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XII. Finanzierung der Informations-

Daniel Vogler

XII1 Einleitung

em Informationsjournalismus steht immer weni-
Dger Geld zur Verfiigung. Sowohl im Werbe- als
auch im Lesermarkt miissen die Medienunternehmen
mit sinkenden Ertrigen auskommen. Grund dafiir
sind vor allem die Konkurrenz durch Tech-Konzerne
im Werbemarkt und die geringe Zahlungsbereitschaft
fiir Onlinenews. Insgesamt stehen die Schweizer Me-
dienunternehmen vor einer unsicheren finanziellen
Zukunft. In diesem Kapitel werden die Ertrige der
Medienunternehmen anhand von Geschéftsberichten,
Werbedaten und Daten zu Rundfunkgebiihren analy-
siert. Im Anschluss daran wird die Zahlungsbereit-
schaft fiir Onlinenews mit Daten des Reuters Institute
Digital News Report von 2020 und 2016 untersucht. Die
mediendkonomischen Daten sowie die Befragungs-
daten wurden vor der COVID-19-Pandemie erhoben.

XII1.2 Medienunternehmen

ie vier grossen privaten Medienhduser bleiben
Dinsgesamt profitabel. TX Group (98 Millionen
Franken), Ringier (114 Millionen Franken), CH Media
(19 Millionen Franken) und die NZZ Mediengruppe
(17 Millionen Franken) haben alle das Geschiftsjahr
2019 mit einem Gewinn abgeschlossen. Doch diese
Gewinne stammen zunehmend nicht aus dem publi-
zistischen Geschift. Deshalb wird im journalistischen
Bereich gespart. Alle grossen Medienkonzerne fiihren
momentan Restrukturierungen und Sparprogramme
durch (fiir einen Uberblick: Bithler & Moser, 2018/
2020; fog, 2019). Die gleichzeitige Meldung von Ge-
winnen und Einsparungen auf Kosten der Belegschaft
sorgt dabei zunehmend fiir Kritik, besonders auch im
Kontext der COVID-19-Pandemie. Die TX Group und
die NZZ Mediengruppe haben Dividenden fiir das
Geschiftsjahr 2019 ausbezahlt. Gleichzeitig haben
beide Konzerne Kurzarbeit beantragt. Dieses Vor-
gehen stiess auf Unverstdndnis, weil weitere finanzi-
elle Unterstiitzung fiir Informationsmedien durch
offentliche Gelder zur Debatte stand. Auch aus 6ko-
nomischer Sicht wurde das Verhalten kritisiert. Ex-
NZZ-CEO Veit Dengler stellte sich auf Twitter gegen
das Vorgehen und argumentierte, dass es in unsiche-
ren Zeiten kontraproduktiv sei, Reserven aus dem
Unternehmen abzuziehen (Jacoby, 2020).

Die COVID-19-Pandemie legte die strukturelle
Krise des Informationsjournalismus noch deutlicher
offen. Die Informationsmedien sehen sich mit einem
zunehmenden Marktversagen konfrontiert. Thre jour-
nalistischen Produkte waren in der Krise so gefragt
wie nie. Gleichzeitig konnten sie diese Reichweite-
steigerungen nur bedingt in Skonomischen Erfolg
ummiinzen. Im Gegenteil: Aufgrund der negativen
konjunkturellen Entwicklung werden nochmals
riickldufige Werbeeinnahmen prognostiziert. Die
Corona-Pandemie wird die 6konomisch schwierige
Lage der Medienbranche also vermutlich weiter ver-
schirfen. Wie sich die aktuellen Entwicklungen auf
die kleinen Medienunternehmen auswirken, bleibt
aufgrund der fehlenden Zahlen schwierig abzu-
schitzen. Erste kleine Medienunternehmen wie die
Waadtldnder Wochenzeitung Le Régional mussten
aufgrund von riickldufigen Werbeeinnahmen in der
Krise den Betrieb einstellen (Biihler & Moser, 2020).
Das 2018 gegriindete werbefreie Online-Start-up
Republik hingegen, das sich aus Abonnementsbei-
trigen und aus Zuwendungen von Gonnern finan-
ziert, ist laut Eigenangaben mittlerweile finanziell
relativ stabil.

XIIL.3 Werbung und Gebiihren

ie Entwicklungen der Werbeeinnahmen der

Schweizer Medienanbieter sind geméss Zahlen
der Stiftung Werbestatistik Schweiz insgesamt riick-
ldufig (vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Vor allem die Werbeeinnahmen der Schweizer Presse
befinden sich im Sinkflug (vgl. Darstellung XII.1).
2019 verloren gedruckte Zeitungen nochmals 8%
ihrer Werbeerlose. Die aggregierten Einnahmen
liegen mit 924 Millionen Franken zum ersten Mal
unter 1 Milliarde Franken. Auch die Werbeeinnahmen
des Fernsehens sind im Vergleich zum Vorjahr riick-
ldufig (-8%) und betragen 2019 noch 704 Millionen
Franken. Die Ertrdge der privaten Radiosender
sind hingegen stabil und fallen mit 144 Millionen
Franken gleich hoch aus wie im Vorjahr. Der Online-
werbemarkt nimmt leicht zu (+4%). 2019 haben die
Schweizer Medienunternehmen iiber Onlinewerbung
518 Millionen Franken eingenommen. Die Steigerung
im Onlinemarkt vermag aber die Verluste im Ge-
schift mit den traditionellen Mediengattungen nicht
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Darstellung XII.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Werbeeinnahmen fiir die Presse, das Radio und das Fernsehen im Vergleich zu den Online-Werbeertrégen der
Schweizer Medien (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen der Presse sinken seit 2007 und betragen 2019 noch 924 Millionen Schweizer Franken.

