournalismus: Die Bevorzugung des Werbe-
marktes von Unterhaltungsangeboten ohne Infor-
mationssendungen ldsst sich auch am Werbeerfolg
der entsprechenden Angebote des Schweizer Privat-
fernsehens beobachten: Wihrend etwa 3+ seine
Bruttowerbeeinnahmen seit der Lancierung 2006
auf 91 Mio. Franken im Jahr 2013 steigern konnte,
war der Nachrichtensender Tele M1 im gleichen
Zeitraum lediglich in der Lage, seine Einnahmen
von 5,9 auf 7,4 Mio. Franken zu steigern. Informa-
tionspublizistischer Service public* lohnt sich hin-
sichtlich Werbeeinnahmen in der Schweiz im Ver-
gleich zu reiner Unterhaltung kaum. Deshalb flie-
ssen Investitionen im Privatfernsehen vorab in
Unterhaltungsangebote (z.B. Joiz, 3+, 4+ und neu
5+), und die Privatsender mit Informationsange-
boten miissen durch offentliche Gebiihrengelder ge-
stiitzt werden. Selbstverstandlich widerspiegelt sich
in solchen Entwicklungen auch das Nutzungsver-
halten. So ist die Nutzergruppe der Informations-
sendungen des privaten TV in der Schweiz wie des
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Darstellung 2: Bruttowerbeerlése TV 2013

Die Darstellung zeigt fir das Jahr 2013 die Bruttowerbeanteile der 6ffent-
lichen Sender der Schweiz, der konzessionierten Programme schweize-
rischer privater Veranstalter (nur Angaben fur Tele M1 und Tele 1), der
gemeldeten Programme schweizerischer privater Veranstalter (nur An-
gaben fir 3+ und Tele Ziri) sowie die Werbefenster oder schweizerischen
Ableger von Programmen auslandischer Veranstalter.

Lesebeispiel: Der Anteil der offentlichen Fernsehsender an den Brutto-
werbeerldsen betragt im Jahr 2013 33%; jener der ausléandischen privaten
Veranstalter mit Schweizer Werbefenstern oder Programmen 59%
(Datenquelle Bruttowerbeerl6se: Media Focus).

offentlichen Radios «iiberaltert» und somit fiir die
Werbewirtschaft nur bedingt lukrativ: Bei beiden ist
die Altersgruppe der iiber 60-Jahrigen um mehr als
30 Prozentpunkte iibervertreten, ein Wert, der von
keinem anderen Medientyp erreicht wird (rund 60%
der Nutzer sind mindestens 60 Jahre alt).

3. Vorteil von Unterhaltung auch in der zeitversetzten

Nutzung: Die Dynamik, dass die Unterhaltung ge-
geniiber der Information auf dem Werbemarkt 6ko-
nomische Vorteile hat, wird von der zeitversetzten
Nutzung im Internet weiter befordert, denn diese
erhoht vorab die Reichweite der Unterhaltungs-
angebote. Der zeitversetzte Konsum von Filmen,
Serien und Kindersendungen ist mit rund 25%
deutlich hoher als von Informationssendungen, die
nur zu rund 10% nicht linear genutzt werden. Im
Masse, wie sich das IPTV-Fernsehen — Fernsehen
iiber Breitbandverbindungen — durchsetzt, wird sich
die Rate der zeitversetzten Nutzung weiter erhchen
und iiber Reichweiten Wettbewerbsvorteile fiir Un-
terhaltungsangebote auf dem Werbemarkt erzeugen.



4. Unterhaltung verschiebt sich auf neue zahlungspflich-
tige, nicht lineare Plattformen, die das hergebrachte,
lineare Fernsehen bedrdngen: Die neuen Marktchan-
cen in Form von Breitbandverbindungen, die das
nicht lineare Fernsehen zu Hause wie mobil ermog-
lichen, werden durch Akteure genutzt, die daran
arbeiten, das Fernsehgeschift grundsitzlich neu aus-
zurichten. Grossunternehmen wie Google, Samsung,
Apple, Telekommunikationsunternehmen und Ka-
belnetzbetreiber entwickeln Plattformen weiter oder
arbeiten an solchen, die den Unterhaltungsbedarf
iiber Filme und Serien sowohl auf Heimgeréten wie
auch auf Tablets und PCs stillen und gleichzeitig
Suchmaschinen, Onlinerubriken und Social Net-
works einbinden. Dies fithrt dazu, dass der bisher
praktisch anonyme TV-Konsument glisern wird.
Dadurch gewinnen solche Plattformen zusitzlich
die Goldwihrung der Werbewirtschaft, d. h. umfas-
sende individuelle Nutzungsdaten, die die Streu-
verluste klassischer Werbung minimieren. Diese
Konvergenz von Fernsehen, Suchmaschinen, On-
linerubriken und Social Networks auf dem Heim-
fernseher wie auf Computer, Smartphones und
Tablets profitiert davon, dass die Kaufbereitschaft
des Publikums hinsichtlich Unterhaltung wesentlich
grosser ist als fiir Informationsjournalismus. Durch
die Gratiskultur im Newsbereich hat der Informa-
tionsjournalismus beim Publikum an «Wert» ver-
loren. Wihrend sich gemaiss einer WEME-Umfrage
2014 nicht weniger als 57% der Befragten grundsitz-
lich dagegen aussprechen, fiir Zeitungen und Zeit-
schriften online zu bezahlen, steigt die Abonnenten-
zahl von Plattformen wie Zattoo oder Wilmaa oder
der Netzbetreiber (etwa Swisscom, UPC Cablecom)
massiv an. Wahrend sich also insgesamt die Medien-
ausgaben der Haushalte erhohen werden, sinken
gleichzeitig die Kaufeinnahmen wie die Werbemittel
fiir den Informationsjournalismus.

