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Ubersicht und wichtigste Resultate

Inmitten der digitalen Transformation stehen die verschiedenen Online-Anbieter in der Schweiz,
von kleinen Online-Start-ups bis hin zu grossen Medienmarken, vor unterschiedlichen Herausfor-
derungen und verfolgen unterschiedliche Strategien. Wir mdchten mit unserer Pilotstudie heraus-
finden, wie es um den Online-Journalismus in der Schweiz steht. Dazu wird erstens eine systema-
tische Sammlung aller Schweizer Onlinemedien im Sinne eines «Mapping» erstellt. Alle erfassten
Onlinemedienangebote werden zweitens anhand struktureller und inhaltlicher Merkmale klassifi-
ziert, darunter auch Nutzungszahlen. Drittens wird eine Kurzbefragung bei den erfassten Online-
medien durchgefuhrt, um Auskiinfte und Einschatzungen aus der Medienpraxis zu erhalten.

Die Pilotstudie wird im Auftrag des Bundesamts fir Kommunikation (BAKOM) erstellt. Der hier vor-
liegende Bericht dient als Arbeits- und Datengrundlage fir den «Strukturbericht», mit dem das
BAKOM im Abstand von zwei Jahren jeweils den Medienwandel empirisch erfasst (BAKOM, 2022).
Entsprechend richten sich die Struktur der Analyse und die Indikatoren danach aus, dass sie mog-
lichst kompatibel zum bestehenden Strukturbericht sind. Der vorliegende Bericht bietet in erster
Linie eine Deskription ausgewahlter Daten in Form von kurz beschriebenen Grafiken und Tabellen.
Es handelt sich bei dem hier vorliegenden Bericht um eine Pilotstudie, die darauf abzielt, zum ers-
ten Mal eine systematische Bestandesaufnahme der Schweizer Onlinemedienlandschaft vorzu-
nehmen, wahrend in friheren Erhebungen ausschliesslich Radio-, Fernseh- oder Print im Vorder-
grund standen.

Die wichtigsten Resultate sind:

e In der Schweiz gibt es 358 Onlinemedien, die auf mindestens einem Online-Verbreitungs-
kanal ein journalistisches General-Interest-Angebot haben, mindestens wéchentlich aktuali-
siert werden, ihren Sitz in der Schweiz haben und sich an ein Schweizer Publikum richten.

e Fast vier Funftel der Onlinemedien haben entweder ein Pendant im Print- oder im Rund-
funkbereich. Der Onlinebereich ist damit zu einem grossen Teil von «traditionellen» bezie-
hungsweise etablierten Medienhausern gepragt, die ebenfalls Online-Kanale bespielen und
entsprechend inmitten der digitalen Transformation stehen. Rund ein Flnftel allerdings
lasst sich als reine Onlinemedien, d.h. «Online-Pure-Player» bezeichnen.

e Die grosse Mehrheit der Onlinemedien bespielt mehrere Kanale und Plattformen und bietet
multimediale Inhalte in verschiedenen Formaten an. 89% sind auf mindestens einer Platt-
form prasent (zumeist Facebook). Auch wenn Text das wichtigste Format ist, so bieten
48% auf ihren Websites Video-Inhalte an, 27% Audio-Inhalte. 56% aller Websites bieten E-
Papers an — Ausdruck davon, dass viele Onlinemedien historisch dem Printbereich ent-
stammen.

¢ Hinter den 358 Onlinemedien stehen 195 verschiedene Kontrolleure, d.h. Organisationen
oder Personen, die letztlich die Kontrolle Gber ein Medium ausiben. 82% aller Kontrolleure
besitzen nur ein einziges Onlinemedium, 18% mindestens zwei.

¢ Die relativ hohe Anbietervielfalt (Kontrolleure) geht aber nicht mit einer Nutzungsvielfalt ein-
her. Tatsachlich ist die Konzentration im Onlinebereich mit Blick auf die tatsachliche Nut-
zung stark ausgepragt (Furst & Vogler, 2023). Auf die Onlinemedien der funf groéssten Kon-
trolleure entfallen 77% der kumulierten Nutzung aller 358 Websites, auf Onlinemedien der
zehn grossten Kontrolleure 91%. Der Onlinebereich nimmt entsprechend die Form einer
«long tail»-Offentlichkeit an, mit wenigen Angeboten, die eine sehr hohe Reichweite errei-
chen, und einer Vielzahl von Angeboten, die relativ wenig genutzt werden (Eisenegger,
2018; Hindman, 2018).

¢ Die Konzentration zeigt sich plattform-Ubergreifend. Die grossen Medienhauser SRG SSR,
TX Group, Ringier und CH Media sind mit ihren News-Angeboten nicht nur bei der Nutzung
von Websites dominant, sondern auch auf den anderen untersuchten Plattformen Face-
book, Twitter/X, Instagram und vor allem TikTok, etwas weniger dafur auf YouTube.
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Beim grossten Teil der erfassten Angebote handelt es sich um kleine oder sehr kleine Me-
dien. Abgesehen von den dominanten grossen Medienhausern hat mindestens die Halfte
der Onlinemedien laut Befragung neben klar beschréankten Reichweiten auch klar be-
schrankte Ressourcen mit Redaktionen mit maximal finf Journalist:innen oder mit einem
Betriebsaufwand von maximal 1 Mio. CHF.

Die Onlinemedien in der Schweiz haben verschiedene Finanzierungsmodelle. Werbung ist
nach wie vor die haufigste Form, wie Onlinemedien Einnahmen generieren. Trotzdem le-
gen die Resultate nahe, dass in den letzten Jahren ein Trend hin zur Nutzer:innen- und
Community-Finanzierung eingesetzt hat. Rund ein Drittel aller Websites weist auf ein Be-
zahlmodell hin und die Hélfte der befragten Onlinemedien gibt an, dass Einnahmen aus
dem Lesermarkt fir sie wichtig sind. Auch Spenden z.B. mittels Crowdfunding sind mittler-
weile verbreitet. Und Gelder aus den Rundfunkbeitragen oder von der 6ffentlichen Hand
spielen fur eine substanzielle Minderheit der Onlinemedien eine wichtige Rolle.

Die meisten Onlinemedien finanzieren sich aus mehr als nur einer Quelle. Auch wenn die
Kombination aus Werbe- und Abonnements-Einnahmen die haufigste ist, gibt es andere
Mischfinanzierungen, die verbreitet sind — zum Beispiel starker kommerzielle wie die Finan-
zierung durch Werbung plus E-Commerce und Events, starker Community-orientierte wie
die Finanzierung durch Werbung und Spenden oder starker 6ffentlich orientierte wie die Fi-
nanzierung durch Werbung und Geld von der 6ffentlichen Hand.

Die 100 Onlinemedien, die an der Kurzbefragung teilgenommen haben, dussern sich zu
ihrer wirtschaftlichen Situation nicht einheitlich. 40% geben an, dass ihr Angebot kostende-
ckend operiert. 22% halten ihr Onlineangebot fir gewinnbringend, etwa gleich viele 24%
aber fir nicht kostendeckend. Weniger positiv dussern sich tendenziell Onlinemedien in
den kleineren Sprachregionen.

Das hauptséachliche Geschaftsmodell scheint nicht entscheidend zu sein, wie die wirtschaft-
liche Situation bewertet wird. Die wirtschaftliche Situation wird sowohl bei werbefinanzierten
als auch bei leser- bzw. spendenfinanzierten Onlinemedien ahnlich heterogen einge-
schéatzt. Ebenfalls keinen Zusammenhang gibt es zwischen der wirtschaftlichen Situation
und der Lebensdauer eines Mediums. Altere, etabliertere Onlinemedien sind nicht per se
gewinnbringender als jingere Medien.

Trotz der Schwierigkeiten scheint die Situation fur Onlinemedien stabil zu sein oder sich so-
gar (kurzfristig) zu verbessern. Eine Mehrheit (63%) gibt an, dass im Vergleich zum Vorjahr
die Nutzerzahlen gestiegen sind; 39% flaggen steigende, 43% gleichbleibende Einnahmen
aus. Von sinkenden Nutzerzahlen (6%) oder sinkenden Einnahmen (8%) ist laut Selbstaus-
kunft nur eine kleine Minderheit betroffen. Dass die Nutzerzahlen aber in mehreren Fallen
steigen, ohne dass gleichzeitig die Einnahmen steigen, weist auf die nach wie vor schwie-
rige Finanzierung im Onlinejournalismus hin. Unsere Studie bestétigt das Bild einer aktuel-
len Studie, dass (auch) Lokalredaktionen neben der Rekrutierung von qualifizierten und lo-
kal verwurzelten Mitarbeiter:innen vor allem in der Refinanzierung der Medienangebote die
grosste Herausforderung sehen (Burger et al., 2023).
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Recherche: Menge, Merkmale und Nutzung der Onlinemedienangebote

Ein erstes Ziel der Pilotstudie ist die Bestimmung der Menge der schweizerischen Onlinemedien-
angebote. Auf dieser Grundlage kénnen die erfassten Onlinemedien anhand verschiedener Merk-
male und anhand ihrer Nutzung untersucht und klassifiziert werden. Dazu werden Recherchen
durchgefiuhrt («desk research»), wozu Analysen von Geschaftsberichten von Medienunternehmen,
den Websites und Social-Media-Kanalen der Onlinemedien gehdren sowie Sammlungen von ge-
eigneten Reichweite-Zahlen beziehungsweise kanalspezifischen Metriken.

Ausgangsmenge und Grundgesamtheit
Definition

Wie vom BAKOM in der Ausschreibung vorgegeben, werden Medienangebote mit folgenden Ei-
genschaften erfasst:

e journalistisches, General-Interest Onlineangebot

e Audio, Video, Text oder Mischform

e richtet sich an Schweizer Publikum

e Sitz in der Schweiz

Alle diese vier Eigenschaften missen gleichzeitig vorliegen, damit ein Onlinemedium erfasst wer-
den kann.