zu kompensieren. 2019 stehen Verluste von 146 Milli-
onen Franken im Presse- und Fernsehbereich einem
Zuwachs von 18 Millionen Franken aus dem Online-
geschift gegeniiber.

Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Zahlen fiir den gesamten Online-Werbemarkt. Die
grosse Unbekannte bleiben die Einnahmen der Tech-
Konzerne wie Google und Facebook. Dazu existieren
lediglich Schitzungen, die allesamt von einer hohen
Bedeutung der Unternehmen im Werbemarkt aus-
gehen. Das Medienforschungsunternehmen Publi-
com kommt auf Basis einer Expertenbefragung zum
Schluss, dass der Werbeerlos von auslindischen
Tech-Konzernen im Jahr 2019 1600 Millionen Fran-
ken betrug. Demnach erhalten GAFA, wie die grossen
Konzerne Google, Amazon, Facebook und Apple um-
gangssprachlich genannt werden, rund 40% der ge-
samten Werbeerlose in der Schweiz. Diese Konzerne
nehmen somit fast gleichviel Werbegelder ein wie
alle Schweizer Presse- und Fernsehanbieter zusam-
men (Publicom 2019). In Zukunft ist davon auszu-
gehen, dass Google, Facebook und Co. ihre Erlose wei-
ter steigern werden. Aufgrund dieser Entwicklungen

geraten werbefinanzierte Geschiftsmodelle in der
Medienbranche weiter unter Druck.

Insgesamt nimmt das Volumen des Fernseh-
werbemarkts in der Schweiz in den letzten Jahren ab.
Nicht alle Anbieter verlieren aber im gleichen Masse
(vgl. Darstellung XII.2). Die Einnahmen der privaten
Anbieter bleiben 2019 mit 109 Millionen Franken im
Vergleich zum Vorjahr einigermassen stabil (-3%).
Die SRG SSR konnte 283 Millionen Franken an
Werbegeldern einnehmen, was einem Minus von 12%
gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die Werbe-
ertrige der SRG SSR sind damit seit 2014 konstant
riickldufig. In den letzten fiinf Jahren hat die SRG
SSR fast einen Drittel ihrer Werbeeinnahmen ver-
loren (-29%). Auch die ausldndischen Fernsehunter-
nehmen wie RTL, Pro7 und TF1, die in der Schweiz
von Goldbach vermarktet werden (seit Anfang 2020
Teil der TX Group), haben 2019 weniger Geld mit
Werbung in der Schweiz eingenommen. Der 2018
erstmal beobachtete riickldufige Trend der auslin-
dischen Werbefenster hat sich auch 2019 bestitigt.
Die Ertrdge sind um 6% gesunken und betragen
312 Millionen Franken.



155

XII. Finanzierung der Informationsmedien

2007 2008 2009 2010 2011 2012

450

2013 2014 2015 2016 2017 2018

2019

400

350

300

250

200
150

100

50

0

in Mio. CHF

1  Offentliches Fernsehen 2

Privates Fernsehen

3) Ausldndische Werbefenster

Darstellung XII.2: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie fiir die
Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Lesebeispiel: Gegeniiber 2018 hat der Werbeerlds der ausldndischen Betreiber in der Schweiz um 19 Millionen Franken abgenommen und betrégt nun
insgesamt 312 Millionen Franken.

Viele Schweizer Rundfunkanbieter konnten auf
bislang stabile oder leicht steigende Gebiihrenein-
nahmen zuriickgreifen (vgl. Darstellung XIL.1). Allen
voran die SRG SSR, die damit einen Grossteil ihrer
finanziellen Mittel generiert. Die Verteilung der Ge-
biihren wurde im Zuge der Revision des Radio- und
Fernsehgesetzes (RTVG) neu geregelt. Durch die Re-
duktion der Gebiihren auf 365 Franken pro Haushalt
und die Neuregelung der Abgabe fiir Unternehmen
stehen ab 2019 insgesamt weniger Mittel zur Ver-
fiigung. Die konzessionierten privaten Rundfunk-
anbieter erhalten jedoch zusitzliche Mittel aus dem
Gebiihrentopf (+20%). Die Gesamtsumme von
81 Millionen Franken scheint im Vergleich zum An-
teil der SRG SSR tief. Die Gebiihrenertrige sind
jedoch gerade fiir die meist kleinen Anbieter, die mit
geringen Ressourcen operieren, von hoher Be-
deutung. Die tieferen Gesamteinnahmen haben auch
fiir die SRG SSR Folgen. Thre Gebiihreneinnahmen
sind 2019 (-3%) wie auch schon 2018 (-1%) im Ver-
gleich zum Vorjahr gesunken und betragen aktuell
1200 Millionen Franken. Die SRG SSR ist also 2019