Il. Innerhalb des Journalismus verdrangt
Reichweite die Qualitat

Der Trend — Unterhaltung schldgt Informationsjourna-
lismus hinsichtlich Kaufbereitschaft und Werbemittel
— lasst sich auch innerhalb des Informationsjournalis-
mus beobachten. Gratisangebote on- und offline, die
mit viel episodischen Softnews und geringer Einord-
nungsleistung auf Reichweite und daran gekoppelte

Werbeeinnahmen setzen, dringen die Kaufangebote
mit Qualititsanspruch zuriick. Die qualititsniedrigen
Angebote durchdringen die Medienarena* deshalb
immer stirker. Anhand der folgenden sechs Beobach-
tungen lésst sich diese Entwicklung belegen:

1. Die Schweiz ist ein Gratiszeitungsland: Innerhalb nur
eines Jahrzehnts, seit der Lancierung von 20 Minu-
ten Ende 1999, sind Gratiszeitungen zu den auflagen-
und reichweitenstdrksten Titeln der Presse gewor-
den. Die Stellung der Gratiszeitungen in der Schweiz
ist im europdischen Vergleich sehr hoch. Der Anteil
der Gratiszeitungen betrigt in der Schweiz 30% der
Gesamtauflage aller Zeitungen, die mindestens 0,5%
der Wohnbevoélkerung der Sprachregionen errei-
chen. Dies ist deutlich hoher als im europidischen
Durchschnitt, wo der Anteil der Gratiszeitungen
rund 20% betragt. Gemass Daten aus 2010 liegt die
Schweiz beziiglich der Reichweite von Gratiszeitun-
gen hinter Luxemburg und Island weit vorne auf
Platz 3, weit vor den grossen westeuropéischen Lin-
dern (Bakker 2013, S. 39; vgl. auch Lucht/Udris 2013,
S.24). Inzwischen haben sich die Gratiszeitungen in
allen drei Sprachregionen etabliert und sind in der
Deutschschweiz und in der Suisse romande die klar
auflagestirksten Tageszeitungen. Die Marktdomi-
nanz zeigt sich eindriicklich am Titel 20 Minuten:
Dieser erreicht heute schweizweit tdglich in gedruck-
ter und digitaler Form 2,6 Mio. Nutzer (vgl. WEME,
2014). In der Deutschschweiz erzielt Blick am Abend
zusitzlich eine Reichweite von 779 000 Nutzern. Mit
blickamabend.ch wird diese Reichweite nochmals
betrachtlich erweitert. Damit schliessen Gratis-
zeitungen on- und offline sogar an die lingst ver-
gangenen Nutzungsquoten des «alten» unbedring-
ten offentlichen Rundfunks der 1970er Jahre an.
Das Vordringen der rasch konsumierbaren Gratis-
angebote on- und offline wirkt sich nicht nur auf
die Verteilung der Werbeeinnahmen zuungunsten
der Abonnementszeitungen on- und offline aus,
sondern auch auf das Agenda Building in der Me-
dienarena, wo boulevardeske «Hypes» in der ge-
samten Medienarena an Bedeutung gewinnen und
die Resonanzchancen fiir politische Akteure und
Themen verandern (vgl. Punkt VI).

2. Grosste Werbeeinnahmen bei Gratisangeboten versus
massive Werbeverluste bei der Kaufpresse und Zwang
zur Steigerung der Abonnementenpreise: Weil quali-




titsniedrige Medienangebote mit Akzent auf Soft-
news, Unterhaltung und rasch konsumierbare Kurz-
news die grossten Reichweiten erzielen, werden sie
mit iiberdurchschnittlich hohen Werbeeinnahmen
belohnt, wahrend qualitdtsmittlere (v.a. regionale
Abonnementszeitungen und Sendungen des 6ffent-
lichen Fernsehens) sowie qualititshohe Angebote
(v.a. uberregionale Abonnementszeitungen) mit
Werbeverlusten bestraft werden. Dies beschleunigt
die Negativspirale Reichweite versus Qualitit, er-
sichtlich bei den Gratiszeitungen. Fast jeder dritte
Franken, der fir Werbung in den 45 grossten
Schweizer Zeitungen ausgegeben wird, kommt auf-
grund der hohen Reichweite den 4 Gratiszeitungen
(20 Minuten, 20 minutes, 20 minuti und Blick am
Abend) zugute, die restlichen 41 Zeitungen miissen
sich den Rest aufteilen und die fehlenden Werbe-
einnahmen durch die Erhohung der Kaufpreise zu
kompensieren versuchen. Beides beschleunigt den
Trend Reichweite verdringt Qualitit.

. Gratiskultur durch vernachlissigte Paywalls*: Die
ausgeprigte Gratiskultur in der Schweiz zeigt sich
nicht nur an der iiberdurchschnittlich starken Stel-
lung der Gratiszeitungen, sondern auch darin, dass
der Informationsmarkt in der Schweiz bei der Ein-
fithrung von Paywalls bei Onlineangeboten weit zu-
rickliegt. Allein 2013 stieg in Deutschland die Zahl
der Zeitungen mit Paywall gegeniiber dem Vorjahr
um 30% (nun bei 56 Zeitungen) und in den USA
betreiben 450 von 1380 Zeitungen eine Bezahl-
schranke (Meera/Russ-Mohl 2013). Demgegeniiber
fithren von den 45 Tageszeitungen in der Schweiz,
die 2013 mindestens 0,5% der Wohnbevolkerung in
den Sprachregionen erreichen, nur Le Temps und
die NZZ eine (durchlissige) Paywall, wihrend die
Tamedia 2014 eine bisher sehr durchlissige Paywall
fiir den Tages-Anzeiger umsetzte (persoenlich.com
2014). Wihrend der Onlinekonsum bei Le Temps
von Beginn an sehr gering blieb (1% Abdeckungs-
quote*), musste die NZZ die Einfiihrung ihrer Pay-
wall 2013 mit einem Nutzungsriickgang von 10%
biissen.

. Qualititsniedrige Onlineangebote wachsen substan-
tiell: Anhand der Entwicklung im Onlinemarkt ldsst
sich das Reichweitenwachstum qualitdtsniedriger
Angebote illustrieren. Als wichtigste Erben der
grossen Reichweitenverluste der Onlineportale* mit

Boulevard/Gratis 34%

29%

Abo regional

3%

Abo Uberregional

-1%

SRF Infoportale

Onlineportale

m Nutzer in Mio. (Unige User per Day) Verédnderung 2013 (in %)

Darstellung 3: Online — Nutzer und Nutzerveranderung nach Typen

Die Darstellung zeigt fur die einzelnen Onlinetypen die absoluten Nutzer-
zahlen 2013 (dunkelgraue Balken). Die Basis bilden dabei alle Newssites,
die mindestens 0,5% der sprachregionalen Bevélkerung abdecken. Die
hellgrauen Balken zeigen die Nutzungsverdnderung gegentber 2012 in
Prozent.

Lesebeispiel: Am nutzerstarksten sind die Newssites der Boulevard- und
Gratismedien mit 1,4 Mio. Nutzern, was gegenlUber dem Vorjahr eine
Zunahme von 34% bedeutet.