Indikatoren fur «journalistisches, General-Interest-Onlineangebot» sind:

e Journalistisch:

o Redaktionelles Angebot, d.h. erkennbare redaktionelle Aufbereitung von Themen
(keine reinen Werbe- und Reklame-Angebote; keine reinen Behdrden- oder Partei-
Meldungen)

e General Interest:

o Fokus auf politische Themen plus mindestens einen weiteren Themenschwerpunkt
(Wirtschatft, Kultur, Sport, Human Interest)

o Regelmassige Aktualisierung des Online-Angebots (mindestens einmal in der Wo-
che)

e Online-Angebot:

o Unter «Online» werden folgende Kandle verstanden und analysiert: Websites,
Social-Media-Plattformen (Facebook, Instagram, Twitter/X, TikTok), Video-Plattfor-
men (YouTube), Audio-Plattformen (Spotify, Apple Podcast, Google Podcast)

o Das heisst, dass nicht nur Angebote aufgenommen werden, die eine eigene Web-
site haben, sondern dass auch Angebote aufgenommen werden kdnnen, die nur
bzw. exklusiv auf sozialen Medien bzw. Plattformen angeboten werden (Facebook,
Twitter/X, Instagram, TikTok, YouTube, Spotify, Podcasts auf den Apps von Apple
und Google) — immer unter der Voraussetzung, dass die oben erwahnten Kriterien
erfullt sind.

Alle Online-Angebote, die die oben genannten Kriterien erfillen, werden in die «Ausgangsmenge»
aufgenommen. Um diese Kriterien zu prifen, wurden die Angebote einmal aufgerufen. Besonders
das General-Interest-Kriterium (Fokus auf politische Themen plus mindestens einen weiteren The-
menschwerpunkt) ist abhangig davon, wie rigide man die Grenzen zieht. Weil es sich nicht um eine
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Inhaltsanalyse Gber mehrere Stichprobentage hinweg handelt, sondern um eine Einschatzung auf
der Grundlage des Angebots beim Aufrufen im Untersuchungszeitraum, wird im Zweifelsfall das
Angebot als «General Interest» erfasst.

Um in die «Grundgesamtheit» aufgenommen zu werden, muss ein zusatzliches Kriterium erfullt
werden. Das heisst: Der Schwerpunkt des Online-Angebots liegt auf der eigenstandigen Bewirt-
schaftung der Online-Angebote. Das heisst: Ein Angebot, das nicht mehr bietet als einen Stream
oder ein Abrufangebot eines bestehenden klassisch-linearen TV- oder Radioprogramms oder das
nicht mehr bietet als ein E-Paper einer bestehenden gedruckten Zeitung bzw. eines bestehenden
gedruckten Magazins, wird nur in der Ausgangsmenge aufgenommen, aber nicht in der Grundge-
samtheit.

Eine Schwierigkeit bei der Bestimmung von Onlinemedien besteht in der Abgrenzung von einzel-
nen Medien. Dies liegt daran, dass Medien ein und derselben Medienorganisation in verschiede-
nen Formen miteinander kooperieren konnen. Es ist moglich, dass es sich dann fur die Nutzer:in-
nen um unterschiedliche Medienmarken mit unterschiedlichen Namen handelt, dahinter aber (fast)
ausschliesslich dieselben Journalist:innen und Besitzer stehen und die (fast) identischen Inhalte
vergffentlicht werden. Der Grad der Kooperationen und der Grad der publizistischen Eigenstandig-
keit variiert aber und lasst sich nur auf einem Kontinuum verstehen (vgl. Dogruel et al., 2019). Ein
Beispiel: Die SonntagsZeitung von Tamedia erscheint als eigenstandige gedruckte Zeitung, die
man auch einzeln kaufen bzw. abonnieren kann. Die Website der SonntagsZeitung selbst bietet
nur ein E-Paper, aber viele Inhalte der SonntagsZeitung werden auf der Website tagesanzeiger.ch
angeboten. Gleichzeitig hat die SonntagsZeitung eine eigene Facebook-Seite und ein eigenes
Twitter-Konto. Sie hat eine eigene Chefredaktion und eigene Journalist:innen, aber fur die Sonn-
tagsZeitung schreiben auch Journalist:innen der Mantelredaktion von Tamedia bzw. Tages-Anzei-
ger. In der Summe l&asst sich argumentieren, dass es sich bei der SonntagsZeitung (noch) um ein
eigenstandiges Onlinemedium handelt.

Um ein Onlinemedium zu bestimmen, wird fur dieses Projekt bewusst auf zwei Extremformen ver-
zichtet: alle Medien einzeln erfassen, sobald sich bereits der Name unterscheidet; Medien dessel-
ben Besitzers insgesamt nur einmal erfassen. Stattdessen wird ein differenziertes Vorgehen ge-
wahlt. Mithilfe von verschiedenen Indikatoren, d.h. eigener Name (Label), Existenz einer eigen-
standigen Website und eigenstandigen Inhalten und/oder eigenstandiger Social-Media-Profile, Be-
sitzer und Kontrolleur wird bestimmt, wann es sich um ein eigens zu erfassendes Onlinemedium
handelt.

Quellensammlung

Fur die Sammlung der Ausgangsmenge und Grundgesamtheit haben wir verschiedene Quellen auf
ihre Validitat, Vollstandigkeit und Praktikabilitat gepruft. Die Pilotstudie bericksichtigt die Tatsache,
dass digitale Kanale fur die meisten Redaktionen aus verschiedenen Mediengattungen ein wichti-
ger Verbreitungskanal geworden sind. Deshalb werden bei der Sample-Bestimmung nicht nur
«Online-only» bzw. «Online-Pure-Player» berlicksichtigt, sondern auch die Angebote der «traditio-
nellen» Medienmarken daraufhin Uberprift, ob sie (auch) online angeboten werden.

Fur die Erfassung stiitzen wir uns zunéachst auf folgende Quellen:

e Liste von lokalen und regionalen offline- und online-Medien, die im Rahmen des National-
fonds-Projekts «Lokaljournalismus und Gemeindekommunikation in der digitalen Transfor-
mation» an der Fachhochschule Graubtinden erhoben wurden (Projekthummer 197511)
(Burger et al., 2023)
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e Liste von reichweitestarken General-Interest-Medien, die im Rahmen des «Jahrbuchs Qua-
litat der Medien» erhoben wurden (fog, 2022)

e Liste von Medienmarken, die im Rahmen des «Medienmonitor Schweiz» erhoben werden
(Thommen et al., 2022)

e Listen der konzessionierten und gemeldeten Radio- und Fernsehprogramme, die vom
BAKOM offentlich zur Verfligung gestellt werden (RTV-Datenbank)

o WEMF-Auflagebulletin (Tagespresse, regionale Wochenpresse, Sonntagspresse, Publi-
kumspresse, Finanz- und Wirtschaftspresse)

o Liste der foérderungsberechtigten Titel der Regional- und Lokalpresse sowie der Mitglied-
schafts- und Stiftungspresse (BAKOM)

e Liste von Alternativmedien, die im Rahmen des BAKOM-Projekts «Falschinformationen,
Alternativmedien und Verschwoérungstheorien — Wie die Schweizer Bevolkerung mit Desin-
formation umgeht» erhoben wurden (Vogler et al., 2021)

e Als Erganzung zu diesen Listen werden Suchen auf Suchmaschinen und ausgewahlten
Plattformen vorgenommen. So werden Uber die Suchmaschine Google mdgliche
zusatzliche Medienangebote mittels Keywords tber die Kombination von Kanton- und
Bezirkshauptorten und newsspezifischen Begriffen (z.B. «aarau AND news») gesucht. Fir
YouTube wiederum wird die spezifische Suchmaske «Channelcrawler» verwendet, die
auch vom «Webmedien-Monitor» eingesetzt wurde. Diese Suchmaske erlaubt gezieltere
Suchen innerhalb bestimmter Kategorien; benutzt werden die Filter «Country: Switzerland»
und die Kategorien «News & Politics» oder «Nonprofits & Activism». Auf den Podcast-Apps
von Apple und Google werden mit Keywords wie «News» und mit Ansteuern einschlagiger
Kategorien mdgliche zusatzliche Angebote (Podcasts) erfasst (Kategorien Google
Podcasts: Beliebt und angesagt; Top-Podcasts in Wirtschaft; Top-Podcasts in Gesellschaft
und Kultur; Top-Podcasts in Bildung. Kategorien Apple Podcasts: Nachrichten, Gesellschaft
und Kultur, Wirtschaft). In den Podcast-Apps werden die Suchen auf Deutsch, auf
Franzosisch und auf Italienisch durchgefiihrt. Innerhalb von Facebook, Twitter/X, Instagram
und TikTok wird keine zusatzliche Suche durchgefihrt.

Diese Sammlung wurde im Zeitraum November 2022 bis Marz 2023 durchgefihrt.

Zwischenresultat

Nach den oben genannten Kriterien gibt es in der Schweiz Anfang 2023

413 Onlinemedien in der Ausgangsmenge und

358 Onlinemedien in der Grundgesamtheit.

Das heisst: 55 Onlinemedien aus der Ausgangsmenge erfillen nicht alle Kriterien fur die Grundge-
samtheit, d.h. diese Anbieter bieten regelmé&ssig aktualisierte General-Interest-Inhalte und haben
eine Online-Prasenz, doch das Onlineangebot bietet — zumindest was den journalistisch relevan-
ten General-Interest-Bereich betrifft — nicht mehr als einen Stream eines Radio- oder TV-Pro-
gramms (7 Angebote) oder ein E-Paper direkt zur Ansicht oder zum Download (48 Angebote). Well
diese 55 Angebote also keinen Schwerpunkt auf die eigenstandige Bewirtschaftung des Online-
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Auftritts legen, gelten sie nicht als wirkliche Onlinemedien und werden nicht in der Grundgesamt-
heit aufgenommen.