mit sinkenden Werbe- und Gebiihreneinnahmen
konfrontiert. In einem Markt mit steigenden Kosten,
zum Beispiel fiir teure Ubertragungsrechte und
Produktionskosten fiir Sportprogramme, muss das
Unternehmen mit weniger finanziellen Mitteln aus-
kommen. Die SRG SSR wird daher kiinftig vermutlich
mit einem reduzierteren Angebot im Markt antreten
und auch beim Journalismus sparen miissen.

XI1.4 Zahlungsbereitschaft

ktuell scheinen mit Blick auf die Zukunft Be-

zahlmodelle im Lesermarkt fiir den Journalis-
mus attraktiver als werbebasierte Geschiftsmodelle.
Fiir die genauen Ertridge der Medien aus dem Leser-
markt existieren jedoch kaum Zahlen. Eine Annéhe-
rung kann aber {iber Befragungsdaten erreicht wer-
den. Im Reuters Institute Digital News Report wurden
Personen in der Deutschschweiz und der Suisse
romande gefragt, ob sie fiir Onlinenews bezahlen.
Diese Untersuchung zeigt: Die Zahlungsbereitschaft
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Darstellung XII.3: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu haben
(Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: Im Jahr 2020 geben in der Schweiz 13% der Befragten an, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu haben. 2016 betrug dieser

Wert 10%.

fiir Online-News ist nach wie vor tief. In den meisten
Lindern bewegt sich der Anteil Menschen, die an-
geben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt haben,
zwischen 10 und 15% (vgl. Darstellung XII.3). Im Ver-
gleich zu 2016 haben sich diese Werte mehrheitlich
um wenige Prozentpunkte verbessert. Die Schweiz
befindet sich mit 13% im internationalen Vergleich im
vorderen Mittelfeld; hierzulande hat die Zahlungs-
bereitschaft seit 2016 um 3 Prozentpunkte zugenom-
men. Besonders hoch ist die Zahlungsbereitschaft in
skandinavischen Lindern, allen voran in Norwegen

(42%) und Schweden (27%), wo sich der Anteil in den
letzten fiinf Jahren auch relativ deutlich um 16 bzw.
7 Prozentpunkte erhoht hat. Besonders tief ist der
Anteil in UK (7%). In Italien hat sich der Anteil rela-
tiv deutlich (-6%), in Frankreich und Belgien (jeweils
-1%) leicht riickwirts entwickelt.

Die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews hingt
in der Schweiz von der Sprachregion, dem Alter und
dem Geschlecht ab. In der Suisse romande (16%) ist
die Zahlungsbereitschaft hoher als in der Deutsch-
schweiz (12%). Gleichzeitig ist der Anteil in der
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Darstellung XII.4: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft
fiir Onlinenews in der Schweiz nach Alter und Geschlecht

Die Darstellung zeigt fiir die Jahre 2016 und 2020 fiir die verschiedenen
Altersgruppen, aufgeschliisselt nach Geschlecht, den Anteil der Befragten
in der Schweiz, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben (Quelle: Reuters Institute, 2020).

Lesebeispiel:

Im Jahr 2020 geben in der Schweiz 19% der befragten 18- bis

24-jahrigen Frauen an, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben. 2016 betrug dieser Wert 7%.

Suisse romande seit 2016 weniger stark angestie-
gen (+1 Prozentpunkt) als in der Deutschschweiz
(+4 Prozentpunkte). Bei dlteren Menschen ist die Be-
reitschaft, fiir Onlinenews zu bezahlen, wenig aus-
geprigt (vgl. Darstellung XII.4). Dies ist auch Aus-
druck einer geringeren digitalen Mediennutzung;
zudem sind dltere Menschen dafiir hidufiger bereit,
fiir gedruckte Zeitungen zu bezahlen (Reuters Insti-
tute, 2018). Am hdchsten ist die Zahlungsbereitschaft
bei 35- bis 44-jihrigen Ménnern (21%). Gleichaltrige
Frauen sind deutlich weniger zahlungsbereit (12%).
Hohe Zunahmen konnen bei Frauen und Minnern
im Alter von 18 bis 24 Jahren und von 25 bis 34 Jahren
beobachtet werden. Bei jungen Frauen aus diesen
beiden Alterssegmenten hat die Zahlungsbereit-

nach wie vor relativ tief. Fiir die Finanzierung des
Journalismus bedeuten diese Befunde abschliessend
also, dass die Zahlungsbereitschaft auch bei Jungen
durchaus zunimmt, aber dass diese Zahlungsbereit-
schaft nicht unbedingt auf klassische (Digital-)Abon-
nemente entfillt. Medienhduser sind deshalb fiir die
Finanzierung des Journalismus darauf angewiesen,
unterschiedliche und innovative Bezahlmodelle zu
entwickeln.
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