E-Mail-Service (msn.ch, gmx.ch, bluewin.ch) gewin-
nen die Newssites* der Gratis- und Boulevardpresse
von 2012 auf 2013 nicht weniger als 34% zusitzliche
Nutzer, wihrend die Onlinetitel der Abonnements-
presse ihre Nutzerzahlen im Vergleich um lediglich
11% erhohen konnten. Das Nutzerwachstum der
Newssites der Pressetitel, die eine hohere Qualitit
ausweisen (nzz.ch, Le Temps Online, tagesanzeiger.ch)
stagniert auf tiefem Niveau (+3%) und nzz.ch ver-
liert — wie erwihnt nach Einfithrung der Paywall —
substantiell an Nutzern (-10%). Je weniger sich die
Paywall in der Schweiz durchsetzt, desto hoher ist
der Preis, den diejenigen bezahlen miissen, die eine
solche aufbauen. Und: Je hoher die Reichweiten-
verluste sind, desto kleiner sind die Chancen, dass
sich die bestehenden Bezahlschranken ckonomisch
gegen die Reichweitenverluste lohnen. Auch hier
manifestiert sich dieselbe Negativspirale: Weil vor
allem Softnewsangebote hohe Nutzerzuwichse ver-
zeichnen und korrelativ auch hohere Werbeerlose
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Darstellung 4: Bedeutung von Social Media fiir den Newssitetraffic Darstellung 5: Viralitat
Die Darstellung weist fur die einzelnen Newssites aus, Uber welche Kanéle Die Darstellung zeigt fur das Jahr 2013, welche Medientitel haufig mit
ein Nutzer auf das entsprechende Informationsangebot zugreift (Quelle: ihren Beitragen in den Social Media weiter verbreitet werden. Dabei
SimilarWeb). werden die Beitrdge unterschieden hinsichtlich ihres Hardnews- bzw. Soft-
Lesebeispiel: Bei blickamabend.ch werden in rund 20% aller Falle die User newsgehalts. Basis sind die 100 am haufigsten viral verbreiteten Beitrage
via in Social Networks verbreiteter Beitrage zugeleitet. aus dem Jahr 2013 (Quelle: Themenpuls.ch).

generieren, werden Ressourcen im Informations-
journalismus primdr in solche Sites investiert, an-
statt in den Informationsjournalismus mit Quali-
titsanspruch. Die Darstellung 3 veranschaulicht
diese Entwicklung, indem sie die Nutzungsverinde-
rungen der verschiedenen Onlinetypen darstellt.
Neben dem Wachstum der Newssites der regionalen
Abonnementszeitung, dominieren die Zuwichse
von Boulevard- und Gratis-Online.

5. Social Networks priferieren Softnews: Die Klickraten-
orientierung, der Aktualitdtsdruck und die Orientie-
rung am mobilen Konsum driicken die Qualitit aller
Onlineangebote. Weil Softnews haufiger angeklickt
werden als Hardnews, die rasante Beschleunigung
des Onlinejournalismus weniger Zeit lasst fiir Ein-
ordnung und auf mobilen Devices kurze Unterhal-

Lesebeispiel: Von den 100 am haufigsten viral verbreiteten Beitragen ent-
fallen 39% auf 20minuten.ch. Dabei handelt sich mehrheitlich um Soft-
newsbeitrage (gelber Balken).

tungsnews zusitzlich begiinstigt werden, vergrossert
sich der Qualititsunterschied zwischen den Online-
titeln und ihren Pressependants. Immer weniger
zeigt sich in den Onlineangeboten diejenige journa-
listische Qualitit, die die Zeitungsmarken eigent-
lich erwarten liessen. Dies erkldrt sich auch durch
das Faktum, dass sich die Newsbediirfnisse aus den
Social Networks in erster Linie auf Softnews be-
ziehen. Die Peergroups in den Social Networks be-
treiben vorwiegend eine gemeinschaftliche Kommu-
nikation, die der Selbstdarstellung dient und mog-
lichst viel Aufmerksamkeit bzw. «Likes» akku-
mulieren soll. Gemeinschaftliche Kommunikation
ist durch geringere Affektkontrollen, stirkere mora-
lisch-emotionale Orientierung, eine Bevorzugung
unterhaltender und skandalisierender* Inhalte so-
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Darstellung 6: Qualitatspyramiden 2010 und 2013 - Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt, wie sich die Abdeckung der Bevélkerung durch die bedeutendsten deutschsprachigen Medientitel mit niedriger, mittlerer und hoher
Qualitat verandert hat (Quelle: WEMF verbreitete Auflage [gewichtete Werte, vgl. Methodik]; Nutzungszahlen von NET-Metrix und Mediapulse). Daten-
grundlage der Qualitatseinstufung bilden alle deutschsprachigen Beitrdge der Frontseiten- und Aufmacheranalyse der Gattungen Presse, Radio, TV und
Online, die mittels einer Uber das Jahr 2010 sowie 2013 verteilten Zufallsstichprobe gezogen wurden. Die Fernsehnutzungszahlen folgen ab 2013 einer
neuen Messmethode.

Lesebeispiel: 2010 erreichten qualitatsniedrige Medientitel 38% (inkl. TV) der Deutschschweizer Bevolkerung. Drei Jahre spéter erreichen Medientitel von
vergleichsweise niedriger Qualitat bereits eine Bevélkerungsabdeckung von 66% (inkl. TV).

wie eine ausgeprigte Personalisierung* gekennzeich-
net (Imhof 2014). Zusitzlich befordert die stark
wachsende mobile Nutzung von Social Networks
wie der Onlinenagebote rasch konsumier- und viral
verbreitbare Kurz- und Kiirzestmeldungen.