Merkmale der Onlinemedienangebote

Fur jedes Onlinemedienangebot, welches die oben genannten Kriterien erfillt, werden mehrere
Merkmale erfasst. Fir die meisten Indikatoren werden die Websites der Angebote konsultiert (z.B.
Selbstbeschreibungen, Geschéftsberichte), daneben auch die Social-Media-Auftritte der Angebote.
Zusatzlich werden ausgewahlte Indikatoren mit einer Kurzbefragung der Onlinemedienangebote er-
hoben, die weiter unten im Bericht in einem separaten Kapitel besprochen werden. Auch Quellen
wie das Reporting gegentiber dem BAKOM, Branchen-Portale und die Medienberichterstattung wer-
den verwendet. Fir Nutzungsdaten werden nicht nur Metriken von Websites verwendet, sondern
auch Metriken von Social-Media-Angeboten (vgl. unten: «Nutzung der Onlinemedienangebote»).
Metriken von Apps liegen nicht vor, kénnen also in diesem Bericht nicht verwendet werden.

Schliesslich werden auch 6ffentlich zugangliche Quellen wie Branchenportale oder die Medienbe-

richterstattung tber Medienunternehmen herangezogen. Die Daten zu diesen Merkmalen werden

in der Datenbank festgehalten. Dort, wo auch nach der Recherche keine Daten zur Verfligung ste-
hen, werden die Datenliicken explizit als solche bezeichnet («N/A»).

Die Merkmale gliedern sich analog zum Struktur-Bericht des BAKOM in die Bereiche «Angebote &
Organisationen», «Finanzierung & wirtschaftliche Daten», «inhaltliche Kategorisierung» und «Nut-
zung».

Angebote & Organisationen

Bei den Merkmalen im Bereich «Angebote & Organisationen» werden die Organisationsform, die
Besitzstruktur bzw. Zugehdrigkeit zu Konzernen, das Geschaftsmodell, die Verbreitungs- und Dar-
reichungsform (u.a. Vorhandensein auch von Auftritten auf verschiedenen Social-Media-Plattfor-
men), der regionale Bezug, die Zielgruppe und die Sprache erfasst.

Die 358 Onlinemedien sind im Besitz von 244 verschiedenen Organisationen. Diese werden hier
nicht aufgelistet, denn das aussagekraftigere Merkmal sind die «Kontrolleure». Denn in nicht weni-
gen Fallen sind Besitzer Betreiber-Gesellschaften, hinter denen eine grossere Organisation bzw.
ein Kontrolleur steht. Beispiel: Besitzer des «Berner Oberlander» ist die «Berner Oberland Me-
dien», deren Kontrolleur aber die TX Group ist. Weil bei vielen Medien die Besitz- und Kontrollver-
haltnisse intransparent sind, handelt es sich bei den folgenden Zahlen um Annaherungen an die
«tatsachlichen» Besitzerverhaltnisse.

Hinter den 358 Onlinemedien stehen 195 verschiedene Kontrolleure (Abbildung 1). (In 3 Fallen
konnte kein Kontrolleur ermittelt werden.) Auf die 10 Kontrolleure mit den meisten Angeboten ent-
fallen 128 Onlinemedien (36%) und auf die Top-20-Kontrolleure 162 (45%). 36 Kontrolleure besit-
zen mindestens zwei Onlinemedien. 160 Kontrolleure, also 82% aller Kontrolleure, besitzen hinge-
gen nur ein einziges Onlinemedienangebot.
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Abbildung 1: Kontrolleure

Kontrolleur Name Anzahl
CH Media 47
Christoph Blocher (Swiss Regiomedia AG) 22

TX Group

Giuseppe Nica / Aaremedien Gruppe
Ringier AG

Lokalinfo AG

Somedia Press AG

SRG SSR

Gruppo Corriere del Ticino

Theiler Druck AG

ZT Medien AG

Carl Oechslin Stiftung (Meier + Cie)
Groupe St. Paul

Zircher Oberland Medien AG 4
Abgebildet sind alle Kontrolleure mit mindestens 4 Onlinemedien.

N
[y
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Die Kontrolleure stammen aus verschiedenen Kantonen; gleichzeitig lasst sich eine starke Kon-
zentration beobachten (Abbildung 2). Effektiv wird fast die Halfte der Onlinemedien (48%) von
Kontrolleuren aus drei Kantonen kontrolliert: Zurich (v.a. wegen des Hauptsitzes der TX Group),
Aargau (v.a. weges des Hauptsitzes von CH Media) und Bern (kein klar dominanter Kontrolleur).
Drei Kantone haben keinen Kontrolleur, der ein Onlinemedium kontrolliert: Appenzell-Innerrhoden,
Obwalden und Neuchétel.
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Abbildung 2: Kantonszugehdrigkeit der Kontrolleure
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Anzahl Kontrolleure pro Kanton (N/A = Kontrolleur nicht erkennbar)

Welchen moglichen Einfluss die Kontrolleure im Online-Bereich spielen, kann zudem mit der Frage
nach der Reichweite der Onlinemedienangebote beantwortet werden. Dies wird im Teil «Nutzung»
analysiert.

Auf der Grundlage der 6ffentlich einsehbaren Daten und von Recherchen lassen sich verschie-
dene Organisationsformen beobachten, die auf die Besitzer und Kontrolleure zutreffen. Bei der
grossen Mehrheit der Onlinemedien steht eine Aktiengesellschaft oder GmbH dahinter (66%) (Ab-
bildung 3). Dort wo klar ersichtlich wird, dass ein Medium und/oder eine Firma im Wesentlichen
von einer Einzelperson getragen wird, wird das Angebot bzgl. Organisationsform als «Einzelper-
sonx» klassifiziert. Eine Einzelperson als Verleger steht hinter 11% der Angebote, darunter Giu-
seppe Nica (Aaremedien Gruppe), der dem Konglomerat «Schweizerkombi» aus Gratiszeitungen
mit Online-Angeboten vorsteht, sowie alt Bundesrat Christoph Blocher, der die Swiss Regiomedia
mit Sitz im Kanton Zug besitzt, die ebenfalls Gratiszeitungen mit Online-Angeboten vertreibt. Stif-
tungen und Vereine, worunter auch die SRG gezéhlt wird, oder auch Genossenschaften bieten
14% der Onlinemedien an. Eine Partei ist in weniger als 1% der Falle Kontrolleur. Bei 23 Medien
(6%) ist die Organisationsform eine andere oder schlicht nicht erkennbar.
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Abbildung 3 Organisationsform der Kontrolleure

Organisationsform Anzahl %
Aktiengesellschaft oder GmbH 240 66%
Stiftung oder Verein 51 14%
Einzelperson 41 11%
andere oder nicht erkennbar 23 6%
Partei 3 1%
Gesamtergebnis 358 100%

NB: bei Mischformen haben «Stiftung oder Verein» und «Einzelperson» gegeniber «Aktiengesellschaft oder GmbH>»
Prioritat

Die Onlinemedien basieren auf verschiedenen Geschaftsmodellen. Erfasst wird mittels Eigenanga-
ben und Recherchen das hauptsachliche Geschaftsmodell, unabhangig von weiteren méglichen
Einnahmequellen (z.B. Geldern aus einer Stiftung). Berlcksichtigt wird die Gesamtmarke und dass
ein Onlinemedium gegebenenfalls auch noch in anderen Mediengattungen prasent ist. Dies ergibt,
dass im Wesentlichen zwei Geschéaftsmodelle dominieren: die auch aus dem Printbereich klassi-
sche Zwei-Saulen-Finanzierung durch Werbung und Abonnements (43%) sowie die ebenfalls im
Printbereich haufig vorkommende reine Werbefinanzierung (36%) (Abbildung 4). Medien, die sich
vor allem durch Abonnements (4%), vor allem durch Spenden aus dem Publikum (4%) oder vor
allem durch Stiftungen (2%) finanzieren, kommen seltener vor. Ein weiteres Geschaftsmodell ba-
siert auf Einnahmen aus den Rundfunkbeitragen (Gebiihren) mit unterschiedlich grossen Anteilen
an Werbeeinnahmen (7%); darunter fallen die 6ffentlichen Online-Angebote von SRF, RTS, RSI,
RTR und Swissinfo, denen im Online-Bereich Werbung untersagt, aber im Rundfunkbereich er-
laubt ist, sowie die Online-Angebote von privaten Radio- und TV-Programmen, deren lineares An-
gebot von Rundfunkbeitragen und Werbung finanziert wird.

Abbildung 4 Geschaftsmodelle

Geschéaftsmodell Anzahl %
Werbung und Abonnements 155 43%
Werbung 128 36%
Werbung und Gebihren 26 7%
Abonnements 16 4%

Spenden (Leserschaft, Crowdfunding etc.) | 14

4%

andere oder nicht erkennbar 12 3%
Stiftungen 7 2%
Total 358 100%

Zusatzlich zum hauptsachlichen Geschéaftsmodell wird erfasst, ob auf den Websites Indikatoren fir
die verschiedenen Einnahmegquellen sichtbar sind. Klar wird, dass auf 79% aller Websites Wer-
bung geschaltet wird (Abbildung 5). Dazu kommen noch einige Onlinemedien, die keine eigene
Online-Werbung ausflaggen, sich aber offenbar durch Einnahmen von Inseraten aus ihren ge-
druckten Zeitungen oder Werbe-Spots in ihren Fernsehprogrammen finanzieren. Auf 32% ist ein
Bezahlmodell ersichtlich, d.h. es gibt Zugangsbeschrankungen fir gewisse Inhalte (Paywall) oder
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nur bestimmte Inhalte werden Uberhaupt angezeigt, wahrend kostenpflichtige Inhalte zum Beispiel
im Print-Abonnement erhaltlich sind. Im Vergleich mit dem hauptsachlichen Geschaftsmodell (vgl.
oben) zeigt sich eine gewisse Diskrepanz: Obwohl Abonnements oder die Kombination Abonne-
ments und Werbung bei 48% das priméare Geschaftsmodell sind, gibt es ein klar ersichtliches Be-
zahlmodell auf den Websites nur bei 32%. Das bedeutet, dass 16% der Onlinemedien auf den
Websites ihre Inhalte weitgehend kostenlos zur Verfligung stellen; sie sind also darauf angewiesen
sind, dass Nutzer:innen zusatzlich entweder freiwillige Abonnements I6sen und Spenden tatigen
(z.B. zentralplus.ch) oder dass Nutzer:innen fiir die gedruckten Zeitungen (oder E-Papers) bezah-
len, zum Beispiel bei blick.ch (NB: unsere Studie wurde durchgefihrt, bevor blick.ch im Juni 2023
sein Bezahlmodell Blick+ eingeflihrt hat) oder bei vielen wéchentlichen Anzeigern. Auf 14% der
Websites schliesslich finden sich Spendenaufrufe.

Abbildung 5 Vorhandensein von Einnahmequellen

90%

79%

80%
70%
60%
50%
40% 32%
30%

20% 14%

Werbung Bezahlmodell Spendenaufruf

10%

0%

Vorhandensein von méglichen Einnahmequellen (Anteile)

Online ist eine Mediengattung, auf der einerseits andere Mediengattungen konvergieren und die
andererseits spezifisch ist. Entsprechend gibt es verschiedene Typen von Onlinemedien. So exis-
tieren sowohl Angebote, die historisch aus traditionellen Mediengattungen entstanden sind, als
auch neue Online-Angebote, die sich als «Pure-Player» bezeichnen lassen.
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Abbildung 6 Typen von Onlinemedien

1%

= Print = Pure Player Radio/TV = Cross-channel

Typen von Onlinemedien: Verbindungen mit anderen Mediengattungen (Anteile in %)

Die Resultate zeigen, dass 61% der Onlinemedien eng mit dem Print-Bereich verbunden sind und
ein Print-Pendant haben (Abbildung 6). Dazu gehdren beispielsweise die Websites der regionalen
Abonnementszeitungen oder der Boulevard- und Pendlerzeitungen, aber auch die Websites der
gedruckten Wochenanzeiger. 18% der Onlinemedien stammen aus dem Radio- und TV-Bereich,
wozu u.a. die Angebote der SRG und der regionalen Radio- oder TV-Programmen gehoéren. 1%
lassen sich als «cross-channel» bezeichnen, weil das Online-Angebot sowohl von urspriinglichen
Print- als auch Radio- oder Fernseh-Angeboten gespeist wird (Ticino News, Pomona). 20% sind
Online «Pure-Player», die nur online existieren. Die Kategorie der «Pure-Player» ist heterogen und
die Grenze gegenulber anderen Gattungen nicht immer gleich stark. Darunter fallen erstens Me-
dien wie infosperber.ch, Baba News oder Il Federalista, die als reine Onlinemedien neu gegriindet
wurden und deren Kontrolleure keine Medien in anderen Gattungen besitzen. Zweitens Angebote
wie watson.ch, lematin.ch und blick.ch (franz6sischsprachig), deren Kontrolleure traditionelle Pres-
severlage sind, oder Baseljetzt, deren Kontrolleurin (Stiftung Basel Media) gleichzeitig das Regio-
nalfernsehen Telebasel verantwortet. Bei solchen Angeboten besteht strukturell eine etwas gros-
sere Nahe zu bestehenden Angeboten aus dem Print- und Rundfunkbereich.

Die Kombination von Typen und Geschéaftsmodellen zeigt bestimmte Muster (Abbildung 7). Bei
Medien mit Wurzeln bzw. Pendants im Printbereich ist das primare Geschaftsmodell oftmals die
Kombination von Werbung und Abonnements (65%). Bei Onlinemedien mit Wurzeln bzw. Pen-
dants im Radio- und TV-Bereich spielen entweder primér werbefinanzierte (44%) oder (teilweise)
gebuhrenfinanzierte Modelle (41%) eine grosse Rolle. Besonders interessant ist der Typ «Pure-
Player», da es sich um Medien handelt, die spezifisch im Online-Bereich gegriindet wurden und
deshalb weniger Pfadabhangigkeiten von traditionellen Geschaftsmodellen haben. Tatsachlich
weisen Pure-Player im Vergleich zu anderen Typen etwas haufiger auch primar Abo-basierte Mo-
delle (6%) oder Spenden-Modelle (8%) auf. Trotzdem gilt: Auch bei Pure-Player ist das Modell
Werbefinanzierung (58%) bzw. Kombination Werbung und Abonnements (13%) dominant. In die-
sem Sinn unterscheiden sich die Geschaftsmodelle in der «neuen» Online-Gattung nicht funda-
mental von den traditionellen Gattungen.
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Abbildung 7 Geschéaftsmodelle bei den Typen von Onlinemedien

Geschéaftsmodell Print Pure-Player | Radio/TV Cross-channel | Total
Werbung und Abonnements | 144 9 1 1 155
Werbung 57 42 28 1 128
Gebuhren und Werbung 26 26
Abonnements 11 4 1 16
Spenden 3 10 1 14
andere oder nicht erkennbar | 3 6 3 12
Stiftungen 2 1 4 7
Total 220 72 64 2 358

Die 358 Onlinemedien werden (ber verschiedene Online-Kandale und Plattformen verbreitet:
Websites, soziale Medien (Facebook, Twitter/X, Instagram, TikTok), Videoplattformen (YouTube)
und Podcasts. Gezahlt wird in dieser Darstellung auch, wenn das Onlinemedium auf einem Kanal
Teil eines anderen Angebots ist, also unter einem «anderem» Namen angeboten wird — so zum
Beispiel La Domenica auf der Website von cdt.ch, Glattaler auf der Website zueriost.ch oder der
Thalwiler Anzeiger auf Instagram unter dem Gesamt-Angebot zszonline der Zirichsee-Zeitung.

Die Resultate zeigen: Alle untersuchten Onlinemedien haben mindestens eine Website bzw. sind
an einer Website beteiligt (Abbildung 8). Die grosse Mehrheit (89%) ist zudem mindestens auf ei-
ner Social-Media-Plattform prasent. Einen Facebook-Auftritt haben 87% der Medien, wahrend dies
bei Twitter/X flr 63%, bei Instagram fiir 61% und bei TikTok fir 13% zutrifft. Facebook ist bezlig-
lich Social Media also Standard; dies zeigt sich auch darin, dass nur 8 Medien (2%), die keine Fa-
cebook-Seite haben, stattdessen auf anderen sozialen Medien prasent sind. 47% der Online-
medien haben einen YouTube-Kanal, 30% haben mindestens einen Podcast. Bei den Podcasts ist
es so, dass sie ausnahmslos Bestandteil sind von Onlinemedien, die auch eine Website und sehr
oft auch Social-Media-Auftritte haben. Das heisst, es gibt keine Onlinemedien, die nur als Po-
dcasts angeboten werden.
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Abbildung 8 Présenz auf den Kanélen

100% 100%

80%
70%
63% 61%
60%
50% 47%
40%
30%

30%
20% 13%
10% I

0%

Website Facebook Twitter Instagram TikTok YouTube Podcast

Prasenz auf den verschiedenen Kanélen (in %)

Auf den Websites kdnnen prinzipiell ganz unterschiedliche Formate und Darreichungsformen
angeboten werden. Darunter gehoéren erstens starker textbasierte Formate, also eigenstandige
Beitrage mit Text oder das Angebot eines E-Papers auf der Website; zweitens Formate mit Be-
wegtbildern, also Beitrage mit Videos oder das Angebot eines TV-Streams; drittens Formate mit
Audio, also Beitrage mit Audio oder das Angebot eines Audio-Streams (z.B. Radio-Programm).

Die Resultate zeigen, dass Angebote, die (auch) eigenstandige Text-Beitrdge beinhalten, die
grosse Mehrheit ausmachen (95%) (Abbildung 9). Nur wenige Medien (5%) verzichten auf ihren
Websites auf eigenstandige Text-Beitrage; dazu gehoéren einige regionale Radio- und TV-Sender.
56% aller Onlinemedien stellen auf ihren Websites E-Papers zur Verfigung. Einzelne Videos wer-
den relativ haufig auf Websites eingebaut: 48% aller Onlinemedien haben auf ihren Websites ent-
weder eigene Video-Beitrage oder Text-Beitrage, in die Videos eingebettet werden. Audio wird im
Vergleich zu Video etwas seltener verwendet, aber immer noch bei 27% aller Websites gibt es Au-
dio-Beitrage. Streams, d.h. direkt eingebaute oder verlinkte ganze Sendungen gibt es auf 10% der
Websites (TV-Stream) bzw. 14% (Audio-Stream).
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Abbildung 9 Prasenz der Formate und Darreichungsformen
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Prasenz der verschiedenen Formate und Darreichungsformen (in %)

Betrachtet man die Prasenz der Formate und Darreichungsformen nach Typ, werden zwei Muster
deutlich: Erstens zeigt sich die Multimedialitdt von Online (Abbildung 10). Auch bei Onlinemedien
aus dem Printbereich sind Video (43%) und Audio (21%) Bestandteil des Angebots; umgekehrt ha-
ben auch Onlinemedien, die aus dem Radio- und TV-Bereich stammen, liberwiegend auch Text-
Angebote (80%). Zweitens zeigen sich dennoch die Pfadabhangigkeiten der Typen: Onlinemedien
aus dem Printbereich haben eine viel h6here Wahrscheinlichkeit, noch ein E-Paper anzubieten
(90%), als andere Typen. Bei den Pure-Playern gibt es einige wenige Spezialfalle: In ganz weni-
gen Fallen bieten sie gedruckte Ausgaben bzw. ein E-Paper an (3%); diese erscheinen aber deut-
lich seltener als das Digital-Angebot, weshalb man bei diesen Medien trotzdem von Pure-Player
sprechen kann. Der Einsatz von Video und von Audio wiederum ist bei Onlinemedien aus dem Ra-
dio- und TV-Bereich héher (70% bzw. 63%) als bei den anderen Typen; auch eingebettete oder
verlinkte TV-Streams (42%) oder Audio-Streams (64%) sind dort deutlich haufiger.