Konzentriert man sich auf die Zugriffe aus Social
Networks auf Onlinenewssites, dann zeigt sich
erstens, dass hauptsichlich die qualititsniedrigen
Angebote mit starkem Akzent auf episodischem
Softnewsjournalismus profitieren: So erzielt blick-
amabend.ch 20% der Zugriffe iiber Social Networks,
wihrend der direkte Zugriff auf die Newssite nur in
rund 40% der Fille erfolgt (vgl. Darstellung 4). Eine
noch grossere Bedeutung der Viralitit* zeigt sich bei
watson.ch (Zahlen zu watson.ch fiir das Jahr 2014;
alle anderen Werte fiir das Jahr 2013): Zu rund 30%
gelangen hier die Nutzer via Social Networks auf die
Newssite (gegentiber 47% direkten Zugriffen). Zwei-
tens werden aus den Newssites vor allem jene Bei-
trage viral verbreitet, die Softnewscharakter haben:
72% der 100 im Jahr 2013 am meisten in Social Net-
works verbreiteten Beitrdge (Quelle: Themenpuls.ch)
sind Softnewsbeitrage mit Unterhaltungsakzent; nur

gerade 28% der Beitrige beziehen sich auf Hard-
newsinhalte (vgl. Darstellung 5). Je stirker sich der
Onlinejournalismus an Viralititsquoten orientiert,
desto mehr werden Softnews angeboten. Die starke
Nachfrage nach Human Interest aus den Social Net-
works wird so zu einem weiteren Antagonisten des
Hardnewsjournalismus. Der viralititsorientierte
Journalismus entwickelt sich zum Bauchladen fiir
Social Networks und verzichtet auf eine eigene
Agenda zugunsten von Angeboten fiir vorab unter-
haltungsbediirftige Gemeinschaftszirkel, deren Mit-
glieder Journalismus ungebiindelt, also in Form von
Einzelartikeln, wahrnehmen.

. Dominanz qualititsniedriger Angebote im Informa-

tionsmarkt — Gratismedien als neue «Integrations-
medien»: Die Gratiskultur off- und online sowie
die Klickraten- und Viralititsorientierung sorgen in
der Schweiz fiir eine Entwicklung, die dazu fihrt,
dass die Reichweitenstrategie tiber Gratisangebote
aufgrund der Werbeinnahmen lukrativer ist als
eine Strategie, die auf den Verkauf von Informa-
tionsjournalismus mit journalistischem Qualitits-
anspruch zielt. Dies zeigt sich etwa in der Deutsch-
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Darstellung 7: Qualitatshochste vs. qualitatsniedrigste Medien —
Indexierte Abdeckungsquote

Die Darstellung zeigt, wie sich die Abdeckung der Bevélkerung durch
Medientitel der Gattungen Presse, Radio und Online (ohne Fernsehen, da
Anderung der Messmethodik der Nutzungswerte) aus dem héchsten und
tiefsten Qualitatsbereich zwischen 2010 und 2013 schweizweit entwickelt
hat. Die Werte wurden indexiert (Startwert: 100) und als Verdnderungen
in Prozentpunkten abgetragen. Datengrundlage der Qualitatseinstufung
bilden alle Beitrage der Frontseiten- und Aufmacheranalyse, die mittels
einer Uber die Jahre 2010, 2011, 2012 und 2013 verteilten Zufallsstich-
probe gezogen wurden. (Quelle: WEMF verbreitete Auflage [gewichtete
Werte, vgl. Methodik]; Nutzungszahlen von NET-Metrix und Mediapulse).
Lesebeispiel: Die Abdeckungsquote der Medien aus dem hochsten Quali-
tatsbereich fallt von 2012 auf 2013 um 2,7 Prozentpunkte auf 96,3% des
indexierten Ausgangswertes. Die Abdeckung mit Medien aus dem hochs-
ten Qualitatsbereich hat somit im Vergleich zu 2010 um 3,7 Prozent-
punkte abgenommen.

schweiz daran, dass die qualititsniedrigen Medien
die Abdeckung der Wohnbevolkerung allein zwi-
schen 2010 und 2013 von 38% auf 66% steigern
konnten (!), wihrend die Abdeckung der informa-
tionsjournalistischen Angebote mittlerer Qualitit
(v.a. regionale Abonnementszeitungen und Sen-
dungen des 6ffentlichen Fernsehens) in diesen vier
Jahren von 44% auf 27% und die Angebote hoher
Qualitdt (v.a. tiberregionale Abonnementszeitungen
und Sendungen des offentlichen Radios) von 32%
auf 23% zurtickgingen (vgl. Darstellung 6). Wer also

rasch konsumierbare qualitdtsniedrige Softnews
und episodische Kurzberichte mit tiefer Eigenleis-
tung kostenlos anbietet, wird mit hoher Reichweite
belohnt, wihrend publizistische Qualitit Reich-
weitenstagnation oder gar -verluste nach sich zieht.
Die Nutzung von qualititsniedrigen Gratismedien
on- und offline ist inzwischen zum gesellschaft-
lichen Courant normal geworden. Insbesondere bei
den jungen Altersgruppen bis 34 Jahre ist der Kon-
sum dieses Medientyps mittlerweile tiber alle Ein-
kommens- und Bildungsschichten weit verbreitet.
Der Medientyp Gratiszeitung ist inzwischen nicht
nur zu dem Angebot geworden, das am meisten
Nutzer erreicht, sondern neben den Abonnements-
zeitungen die Bevolkerungsschichtung gemiss Ein-
kommen und Bildung am reprisentativsten ab-
deckt. Gratiszeitungen sind damit hinsichtlich
Schichtungsmerkmalen und Reichweite neben dem
offentlichen Rundfunk zum wichtigsten Integra-
tionsmedium in der Schweiz avanciert. Die mediale
Koorientierung in der Schweiz wird heute somit
vorab tber qualititsniedrige Gratismedien her-
gestellt. Dieser Erfolg von gratisgetriebener Reich-
weite hat die sprachregionalen Medienarenen in der
Schweiz in kiirzester Zeit verwandelt. Wihrend bis
zur Jahrtausendwende Titel mit Qualititsanspruch,
wie die Abonnementszeitungen und die Nachrich-
tensendungen des offentlichen Rundfunks, bei
Weitem dominierten und das qualititsniedrige Seg-
ment eine klar umrissene Boulevardnische einnahm,
hat sich nun die Situation umgekehrt. Wenn wir
diese Dynamik — Reichweite verdrangt Qualitdt —
statt auf einer dreistufigen auf einer funfstufigen
Qualitatsschichtung abbilden, auf die gesamte
Schweiz beziehen und dabei nur die qualititsnied-
rigsten und -hochsten Angebote abbilden, erhalten
wir ausgehend von 2010 die Darstellung der Ab-
deckungsquote dieser beiden Mediensamples (vgl.
Darstellung 7). Hinsichtlich des demokratierelevan-
ten Informationsjournalismus ldsst sich konsta-
tieren, dass die qualititshochsten Angebote konti-
nuierlich an Reichweite einbtissen, wihrend jene
der qualititsniedrigsten Medien kontinuierlich zu-
nimmt. Dabel ist es nur ein schwacher Trost, dass
der Reichweitenschwund der qualititshochsten An-
gebote etwas langsamer verlduft als die Reichweiten-
expansion der qualitdtsniedrigsten Medien.
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Darstellung 8: Presse — Entwicklung Reichweite nach Altersgruppen, kostenpflichtige vs. kostenlose Angebote

Die Darstellung zeigt fur die Jahre 2001-2012 die Entwicklung der kumulierten Reichweiten (in Tsd. Nutzer) von kostenlosen und kostenpflichtigen Ange-
boten der Gattung Presse unterteilt nach Altersgruppen (Quelle: WEMF Mach Basic). Berlcksichtigt wurden samtliche Medien, die 2013 die Erfassungs-
kriterien (0,5% Bevdlkerungsabdeckung) erfullten und taglich erscheinen (exkl. Medientyp Sonntag/Magazin).