Abbildung 10 Prasenz der Formate und Darreichungsformen bei den Typen

TV- Audio-
Typ Text E-Paper Video Stream | Audio Stream Total
Print 99% 90% 43% 1% 21% 3% 220
Pure-Player 100% 3% 42% 7% 15% 3% 72
Radio/TV 80% 0% 70% 42% 63% 64% 64
Cross-channel | 100% 50% 100% 50% 50% 100% 2
Total 96% 56% 48% 10% 28% 15% 358

Préasenz der verschiedenen Formate und Darreichungsformen (in % des jeweiligen Typs)

Die schweizerischen Onlinemedien richten sich an verschiedene Rdume aus. Die Resultate bele-
gen die klare regionale Verankerung von Onlinemedien (Abbildung 11). 78% zielen primar auf ei-
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nen regionalen oder lokalen Raum. (Eine Trennung zwischen «regional» und «lokal» ist im Rah-
men dieser Grundgesamtheit nicht zielfUhrend, nicht zuletzt wegen der Existenz von Mantelredakti-
onen.) 21% richten sich in erster Linie an eine Sprachregion; es handelt sich um Uberregionale Me-
dien, die in einer der vier Landessprachen erscheinen. Medien mit einem nationalen (1%) Bezug
sind Ausnahmefalle; hierzu werden englischsprachige Medien gezahlt, die sich eben nicht an eine
spezifische Region richten. Beim einzigen Onlinemedium mit internationalem Bezug (0.3%) han-
delt es sich um Swissinfo, das sich explizit an schweizerische Nutzer:innen im Ausland richtet.

Abbildung 11 Raumliche Beziige der Onlinemedien

1% _0.3%

= regional = sprachregional national = international

Raumliche Bezuge der Onlinemedien (Anteile in %)

Auch die Zielgruppen der Onlinemedien wurden erfasst. Mogliche Zielgruppen waren: Junge,
Alte, Frauen, Manner, religiose und ethnische Gruppen bzw. fremdsprachige Communitys. In den
Resultaten zeigt sich, dass die Onlinemedien weder nach Alter noch Geschlecht differenzieren
(keine Tabelle). Daneben gibt es einige wenige Onlinemedien (9, d.h. 2.5%), die in erster Linie reli-
gidse (z.B. kath.ch) oder ethnische und/oder fremdsprachige Gruppen und Communitys (z.B. Baba
News, le News, Zug4you). Insgesamt richten sich also praktisch alle Onlinemedien an eine sehr
breite Offentlichkeit; die Begrenzung des Zielpublikums lauft damit vor allem entlang von Raumen
(vgl. oben).

Erfasst wurde auch, in welcher Sprache das Onlinemedium mehrheitlich angeboten wird. Nicht er-
fasst wurde, wenn ein Onlinemedium Teile des Angebots zuséatzlich in anderen Sprachen verof-
fentlicht, zum Beispiel 20 Minuten mit automatisierten Ubersetzungen auf Spanisch oder Albanisch
oder das mehrsprachige Angebot von Diaspora TV.
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Abbildung 12 Sprache der Onlinemedien
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Sprache der Onlinemedien (Anteile in %)

Die grosse Mehrheit der Onlinemedien wird primar auf Deutsch angeboten (75%) (Abbildung 12).
16% der Angebote sind auf Franzosisch, 8% auf Italienisch, 1.4% auf Englisch und 0.3% auf Réato-
romanisch. Die allermeisten der Angebote in den vier Landessprachen richten sich an die jeweili-
gen Sprachregionen, mit ganz wenigen Ausnahmen. So gibt es in Genf die italienischsprachige La
Notizia di Ginevra und im Kanton Zirich die italienischsprachige La Pagina.

Finanzierung und wirtschaftliche Daten

Bei den Merkmalen im Bereich «Finanzierung & wirtschaftliche Daten» interessiert neben den Fi-
nanzdaten auch die Anzahl journalistischer Mitarbeiter:innen. Weil viele private Onlinemedien nicht
auskunfts- und meldepflichtig sind, legen wir ein besonderes Schwergewicht darauf, welche Quel-
len offentlich verfligbar sind (z.B. Geschéftsberichte).

Auch nach diesen Recherchen muss festgehalten werden, dass ein aussagekraftiges Bild auf der
Ebene der einzelnen Angebote nicht mdglich ist. Zu viele Onlinemedien stellen keinerlei Angaben
zu ihrem Budget zur Verfigung. Zudem gibt es mehrere Onlinemedien, die im Rahmen von gros-
seren Medienorganisationen redaktionell kooperieren; Medienorganisationen flaggen oftmals nur
auf Unternehmens-Ebene und nicht auf Einzelmedien-Ebene Finanzdaten aus. Fur private Regio-
nalradios und private Regionalfernsehprogramme wiederum liegen zwar Finanzdaten vor, die jahr-
lich von den Veranstaltern ans BAKOM gemeldet werden. Doch l&sst sich auf dieser Grundlage
nicht bestimmen, welche Kosten auf das lineare Programm und welche auf die Online-Kanéle ent-
fallen und wie stark sich die Online-Kanéle auf die Inhalte des linearen Programms beziehen. Der
Anteil an Medien, bei denen die Zahlen letztlich zu wenig differenziert sind und/oder die keine An-
gaben machen, liegt in der Grundgesamtheit bei 96% (Abbildung 13).
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Abbildung 13 Betriebsaufwand

Betriebsaufwand Anzahl %
Mehr als 10 Millionen CHF 4 1%
Zwischen 5 und 10 Millionen CHF 4 1%
Zwischen 1 und 5 Millionen CHF 2 1%
Zwischen 100'000 CHF und 1 Million CHF 3 1%
unklar / keine Angabe 345 96%
Total 358 100%

Zu den Onlinemedien mit einem Betriebsaufwand von mindestens 10 Mio. CHF werden SRF, RTS,
RSI und RTR gezahlt. Zwar wird in den Geschaftsberichten der SRG der Onlinebereich nicht spe-
zifisch ausgeflaggt. Weil die Redaktionen aber konvergent sind und sich der grosste Teil der On-
line-Inhalte laut Konzession sowieso auf in Radio und TV produzierte Inhalte beziehen muss, ge-
hen wir vom Betriebsaufwand aus, wie er pro Unternehmenseinheit angegeben wird. Zu Online-
medien mit einem Budget zwischen 5 und 10 Mio. CHF gehoren etwa das Online-Magazin Repub-
lik oder die WoZ. Kleinere Budgets haben u.a. Das Lamm oder Infosperber.

Die Bestimmung der Anzahl Journalist:innen ist auf der Grundlage der 6ffentlich einsehbaren
Dokumente eher moglich als der Betriebsaufwand, allerdings auch nur nur in sehr groben Ansat-
zen. Erstens machen die Medienhéauser nicht in allen Fallen transparent, wie viele regelmassige
Journalist:innen fur ein Medium arbeiten. Zweitens haben viele Onlinemedien Redaktionen, die
mehr oder weniger konvergent bzw. cross-medial sind. In vielen Fallen ist unklar, inwieweit Online-
medien auf Journalist:innen aus anderen Gattungen zugreifen oder nicht. Drittens bestehen zwi-
schen mehreren Medienmarken redaktionelle Kooperationen. So gibt es bei mehreren Medienhau-
sern Mantelredaktionen (z.B. bei Tamedia in der Deutschschweiz und in der Suisse romande); ein
Onlinemedium hat demnach einige Journalist:innen, die «nur» oder primar fur die eigene Marke
arbeiten, und daneben einen Pool von Journalist:innen, die mehreren Onlinemedien zur Verfigung
stehen.

Mit Berlcksichtigung dieser Einschrankungen wird erstens pro Onlinemedium versucht, anhand
des Impressums auf den Websites die Anzahl Journalist:innen zu erfassen. Zweitens wird pro
Mantelredaktion die Anzahl Journalist:innen erfasst. Keine Rolle spielt bei diesen Zahlen, ob es
sich um Vollzeit- oder Teilzeit-Angestellte handelt, zumal diese Informationen in der Regel nicht
ausgewiesen werden.

Abbildung 14 Anzahl Journalist:innen

Anzahl Online- Anzahl (inkl. Man- | Anzahl (inkl. Man-
Medien Anzahl % telredaktionen) telredaktionen) %

Mehr als 50 11 3% 46 13%

Zwischen 21 und 50 45 13% 36 10%

6-20 117 33% 119 33%

2-5 84 23% 82 23%

1 7 2% 7 2%

unklar / keine Angabe 94 26% 68 19%

Total 358 358 358 358
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Die Spalte «Anzahl Onlinemedien» zeigt die Anzahl Onlinemedien, fiir die jeweils mehr als 50
Journalist:innen oder zwischen 21 und 50 Journalist:innen etc. arbeiten — ob ein Onlinemedium an
einer Mantelredaktion beteiligt ist, ist hier noch nicht berticksichtigt (Abbildung 14). Diese Auswer-
tung ergibt, dass 58% der Onlinemedien kleine bis mittelgrosse Redaktionen von maximal 20 Jour-
nalist:innen haben: 33% mit einer Redaktion von 6 bis 20 Journalist:innen, 23% mit einer Redak-
tion von zwei bis funf Journalist:innen und 2% mit nur einer Person. Daneben gibt es Onlinemedien
mit grossen bzw. sehr grossen Redaktionen: 13% haben Redaktionen von zwischen 21 und 50
Journalist:innen und 3% Redaktionen von mehr als 50 Journalist:innen. Bei 26% gibt es keine bzw.
nicht geniigend verlassliche Angaben.

Die Spalte «Anzahl (inkl. Mantelredaktionen)» berlcksichtigt, wie viele Journalist:innen mindestens
fur ein Onlinemedium arbeiten, egal ob sie exklusiv fur das entsprechende Onlinemedium arbeiten
oder fir eine gemeinsame Mantelredaktion Uber Medienmarken hinweg. Diese Auswertung flhrt
zu leichten Verschiebungen und einem leicht hoheren Anteil an grosseren Redaktionen. 23% aller
Onlinemedien haben eine eigene Redaktion oder sind an einer Redaktion beteiligt, fir die mindes-
tens 21 Journalist:innen arbeiten. Trotzdem ist auch bei dieser Berechnung klar, dass die Mehrheit
der Onlinemedien (58%) mit Redaktionen von maximal 20 Journalist:innen operiert.

Inhaltliche Kategorisierung

Bei den Merkmalen im Bereich «Inhaltliche Kategorisierung» wird die inhaltliche Kategorisierung
auf der Grundlage einer Analyse der Ressort-Struktur bzw. der Themenschwerpunkte auf den
Websites (bzw. Social-Media-Auftritten) erfasst. Fir die folgenden Themenschwerpunkte bzw.
Ressorts wird deren Prasenz (oder Abwesenheit) erfasst: Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Human
Interest. Die Kategorisierung wird pro Angebot einmal vorgenommen, d.h. es handelt sich nicht um
eine breite Inhaltsanalyse von einzelnen Artikeln und an verschiedenen Stichprobentagen.

Die Resultate ergeben ein klares Bild (Abbildung 15): die allermeisten Onlinemedien decken meh-
rere Ressorts bzw. inhaltliche Themenschwerpunkte ab. Das Vorhandensein von Politik als
Thema war Grundlage fir die Fallauswahl. Daher ist Politik bei allen Onlinemedien (100%) Teil des
Angebots. Auch Wirtschaft (93%), Kultur (96%) und Human Interest (93%) sind bei fast allen Me-
dien verbreitet. Die einzige Rubrik, die etwas schwacher vertreten ist, ist der Sport (83%). Auffal-
lend ist diesbezlglich der Typ «Pure-Player»; dort ist der Sport nur bei 63% Teil des Angebots.
Online-Start-ups wie tsueri.ch, Heidi.News, Republik, Baba News oder Il Federalista scheinen
ganz bewusst auf diesen Bereich respektive auf eine regelmassige Sportberichterstattung zu ver-
zZichten.
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Abbildung 15 Inhaltliche Themenschwerpunkte
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Nutzung der Onlinemedienangebote

Im Online-Bereich stehen aktuell keine plattform-tbergreifenden Nutzungsdaten zur Verfiigung.
Deshalb werden fir die einzelnen Kanale die jeweils passenden Nutzungszahlen und Quellen ver-
wendet.

Fur die Nutzung von Websites werden die Daten von Similarweb verwendet; mit einem kosten-
pflichtigen Abonnement kann auf Zahlen zur Desktop- und Mobilnutzung von Websites zugegriffen
werden, und zwar fiir spezifische Zeitrdume. Die Daten von Similarweb sind i.d.R. fur alle Ange-
bote vorhanden. Konkret benutzen wir den Kennwert «unigue users per month», einen Durch-
schnittswert aus den Monaten November 2022, Dezember 2022 und Januar 2023 (Similarweb
stellt im Abonnement jeweils 3-Monats-Zeitraume zur Verfligung.) Similarweb greift sowohl die
Desktop- als auch Mobilnutzung ab, differenziert aber zwischen diesen beiden Formen nicht; ent-
sprechend ist es mdglich, dass Nutzer:innen doppelt gezahlt werden, wenn sie ein Angebot sowohl
auf ihrem Desktop als auch auf inrem Mobilgerat nutzen.

Ergénzend zu den Daten von Similarweb werden fir diese Pilotstudie Daten der Schweizer For-
schungsorganisation Mediapulse in Einzelfallen fir eine Hilfsberechnung verwendet, ndmlich wenn
verschiedene Medienangebote ein und denselben Domain-Namen haben. So weist Similarweb nur
die Daten fur «20 Minuten» auf Domain-Level-Ebene aus, differenziert aber nicht zwischen
www.20min.ch (deutsch) und www.20min.ch/fr (franzdsisch) — anders als Mediapulse. Die Grés-
senverhaltnisse laut Zahlen von Mediapulse kdnnen dann verwendet werden, um mit den Similar-
web-Zahlen selber Annaherungswerte der einzelnen Angebote zu berechnen. Der Grund, warum
diese Pilotstudie nicht vollig auf die Daten von Mediapulse setzt, ist der folgende: Die «Online Con-
tent Data» von Mediapulse beinhalten nur ein eingeschréanktes Set an Online-Medien und decken
daher nicht alle unserer untersuchten 358 Onlinemedien ab. Denn besonders kleine Medienanbie-
ter haben nicht die Ressourcen oder nicht das Interesse, die erforderlichen technischen Kompo-
nenten in ihre Angebote einzubauen; aus diesem Grund werden sie von der Messung von Media-
pulse nicht erfasst.
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Fur die Nutzung der Medienangebote auf Social-Media- und Video-Plattfomen verwenden wir die
statischen Kennwerte, konkret Anzahl Page Likes (Facebook), Follower (Twitter/X, Instagram,
TikTok) und Abonnenten (YouTube), welche die Plattformen 6ffentlich zur Verfligung stellen. Im
Gegensatz zu den Nutzungsmetriken der Posts bzw. Tweets gehen wir davon aus, dass diese
Kennzahlen fur zukinftige Studien permanent zur Verfiigung stehen werden und deshalb leichter
nachvollziehbar sind. Wir haben uns deshalb dagegen entschieden, auf Tools der Plattform-Betrei-
ber zuzugreifen, welche mittels API (Schnittstelle) auf die dynamischen Daten bzw. auf Daten ein-
zelner Posts bzw. Videos zugreifen. Crowdtangle beispielsweise, das ausgewahlten Organisatio-
nen einen Zugang zu Posts 6ffentlicher Facebook-Seiten/Gruppen gibt, steht seit Ende 2022 gar
nicht mehr oder nur sehr eingeschrankt zur Verfligung. Valide, von den Produzenten unabhéngige
Zahlen fur die Podcast-Nutzung stehen nicht zur Verfligung.

Dort, wo ein Onlinemedium auf einem Verbreitungskanal mehrere einzelne Angebote hat, wird
dasjenige Angebot gewahlt, das am ehesten einem «News»-Kanal entspricht. So wird beispiels-
weise beim YouTube-Angebot von SRF der Kanal SRF Impact gewahlt, nicht aber SRF Kultur
Sternstunde oder SRF Bounce.

In den folgenden Grafiken werden jeweils die 20 Onlinemedien dargestellt, die die héchsten Zah-
len auf der Grundlage der jeweiligen Metriken aufweisen — fiir Websites (Abbildung 16), Facebook
(Abbildung 17), Twitter/X (Abbildung 18), Instagram (Abbildung 19), TikTok (Abbildung 20), Y-
ouTube (Abbildung 21).

Abbildung 16 Onlinemedien mit den meistgenutzten Websites
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Abbildung 17 Onlinemedien mit den meisten Facebook Page Likes
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Abbildung 18 Onlinemedien mit den meisten Followern auf Twitter/X

100000 200000 300000 400000 500000 600000

o

Neue Zurcher Zeitung
Blick

RTS

Tages-Anzeiger

SRF

lematin.ch

20 minutes
Weltwoche

Tribune de Genéve
20 Minuten

24 heures

Le Temps
SonntagsZeitung
Basler Zeitung

Le Nouvelliste
Wochen-Zeitung WoZ
NZZ am Sonntag
DMZ Die Mittellandische Zeitung
Republik

Blick (fr)

Twitter/X : Anzahl Follower

SEITE 23



ﬂl
Universitat fog
7 Zu I'iCh“m Forschungszentrum

Offentlichkeit und Gesellschaft

Pilotstudie Analyse Onlinemedienangebote

Abbildung 19 Onlinemedien mit den meisten Followern auf Instagram
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Abbildung 20 Onlinemedien mit den meisten Followern auf TikTok
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Abbildung 21 Onlinemedien mit den meisten Abonnent:innen auf YouTube
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Die Nutzungszahlen kdnnen auch Auskunft geben Uber die Verbreitung und damit Gber eine mogli-
che Konzentration von Medienanbietern beziehungsweise von Kontrolleuren. Dazu werden pro
Verbreitungskanal alle Nutzungszahlen summiert und der Anteil berechnet, der auf die jeweiligen
Kontrolleure entfallt.

Ubergeordnet zeigt sich bei allen Online-Kanalen eine sehr starke Konzentration (Abbildung 22).
Die Top-5-Kontrolleure haben in jedem Verbreitungskanal eine klare Mehrheit. Am starksten ist die
Konzentration bei TikTok; dort entfallen 96% der Nutzung auf die flinf gréssten Kontrolleure. Etwas
geringer, aber immer noch hoch ist sie bei Facebook (67%) und bei YouTube (61%). Bei den Top-
10-Kontrolleuren liegen die Anteilswerte zwischen 78% (YouTube) und 99% (TikTok), bei den Top-
20-Kontrolleuren zwischen 86% (YouTube) und 100% (TikTok).

Abbildung 22 Nutzungsanteile der Kontrolleure

Websites Facebook Twitter/X Instagram TikTok YouTube
Top5 7% 67% 75% 69% 96% 61%
Top 10 91% 79% 86% 81% 99% 78%
Top 20 95% 87% 94% 89% 100% 86%

Dargestellt sind jeweils die Nutzungsanteile der finf bzw. 10 bzw. 20 Kontrolleure mit den jeweils (summierten) héchsten
Metriken.

Die zehn Kontrolleure mit den jeweils hdchsten Anteilen pro Verbreitungskanal sind unten aufgelis-
tet (Abbildung 23, Abbildung 24, Abbildung 25, Abbildung 26, Abbildung 27, Abbildung 28). Die
Verbreitung der Kontrolleure lassen sich auch dahingehend prifen, ob Kontrolleure auf allen Ver-
breitungskanéalen dominant sind oder jeder Verbreitungskanal wieder von anderen Kontrolleuren
dominiert wird. Diese Analyse zeigt, dass die gréssten und bekanntesten Medienorganisationen
auf allen Verbreitungskanéalen (sehr) hohe Reichweiten erzielen: SRG SSR, TX Group, Ringier und
CH Media. Damit dominieren neben dem einzigen oOffentlichen Medienhaus drei grosse, private tra-
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ditionelle Medienhauser auch die verschiedenen Verbreitungskanale im Online-Bereich. Die Nut-
zungsanteile dieser vier grossen Medienhauser betragen auf den Websites, Facebook, Twitter/X
und Instagram um die sechzig Prozent und auf TikTok sogar 95%, nur auf YouTube ist die Domi-
nanz dieser vier Medienhauser etwas geringer (42%). Auch die Stiftung Aventinus, die erst seit we-
nigen Jahren in den Medienbereich investiert (Le Temps, Heidi.News Geneva Solutions), gehort
auf allen Kanélen zu den 10 gréssten Kontrolleuren, wenn auch mit geringeren Reichweiten als die
vier erwahnten Medienh&user.