Lesebeispiel: Die Reichweite der kostenlosen Angebote hat sich tber alle Altersgruppen hinweg seit 2005 erhoht und ist 2012 bei den Nutzern im Alter

von 14 bis 35 Jahren am hochsten (936 000).

lll. «Unten» leidet die Qualitat, weil sie
nicht gepflegt werden muss — «oben»

leidet sie, weil sie zunehmend weniger
erbracht werden kann

Wenn man die Entwicklung Reichweite verdringt
Qualitdt — ungebremst von medienpolitischen Mass-
nahmen —auf der Basis der oben gezeigten dreistufigen
Qualitatspyramide (Wachstum der Bevolkerungs-
abdeckung* der qualititsniedrigen Angebote in vier
Jahren von 38 auf 66%) in die Zukunft extrapoliert, ist
abzusehen, dass das mittlere Qualititssegment der
Pyramide, das vor allem die Berichterstattung tiber
Abonnementszeitungen on- und offline innerhalb der
Kantone aufrechterhalt, weiter wegschmelzen und das
qualititshohe Segment nur noch von zunehmend ilte-
ren Nutzern iiber 55 Jahren und von Einkommens-
und Bildungseliten konsumiert werden wird. Die Hoft-
nung, dass der Konsum von Gratismedien on- und
offline Jugendliche und jungen Erwachsene tiber die
Zeit zum Konsum von besseren Informationsmedien

fithrt, hat sich nicht bewahrheitet. Es spricht umge-
kehrt sehr viel mehr fir die Akkomodierungsthese,
also fiir Gewohnungseffekte, denn auch die Alters-
gruppe ab 35 Jahren wendet sich vom Bezahljournalis-
mus ab. Dies ldsst sich mit Darstellung 8 plausibilisie-
ren: In der Zeitspanne ab 2004, also jenem Zeitpunkt,
an dem die Gratiszeitungen zu den reichweiten-
starksten Presseerzeugnissen tiiberhaupt aufriicken
(2004 ist 20 Minuten erstmalig die meistgelesene
Zeitung in der Schweiz), sinken die Reichweitenwerte
der Kaufzeitungen nicht nur bei den Jingsten (14-34
Jahre), sondern auch bei der nachfolgenden Alters-
gruppe (35-54 Jahre) kontinuierlich. In der Zeitspanne
davor hatten die Kaufzeitungen auch bei der jiingeren
Altersgruppe zumindest kurzfristig noch Reichweiten-
zugewinne verzeichnen konnen.

Aus dem gewohnten Modus des Gratiskonsums treten
die Nutzer nur bei ausserordentlichen Ereignissen
heraus. Die Zahlen zeigen, dass die Regulierung des
Mediensystems tiber relative Preise durch den Konsum



von Gratismedien ausgehebelt worden ist. Markte
werden normalerweise auf der Basis relativer Preise re-
guliert, die einen Bezug zur Angebotsqualitdt haben.
Tendiert der Preis jedoch gegen Null, wird dieser grund-
legendste Regulationstypus eliminiert, Qualitét verliert
an Wert und gleichzeitig wird das Preis- und Wert-
bewusstsein fiir Informationsjournalismus zerstort. Fiir
eine Demokratie, die nur als Rechtsgemeinschaft infor-
mierter Biirgerinnen und Biirger Bestand haben kann,
wird diese Entwicklung dann zu einem grundsitzlichen
Problem, wenn durch die Flutung des Marktes mit
qualititsniedrigen Gratisangeboten on- und offline ein
vielfiltiger, professioneller Informationsjournalismus
fiir Entscheidungen, die alle etwas angehen, nicht mehr
gedeihen kann. Befordert durch die ohnehin sinkenden
Werbeeinnahmen ist im Mediensystem der Schweiz
dieses Kippmoment tiberschritten worden: Qualitit
wird 6konomisch nicht mehr belohnt. Dies zeigt sich
vor allem an der Abonnementszeitung, die nach wie vor
das politische, wirtschaftliche und kulturelle Zeit-
geschehen auf allen drei Ebenen des Foderalismus am
vielfiltigsten abbildet. Mit dem Absinken der Ein-
nahmen sinkt auch die Qualitit. Dieser Zusammen-
hang wird im Folgenden in fiinf Punkten gezeigt:

1. Schwindende Einnahmen der Presse: Einnahmen tiber
bezahlte Abonnemente wie tiber Werbung — mithin
die beiden traditionellen Einnahmepfeiler der Presse
— sind weiter stark riickldufig. Davon ist insbesondere
die Abonnementspresse betroffen. Innert Jahresfrist
von 2012 auf 2013 verlieren die erfassten Titel der
Abonnementspresse nicht weniger als 10% ihrer
Bruttowerbeeinnahmen (-54,5 Mio. Franken) und
biissen damit deutlich mehr ein als die bezahlpflich-
tige Boulevardpresse. Dagegen fallen die Verluste der
Sonntagspresse mit 2% (2,7 Mio. Franken) mode-
rater aus. Trotz des Riickgangs der Bruttoerlose bei
den Gratiszeitungen — erstmals ab 2011 — sind sie
in den letzten zehn Jahren die klaren Gewinner in
diesem Umbruch. Wihrend der Anteil der Gratis-
zeitungen an den Bruttowerbeerldsen aller erfassten
Printmedientitel 2003 noch 6% betrug, stieg er bis
2013 auf beinahe einen Drittel. Vier Gratistitel —
20 Minuten, 20 minutes und 20 minuti (Tamedia AG)
sowie Blick am Abend (Ringier AG) — schopften im
Jahr 2013 nicht weniger als 29% des Werbevolumens
(Brutto) aller 45 Pressetitel ab, die mindesten 0,5%
der sprachregionalen Bevolkerung abdecken. Zum

Vergleich: Die 28 Titel der Abonnementspresse er-
zielen 2013 zusammen 46% der Bruttowerbeerldse.