Die NZZ Mediengruppe ist auf finf von sechs Kanalen sehr wichtig, nicht aber auf TikTok. Die
Gruppo Corriere del Ticino und ESH Médias Editions gehoéren auf vier Kanalen zu den wichtigsten
Kontrolleuren, nicht aber auf TikTok und YouTube. Roger Kdppel, der Besitzer der Weltwoche, ge-
hort auf drei Kanalen zu den 10 wichtigsten Kontrolleuren: Twitter/X, TikTok und YouTube.

Abbildung 23 Wichtigste Kontrolleure auf den Websites

Kontrolleur Name Websites | Website %
SRG SSR 13373275 | 20%
TX Group 13359876 | 20%
CH Media 8047803 | 12%
NZZ Mediengruppe 7979505 | 12%
Ringier AG 7810478 |12%
Swisscom AG 2438000 | 4%
Nau Media AG 2315000 |4%
Stiftung Aventinus 2080618 | 3%
Gruppo Corriere del Ticino 1862818 | 3%
ESH Médias Editions 643131 1%

Abbildung 24 Wichtigste Kontrolleure auf Facebook

Kontrolleur Name Facebook | %
TX Group 2068163 | 33%
CH Media 900489 14%
SRG SSR 572797 9%
Ringier AG 427081 7%
NZZ Mediengruppe 252967 4%
Stiftung Aventinus 225761 4%
Gruppo Corriere del Ticino 184148 3%
ESH Médias Editions 149090 2%
Overshop Holding / Media One Group |116316 2%
Stéphane Barbier-Mueller 98512 2%
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Abbildung 25 Wichtigste Kontrolleure auf Twitter/X

Kontrolleur Name Twitter/X | %
TX Group 924882 30%
NZZ Mediengruppe 523424 17%
SRG SSR 403692 13%
Ringier AG 341313 11%
Roger Képpel 110123 4%
CH Media 97076 3%
Stiftung Aventinus 88690 3%
ESH Médias Editions 55262 2%
Gruppo Corriere del Ticino 54684 2%
Genossenschaft Infolink 44739 1%

Abbildung 26 Wichtigste Kontrolleure auf Instagram

Kontrolleur Name Instagram | Instagram %
SRG SSR 510525 23%
TX Group 472440 21%
CH Media 332727 15%
Ringier AG 115179 5%
NZZ Mediengruppe 101295 5%
Gruppo Corriere del Ticino 72078 3%
Stiftung Aventinus 63497 3%
ESH Médias Editions 56080 3%
Overshop Holding / Media One Group | 32745 1%
Tsiri AG 22400 1%

Abbildung 27 Wichtigste Kontrolleure auf TikTok

Kontrolleur Name TikTok %
TX Group 465078 | 35%
SRG SSR 459200 |34%
CH Media 276911 | 21%
Ringier AG 64428 5%
Roger Képpel 15900 1%
Stiftung Aventinus 9354 1%
Regiopress SA 8271 1%
Verein baba news 7695 1%
Overshop Holding / Media One Group 6800 1%
Swisscom AG 6174 0.5%
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Abbildung 28 Wichtigste Kontrolleure auf YouTube

Kontrolleur Name YouTube |YouTube %
SRG SSR * 159963 20%
Roger Koppel 128000 16%
Ringier AG 114460 14%
NZZ Mediengruppe 43482 5%
Overshop Holding / Media One Group |41310 5%
Stiftung Aventinus 38896 5%
Nebelspalter AG 35100 4%
TX Group 33797 4%
CH Media 28866 4%
Association Canal 9 13400 2%

Bei SRF (SRG SSR) wurde das Format SRF Impact bertcksichtigt.

Auf allen Kanalen ist die grosste Gruppe der Typ «Print», d.h. Onlinemedien mit Herkunft aus dem
Printbereich haben in der Summe die grésste Reichweite (Abbildung 29). Besonders auf Twitter/X
ist ihre Verbreitung hoch (Anteil: 72%). Onlinemedien mit engen Bezligen zu Radio und TV haben
besonders auf den bild- und videolastigen Plattformen Instagram (37%), TikTok (37%) und Y-
ouTube (33%) relativ hohe Anteile, jedenfalls héher als auf Websites (23%), Facebook (25%) und
vor allem auf Twitter/X (17%). Pure-Player sind auf Twitter/X (11%) weniger vertreten und dafur
starker auf den Websites (20%) und TikTok (21%).

Abbildung 29 Anzahl und Nutzung der Typen von Onlinemedien
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Auf den Kandlen sind die Sprachen der Onlinemedien unterschiedlich stark vertreten, wenn man

die Nutzung beriicksichtigt (Abbildung 30). Die grésste Ubereinstimmung zwischen der Anzahl On-
linemedien und deren Verbreitung gibt es bei den Websites: Auch bei der kumulierten Nutzung auf
Websites entfallen rund drei Viertel auf deutschsprachige Medien. Auffallend sind hingegen die so-
zialen Medien, auf denen gerade franzosischsprachige Medien laut Nutzungszahlen relativ stark

verbreitet sind; ihr Anteil betragt auf Facebook 44%, auf Twitter/X 32%, auf Instagram 34% und auf
TikTok sogar 62% (v.a. wegen RTS). Italienischsprachige Onlinemedien sind punkto Nutzung noch
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schwacher vertreten als punkto Anzahl Angebote. Besonders tief ist ihr Nutzungsanteil auf TikTok
(1%) und auf YouTube (2%).

Abbildung 30 Anzahl und Nutzung der Sprachen der Onlinemedien
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Kurzbefragung: Einschatzungen der Medienbranche

Fur diese Pilotstudie wurde eine Kurzbefragung entwickelt, die zwischen Mitte Februar 2023 und
Mitte Marz 2023 an die Verantwortlichen der untersuchten Medienangebote geschickt wurde. Die
Fragen orientieren sich an den Anforderungen der Ausschreibung und greifen, wo sinnvoll, auf be-
stehende Fragen von thematisch verwandten Projekten und Publikationen zurlick, darunter die Be-
richterstattung der Rundfunk-Anbieter gegeniiber dem BAKOM, dem Webmedien-Monitor (Thom-
men et al., 2022) und dem «Digital News Project» der Universitat Oxford («Journalism, Media, and
Technology Trends and Predicitions») (Newman, 2023).

Die Befragung wurde als Onlinebefragung durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde auf Qualtrics pro-
grammiert. Die Kontaktaufnahme erfolgte via E-Mail und in seltenen Fallen via Kontaktformular auf
der Website. Bei der Sammlung der relevanten Mail-Adressen wurde jeweils versucht, mdglichst
hochrangige, individuelle Vertreter:innen zu identifizieren, zum Beispiel eine Person aus der Re-
daktionsleitung oder aus der Leitung des Verlags. Zum Teil konnte auf ein bestehendes Netzwerk
von Kontakten am fog — Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft zuriickgegriffen wer-
den. Dort, wo keine individuellen Mail-Adressen verfligbar oder nicht sinnvoll waren, wurde die all-
gemeine Redaktionsanschrift verwendet (z.B. redaktion@angebot.ch).

Die recherchierten Kontakte wurden per E-Mail zur Teilnahme an der Befragung eingeladen und
konnten den Fragebogen entweder auf Deutsch, Franzdsisch, Italienisch oder Englisch ausfillen.
Um die Teilnahme- und Antwortbereitschaft zu erhéhen, wurde den Angefragten mitgeteilt, dass
die auf den Antworten basierenden Daten nicht auf Titel-Ebene, sondern nur in aggregierter Form
dem BAKOM zur Verfiigung gestellt bzw. veréffentlicht werden. Zudem wurden Erinnerungs-Mails
verschickt.

Zusammensetzung des Befragungs-Samples

Von den 358 relevanten Onlinemedien haben 100 an der Befragung teilgenommen (Rucklauf:
28%).

Die Befragten konnten mit einer Mehrfachauswabhl ihre berufliche(n) Funktion(en) angeben. Laut
den Resultaten handelt es sich bei den Befragten in der grossen Mehrheit um hochrangige Vertre-
ter:innen der jeweiligen Onlinemedien: 58% sind Mitglied der Chefredaktion, 40% sind Mitglied der
Geschéftsleitung (Abbildung 31). Etwas statustiefere Funktionen kommen ebenfalls vor: 26% ha-
ben eine Funktion in der Redaktion, 11% im Management. 8% geben in eigenen Worten andere
Funktionen an, darunter auch solche, die man ebenfalls als hochrangige Funktionen bezeichnen
kann wie «Griinder», «Ein-Mann-Betrieb», «Vereinsprasidentin».
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Abbildung 31 Funktionen der Befragten

Anzahl
Mitglied Chefredaktion 58
Mitglied der Geschéftsleitung 40
Funktion in der Redaktion 26
Funktion im Management 11
andere 8
Total 100

Bertcksichtigt man Mehrfachrollen und konzentriert sich auf diese beiden hochrangigsten Funktio-
nen, ergibt sich, dass 80% mindestens entweder Mitglied der Chefredaktion oder Mitglied der Ge-
schéftsleitung sind. Damit lasst sich festhalten, dass die Befragung Informationen tberwiegend
von Personen einholen konnte, die zu den wichtigsten Entscheidungstragern der Onlinemedien ge-
horen.