. Onlineeinnahmen sind marginal gegeniiber den Wer-

beverlusten der Presse: Die Werbeverluste im Presse-
markt konnen nicht annihrend durch Gewinne im
Onlinewerbemarkt kompensiert werden. Dem Ver-
lust der Werbeeinnahmen der Presse in der Grossen-
ordnung von 91 Mio. Franken (Bruttowerbe-
einnahmen) steht ein (geschitzter) Gewinn der On-
lineinformationsmedien* von nur 8 Mio. Franken
gegentiber (vgl. hierzu Kapitel IV: «Online»). Dabei
ist die Annahme gerechtfertigt (6ffentlich
zugingliche Zahlen gibt es dafiir keine), dass auch
hier die reichweitenstirksten qualitdtsniedrigen An-
gebote am meisten profitieren. Auch wenn der On-
linewerbemarkt weiterhin wichst, erreicht er nur
einen Anteil von 9% am gesamten Werbemarkt der
Schweiz. Die Ertrige dieses Marktes fliessen primér
branchenfremden Anbietern zu. Die weitaus gross-
ten Gewinne erzielt nach wie vor der Suchmaschinen-
bereich; dieser Bereich wichst von 2012 auf 2013 um
40 Mio. auf rund 250 Mio. Franken.

. Schrumpfende Umfiinge und sinkende Eigenleistun-

gen: Der Aderlass in der Finanzierung des Informa-
tionsjournalismus bei den Abonnementszeitungen
zeigt sich u.a. darin, dass bei den meisten Titeln so-
wohl der Umfang der Ausgaben als auch der Anteil
an Beitrdgen mit redaktionellen Eigenleistungen im
Jahresvergleich um rund 3% schrumpfen. Substan-
tielle Zugewinne zeigen sich vor dem Hintergrund
der prekiren Finanzierungslage des Printjournalis-
mus bezeichnenderweise nur bei Titeln, die stirkere
Synergieeffekte nutzen konnen (Tribune de Geneve
und 24 heures, die mehrere Ressorts* teilen; Schweiz
am Sonntag als Fusionsprodukt aus Der Sonntag und
Siidostschweiz am Sonntag). Diesem Befund steht
jedoch das Faktum gegentiber, dass durch solche
Kooperationen und Fusionen die Berichterstattungs-
vielfalt sinkt.

. Starkes Qualititsgefille bei den Zeitungen: Diejeni-

gen Pressetypen und Titel, die in ihren Gesamt-
ausgaben (noch) eine umfangreiche, in ausdifferen-
zierten Ressorts und von fachkundigen Journalisten
produzierte Hardnewsberichterstattung betreiben,
stehen ebenfalls beziiglich Qualitit der Frontseiten-
beitrage im qualitdtsstirkeren Bereich (vgl. Darstel-
lung 9). Spitzenreiter sind die tiberregionalen Abon-
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m Anteil an durchschnittlicher Ausgabe

e Umfang pro Ausgabe

Darstellung 9: Presse - Umfang von Hardnewsbeitragen mit deklarierten Eigenleistungen

Die Darstellung zeigt fur das Jahr 2013 den Umfang von Hardnewsbeitrdgen tber Politik, Wirtschaft und Kultur, die als redaktionelle Eigenleistungen
ausgewiesen werden. Die Balken zeigen den Prozentanteil solcher Beitrage am gesamten Volumen einer durchschnittlichen Ausgabe. Die Punkte zeigen
den absoluten Umfang (Zeichenzahl in Tsd.) solcher Beitrage in einer durchschnittlichen Ausgabe. Die Darstellung basiert auf allen Beitragen der Wochen-
stichprobe im Zeitraum vom 7. bis zum 12. Oktober 2013 bzw. der Zweitagesstichproben vom 6./13. sowie vom 10./17. Oktober 2013 (n = 11 366).
Lesebeispiel: Vom Volumen einer durchschnittlichen Zeitungsausgabe entfallen bei Le Temps 82% auf Hardnewsbeitrage, die als redaktionelle Eigen-
leistungen gekennzeichnet sind. Der absolute Umfang solcher Beitrage liegt bei rund 160 000 Zeichen pro Ausgabe und ist damit tiefer als bei der NZZ,

aber hoher als beim Tages-Anzeiger.

nementszeitungen NZZ und Le Temps, Tages-
Angzeiger, das Magazin L’'Hebdo sowie die Sonntags-
zeitung NZZ am Sonntag. Abgesehen von diesen
Medientiteln zeigt sich, dass bei mehreren Abonne-
mentszeitungen wesentliche Kernressorts* (z. B. das
Auslandsressort, das Wirtschaftsressort oder das
Kulturressort) kaum mehr vorhanden sind oder
vorwiegend mit Agenturmeldungen gefiillt werden.
Dies fillt vor allem bei der Berner Zeitung auf. Bei
Sonntagszeitungen und Magazinen gibt es umfang-
reiche Kernressorts und eine von Redaktionen be-
triebene Hardnewsberichterstattung; gleichzeitig
zeigen die Sonntagszeitungen aber, dass ein grosse-
rer Teil der journalistischen Ressourcen zunehmend
in Beilagen investiert werden, die Softnews*-Cha-
rakter aufweisen. Ganz am unteren Ende der Quali-

titspyramide befinden sich die Boulevard- und die
Gratiszeitungen. Gratiszeitungen haben zwar auf
den ersten Blick einen hoheren Hardnewsanteil als
Boulevardzeitungen (z. B. 20 minutes: 40% in einer
Ausgabe; Le Matin; 30%), doch die Hardnews in
Gratiszeitungen sind iiberdurchschnittlich oft ledig-
lich umgeschriebene Agenturmeldungen. Der Anteil
von Hardnewsbeitragen mit Eigenleistungen ist bei
20 minutes auf 19% geschmolzen, die Boulevard-
zeitung Le Matin weist demgegeniiber noch 25%
Eigenleistung auf. Die Gratiszeitungen bieten mit
ihrem schmalen Umfang absolut gesehen am we-
nigsten Hardnews mit Eigenleistungen an — 20 mi-
nutes mit 15000 Zeichen beispielsweise fiinfmal
weniger als Le Matin, achtmal weniger als 24 heures
und elfmal weniger als Le Temps.



5. Trend sinkender Qualitiit in der Medienarena Schweiz
verstetigt sich: Der Gesamtqualitatsscore ist seit 2010
kontinuierlich riicklaufig. Er reduziert sich in den
vier Jahren 2010-2013 auf das bisher tiefste gemes-
sene Niveau von 3,9 Scorepunkten (zur Interpreta-
tion des Scorings vgl. den Kasten «Qualitétsscores
und Scoredifferenzen»). Diese negative Qualitits-
entwicklung ist am stirksten der Reduktion der Ein-
ordnungsleistung geschuldet. Der Score der Einord-
nungsleistung sinkt von 2010 auf 2013 signifikant
um fast 0,5 Scorepunkte auf das bisher tiefste Mess-
niveau. Am zweitstirksten ist die Beitragsrelevanz*
(Verhiltnis Hardnews versus Softnews) fiir diesen
Qualititsschwund verantwortlich (nachdem von
2010 auf 2011 — als Folge der Hardnewsintensivie-
rung durch den «arabischen Friihling» und die eid-
genossischen Wahlen — in dieser Dimension eine
Qualititszunahme zu verzeichnen war). In dem
Masse, wie dem Informationsjournalismus Ressour-
cen wegbrechen und wie sich die Newsproduktion
auf mobile Nutzer und auf Viralitdt ausrichtet, ge-
winnen billiger und rascher zu produzierende Kurz-
news und Softnews an Bedeutung. Dieser Effekt
wird auch dadurch verstirkt, dass kurzfristige mora-
lisch-emotional aufgeladene «Hypes» tiber simt-
liche Qualititsschichten in der Medienarena an Be-
deutung gewinnen (vgl. Abschnitt VI).

Qualitatsscores* und Scoredifferenzen -

Wie sind sie zu interpretieren?

Die erfassten Qualititsscores konnen maximal die
Werte 0 (sehr schlechte Qualitit) bis 10 (sehr gute Qua-
litit) erreichen. Diese Maximalwerte sind aber theo-
retischer Natur.

Den niedrigsten, auf der Ebene der Medientypen je ge-
messenen Qualitdtsscore hat Boulevard-Online im Jahr
2013 mit einem Wert von 2,5 erreicht. Der hochste je
gemessene Qualititsscore betridgt 5,8 und wurde vom
offentlichen Radio im Jahr 2011 erzielt. Das bisher
gemessene Qualitdtsspektrum variiert somit zwischen
2,5 und 5,8 Scorepunkten. Dies entspricht einer bisher
maximalen Qualititsdifferenz von 3,3 Scorepunkten
zwischen den Medientypen mit dem hochsten und dem
niedrigsten Score.

Auf der Ebene der einzelnen Medientitel streuen die
niedrigsten und hochsten Scorewerte stirker. Der
hochste je gemessene Qualititsscore erzielte mit 6,3

Scorepunkten der offentliche Radiotitel Echo der Zeit
(SRF) im Jahr 2011. Blick.ch erhielt 2012 mit 2,2 den
bisher niedrigsten Scorewert. Auf Titelebene betrigt die
bisher grosste gemessene Qualititsdifferenz zwischen
den Medientiteln mit dem hochsten und dem niedrig-
sten Score somit 4,1 Scorepunkte.

Die statistisch signifikanten Verdnderungen der Quali-
titsscores im Jahresvergleich interpretieren wir auf-
grund der gemessenen Veranderungen in den vergange-
nen Jahren wie folgt:

bis <0,1 Scorepunkt: minimale Verinderung

0,1 bis <0,3 Scorepunkte: geringe Qualitats-
verdnderung

0,3 bis <0,5 Scorepunkte: mittlere Qualitits-
verinderung

mehr als 0,5 Scorepunkte: grosse Qualitats-
veranderung

Insgesamt ist die Qualitdtserosion in den sprachregio-
nalen Medienarenen der Schweiz dadurch charakteri-
siert, dass die Qualitit «oben» wie «unten» sinkt (vgl.
Darstellung 10). Gerade auch die Medientypen mit
iiberdurchschnittlichen Qualititsscores im Zeitraum
von 2011 bis 2013 erleiden grosse Einbussen. Dies be-
trifft das offentliche Radio, die Abonnementszeitungen,
den Typ Sonntagszeitungen/Magazine und das 6ffent-
liche Fernsehen (weniger Einordnung und geringere
Relevanz). Die Qualititserosion bei den Medientypen
Gratiszeitung, Gratis-Online und Boulevard-Online in
Kombination mit der bereits sehr hohen und weiter
anwachsenden Reichweite dieser Medientypen ist
wesentlich fiir die Abschichtung* der Qualitdt in der
Schweizer Medienarena verantwortlich. Seit 2010 mar-
kant und kontinuierlich verschlechtert hat sich ins-
besondere der Typ Gratis-Online. Hier betragt die
Qualititsabnahme von 2010 auf 2013 hohe 0,7 Score-
punkte. Wie bereits in den Vorjahren bilden die reich-
weitenstarken Newssites der Boulevardzeitungen das
qualitative Schlusslicht.

Zusatzinformation: Soziodemografie Presse-

und Onlinenutzer (vgl. Darstellung 11)

Die Gratisangebote werden tiberdurchschnittlich stark
von jungen Altersgruppen, d. h. den 14- bis 34-J4hrigen
genutzt. Online ist das noch ausgeprigter als bei der
Presse. Betrachtet man die Bildungs- und Einkom-
mensverteilung, so ist diese bei den Gratiszeitungen
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Darstellung 10: Qualitatsveranderungen 2010-2013

Die Darstellung zeigt die absoluten Qualitatsscores von 2010 bis 2013 fur die untersuchten Medientypen. Die Titel sind absteigend nach ihrem Quali-
tatsscore im Jahr 2013 sortiert. Datengrundlage bilden alle Beitrdge der Frontseiten- bzw. Aufmacheranalyse, die mittels einer Uber die Jahre 2010, 2011,
2012 bzw. 2013 verteilten Zufallsstichprobe gezogen wurden (2010 n = 15 659; 2011 n = 17 092; 2012 n = 18 442; 2013 n = 17 040). Die Wert-

beschriftungen sind auf eine Dezimalstelle gerundet.

Lesebeispiel: Das offentliche Radio erzielt 2013 den hochsten Qualitatsscore. Im Vergleich zum Vorjahr sinkt der Wert auf 5,2.

praktisch identisch mit dem Durchschnitt der (medien-
nutzenden) Bevolkerung. Dies ist Ausdruck der aus-
gesprochen hohen Reichweite und gesellschaftlichen
Verbreitung, die die Gratiszeitungen mittlerweile tiber
alle Bildungs- und Einkommensschichten hinweg er-
reicht haben.

Die iiberregionale Abonnementspresse wird weit tiber-
durchschnittlich haufig von Personen mit hoher Bil-
dung gelesen, die auch iiberdurchschnittlich hiufig
tiber ein hohes oder sehr hohes Einkommen verftigen.
Die regionale Abonnementspresse erreicht dagegen

eine Leserschaft, die sowohl beziiglich Bildung wie Ein-
kommen analog der Gratispresse dem Durchschnitt
entspricht. Dies bedeutet, dass die regionalen Abonne-
mentszeitungen iber die drei Bildungs- und Ein-
kommensschichten hinweg recht gleichmissig verteilt
sind, wihrend die tiberregionalen Abonnementszeitun-
gen iiberproportional stark von einer bildungs- und
einkommensstarken Schicht genutzt werden. Beim Typ
Abo-Online entspricht die Verteilung der iiberregio-
nalen Abonnementspresse. Auch hier sind die gutge-
bildeten und einkommensstarken Nutzer im Vergleich
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Darstellung 11: Nutzung nach Alter, Bildung und Einkommen
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Die Darstellungen zeigen fur Presse und Online (differenziert nach Medientyp) entsprechend den soziodemografischen Merkmalen Alter, Bildung und
Einkommen (siehe néchste Seite) die Abweichungen im Verhéltnis zu allen Mediennutzern der entsprechenden Gattung.
Lesebeispiel: Beim Pressetyp Gratis sind die Nutzer der jungen Alterskohorte 14-34 gegeniber allen Mediennutzern der Gattung Presse um fast 10%

Ubervertreten.

zur mediennutzenden Gesamtpopulation iibervertre-
ten.

Boulevardzeitungen werden als einziger Pressetyp vor-
wiegend von Personen gelesen, die nur einen obligato-
rischen Bildungsabschluss vorzuweisen haben. Gleich-
zeitig ist der Anteil der Personen mit hoher Bildung,
die angeben, Boulevardzeitungen zu lesen, deutlich un-
terdurchschnittlich. Beim Einkommen verflachen sich
diese Unterschiede hingegen merklich. Der Medientyp*
Boulevard findet zwar nicht in allen Bildungsschichten,
wohl aber in allen Einkommensschichten Leser. Davon
weicht das Bild des Typs Boulevard-Online leicht ab.

Hier sind die Nutzungsgruppen mit hohem Bildungs-
abschluss geringfiigig iibervertreten.

Die Sonntagszeitungen und das Magazin (d. h. die Welt-
woche) dhneln beziiglich der Soziodemografie ihrer
Leser den iiberregionalen Abonnementszeitungen.
Allerdings sind hier sowohl Gutgebildete wie auch
Gutverdienende weniger deutlich tibervertreten.
Zusammenfassend konnen also die tiberregionalen
Abonnementszeitungen als Elitemedien charakterisiert
werden, wihrend die regionalen Abonnementszeitun-
gen und noch stirker die Gratiszeitungen hinsichtlich
Bildung und Einkommen breit gestreute Bevolkerungs-
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schichten ansprechen und die Boulevardzeitungen mit
Blick auf die Bildungsverteilung eher als Unterschicht-
medien bezeichnet werden koénnen.

IV. Ungebrochene Konzentration

und Diversifikation

Als rein okonomische Giter betrachtet sind Massen-
medien durch eine Reihe von Faktoren gekennzeichnet,
die Konzentrations- und Monopolisierungstendenzen
begtinstigen. Hierzu zdhlt die Fixkostendegression,
die — zusammen mit der steigenden Werbeattraktivi-
tit — hohe Stiickzahlen bzw. eine hohe Reichweite er-
strebenswert macht. Je stirker Massenmedien kom-
merzialisiert sind, desto mehr orientieren sie sich an
der Logik der economies of scale; denn mit hoher Stiick-

zahl lassen sich Produktions- und Vertriebskosten
schneller amortisieren bzw. hohere Gewinne erzielen.
Zur Kostenoptimierung triagt auch eine Mehrfach-
verwertung von journalistischen Produkten durch
Konvergenz oder durch Verbundsysteme bei (econo-
mies of scope).
Nun sind aber Massenmedien nicht nur ein 6kono-
misches, sondern auch ein publizistisches Gut, dem
eine zentrale Bedeutung fiir die Sicherung der grund-
legenden Funktionen von Offentlichkeit* in der Demo-
kratie zukommt. Wahrend Konzentrations- und Mo-
nopolisierungstendenzen der 6konomischen Logik ent-
sprechen, sind sie fiir die Vielfalt und Qualitit der
Angebote und damit fiir die Meinungsbildung proble-
matisch. Konzentration und Monopolisierung reduzie-
ren die Vielfalt des Medienangebotes — und zwar sowohl
die Vielfalt unabhingiger Anbieter und Titel (Aussen-
pluralitdt) als auch — vermittelt tiber die Industrialisie-
rung der Newsproduktion — die Vielfalt und Qualitit
des Angebotes innerhalb der Titel (Binnenpluralitit).

In der foderal organisierten und mehrsprachigen

Schweiz ist zudem die Vielfalt des Angebotes innerhalb

der (Sprach-)Regionen von Bedeutung. Hier zeigt sich

ein weiterer problematischer Effekt der Konzentration:

Die drei grossten Medienkonzerne der Schweiz sind

allesamt in Zirich domiziliert. Die Konzentrations-

dynamik in der Schweiz lisst sich in vier Punkten zu-
sammenfassen:

1. Globalisierung und Konzentration im Werbemarkt:
Im Onlinewerbemarkt verschirfen branchenfremde
Anbieter den Konkurrenzkampf und beférdern den
Konzentrationsprozess. Die Werbeertrige der Such-
maschinen, die im Wesentlichen die Ertrige von
Google darstellen, sind in der Schweiz seit 2007 un-
gleich starker (Faktor 5,7) gewachsen als die Dis-
playwerbung (Faktor 3,6), die zu einem Teil fiir die
Informationsmedien relevant ist. Die Informations-
medien konnen die Verluste bei der Presse mit die-
sem Onlinewachstum bei Weitem nicht ausgleichen
(vgl. nachfolgenden Punkt 2). Neben den gesamthaft
riickldufigen Ertragen erfolgt eine Konzentr<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>