In Verbindung mit den Merkmalen, die mittels Recherchen fur die Grundgesamtheit gemacht wur-
den, kann die Repréasentativitat der Befragung gepriift werden. Beziiglich Typen zeigt sich, dass
Pure-Player in der Befragung etwas ubervertreten (Rucklauf: 47%) und Onlinemedien vom Typ
Print etwas untervertreten sind (21%) (Abbildung 32). Sie machen in der Befragung 34% des
Samples aus statt 20% in der Grundgesamtheit.

Abbildung 32 Teilnahmequoten nach Typen von Onlinemedien

Typ ja nein Total Quote
Print 47 173 220 21%
Pure-Player 34 38 72 47%
Radio/TV 18 46 64 28%
Cross-channel 1 1 2 50%
Total 100 258 358 28%

ja = Teilnahme an Befragung; nein = keine Teilnahme an Befragung

Onlinemedien aus der Suisse romande bzw. franzdsischsprachige Medien haben sich starker an
der Befragung beteiligt (36%) als deutschsprachige Medien (25%) (Abbildung 33). Auch bei italie-
nischsprachigen Medien war der Rucklauf hdher (37%). Das einzige untersuchte ratoromanische
Onlinemedium hat an der Befragung teilgenommen; von den funf erfassten englischsprachigen
Medien hat eines teilgenommen (20%). Insgesamt sind deutschsprachige Medien auch in der Be-
fragung am stérksten vertreten (68%), wenn auch nicht so stark wie in der Grundgesamtheit
(75%). Was die regionalen Bezugsraume betrifft, sind lokale bzw. regionale Onlinemedien in der
Befragung etwas weniger stark vertreten (70%) als in der Grundgesamtheit insgesamt (78%). Da-
fur sind sprachregionale Onlinemedien in der Befragung etwas haufiger vertreten (28%) als in der
Grundgesamtheit insgesamt (20%) (keine Abbildung). Kurz: Die Antworten aus der Befragung ge-
ben Einblicke primar in den Lokal- und Regionaljournalismus im Onlinebereich, aber auch zu
sprachregionalen Angeboten.
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Abbildung 33 Teilnahmequoten nach Sprachen der Onlinemedien

Sprache ja nein Total Quote
Deutsch 68 201 269 25%
Franzdsisch 20 36 56 36%
Italienisch 10 17 27 37%
Englisch 1 4 5 20%
Ré&toromanisch 1 1 100%
Total 100 258 358 28%

ja = Teilnahme an Befragung; nein = keine Teilnahme an Befragung

Die Teilnahmequote lag bei Medien mit bestimmten Geschéaftsmodellen héher (Abbildung 34):
Spendenmodell (64%) und Stiftungen (43%). Priméar werbefinanzierte Medien haben tendenziell
weniger an der Befragung teilgenommen (21%), sie machen in der Befragung nun 27% des Samp-
les aus statt 36% in der Grundgesamtheit.

Abbildung 34 Teilnahmequoten nach Geschaftsmodellen der Onlinemedien

Geschéaftsmodell ja nein Total Quote
Werbung und Abonne-

ments 47 108 155 30%
Werbung 27 101 128 21%
Gebuhren und Werbung 8 18 26 31%
Abonnements 4 12 16 25%
Spenden 9 5 14 64%
andere oder nicht erkenn-

bar 2 10 12 17%
Stiftungen 3 4 7 43%
Total 100 258 358 28%

ja = Teilnahme an Befragung; nein = keine Teilnahme an Befragung

Wichtig fur das Verstandnis der folgenden Resultate ist, worauf sich die Antworten beziehen. Man-
che Medienmarken bestehen nur aus einem Online-Angebot. Andere Medienmarken haben neben
dem Online-Auftritt auch noch traditionelle Kanale wie Print, Radio oder Fernsehen; in manchen
Fallen lasst sich dort das Online-Angebot klar von anderen Angeboten trennen, in anderen Fallen
lasst sich das konvergente Angebot nicht trennen. Die Befragten wurden deshalb gefragt: Fullen
Sie diese Umfrage nur fir ein einzelnes Online-Medienangebot aus oder fir ein cross-mediales
Medienangebot?

67% gaben an, dass sie die Umfrage fur ein cross-mediales Medienangebot ausfillen, 33% gaben
an, dass sie sich nur auf das Online-Angebot beziehen; der grésste Teil davon gehdrt zu Pure-
Playern. Dass die grosse Mehrheit sich auf ein cross-mediales Angebot bezieht, unterstreicht die
Bedeutung von zunehmend konvergenten Redaktionen. Eine Abgrenzung des Onlinebereichs fallt
entsprechend schwer.
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Merkmale der Onlinemedienangebote
Angebote & Organisationen

Bei den Merkmalen im Bereich «Angebote & Organisationen» werden das Geschéaftsmodell, das
sich auf der Basis der angegebenen Einnahmequellen erkennen lasst, und die Verbreitungsform
(u.a. Vorhandensein auch von Auftritten auf verschiedenen Social-Media-Plattformen) inklusive der
Lebensdauer dieser Kanale erfasst.

Abbildung 35 Haupteinnahmequellen

Haupteinnahmequelle Total
Werbung 44
Leserschaft (Abos) 32
Andere

Leserschaft (Spenden) 9
Radio- oder TV-Abgaben |6

Total 100
Frage: Was ist in Ihrer Einschatzung die Haupteinnahmequelle lhres Medienangebots?

Um das Geschaftsmodell zu bestimmen, wird nach der Haupteinnahmequelle gefragt (Abbildung
35). 44% der Befragten geben an, dass Werbung die wichtigste Einnahmequelle ist. Entsprechend
lasst sich dies als werbeorientiertes Geschaftsmodell bezeichnen. Ein Abonnenten-Modell zeigt
sich bei 32%, ein Modell, das primar auf Spenden der Leserschaft setzt, bei 9%. 6% der Befragten
geben an, dass Radio- und TV-Abgaben die wichtigste Einnahmequelle sind.

Abbildung 36 Einnahmequellen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Werbung (online)

Abonnements

Sponsoring

Spenden (Einzelspenden oder Crowdfunding)
Geld von Gemeinden / Behdrden
Events

Radio- oder TV-Abgaben

andere

E-Commerce

Stiftungen

Méazene

Geld von Plattformen

Frage: Welche Einnahmequellen spielen fur Ihr Medienangebot eine Rolle? Bitte geben Sie alle Antworten an, die zutref-
fen. Anmerkung: Bei dieser Frage ist die Auswahl mehrerer Antworten mdglich.
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Daneben wird die Bedeutung einzelner Einnahmequellen erfasst, unabhéngig vom hauptséachli-
chen Geschaftsmodell. Dies zeigt: Am haufigsten kommt Werbung als Einnahmequelle vor (Abbil-
dung 36) — fur 79% der befragten Onlinemedien spielt sie eine Rolle; dazu kommen weitere kom-
merzielle Einnahmen: fiir 34% Geld aus dem Sponsoring, fiir 15% aus Events und fir 8% aus E-
Commerce. Einnahmen aus dem Publikum sind vor allem in Form von Abonnements wichtig; 50%
der Onlinemedien generieren Einnahmen aus Abonnements. Daneben gibt es bei 30% der Online-
medien Einnahmen in Form von Spenden (Einzelspenden oder Crowdfunding). Auch 6ffentliche
Gelder gehoren zu den Einnahmequellen: Fir 20% spielen Gelder direkt von Behérden und Ge-
meinden eine Rolle, fur 11% die Gelder aus dem Gebiihrentopf der Radio- und TV-Abgabe. Auch
nicht-staatliche Geldgeber kommen vor: 8% der Onlinemedien erhalten Gelder von Stiftungen und
5% von Mazenen. Eine besondere Einnahmequelle sind die Tech-Plattformen; sie stellen Lizenz-
gebihren zur Verfliigung oder sprechen Gelder im Rahmen von Innovationsprojekten. Von den Be-
fragten geben 3% an, dass solche Gelder eine Rolle spielen. Insgesamt bestatigen die Ergebnisse
der Befragung die Ergebnisse aus dem «desk research»: Werbung ist eine wichtigere Einnahme-
guelle als Abonnements, die wiederum wichtiger sind als Spenden aus der Leserschaft.

Die grosse Mehrheit der Onlinemedien hat mehr als nur eine Einnahmequelle (Abbildung 37). 80%
haben mindestens zwei Einnahmequellen, 50% haben mindestens drei und 24% mindestens vier.
Onlinemedien mit mindestens sechs Quellen sind selten (5%). Mehr als sieben Quellen hat kein
Medium. Von denjenigen Medien, die nur eine einzige Quelle haben, finanzieren sich 8 aus-
schliesslich Gber Werbung, 5 ausschliesslich Gber die Rundfunkbeitrdge, 5 nur Gber Spenden aus
dem Publikum und 2 rein Giber Abonnements.

Abbildung 37 Anzahl Einnahmequellen

Anzahl Einnahmequellen % Kumulierte %
1 20% 100%

2 30% 80%

3 26% 50%

4 13% 24%

5 6% 11%

6 4% 5%

7 1% 1%
Total 100 100

Im Durchschnitt haben Onlinemedien zwischen zwei und drei Typen von Einnahmen. Besonders
typisch ist die Kombination aus Werbe- und Abonnementseinnahmen (42% aller Onlinemedien)

und zusatzlich noch Spenden-Einnahmen (9% aller Onlinemedien). 12% aller Onlinemedien set-
zen mindestens auf eine Kombination von Abonnementseinnahmen und Geldern von Behdrden

und Gemeinden. Insgesamt aber gibt es eine grosse Vielfalt an Kombinationsmdglichkeiten, wie
die Onlinemedien ihre Einnahmen generieren.

Bei der Pr&senz auf den Verbreitung-Kandlen gibt es bei den befragten Onlinemedien Gemein-
samkeiten und Unterschiede. Gemeinsam ist den Onlinemedien, dass sie mehrheitlich auf mehre-
ren Kanalen prasent sind (Abbildung 38). Alle Onlinemedien haben eine Website, dazu sind 91%
auf mindestens auf einem Social-Media-Kanal prasent, 53% geben an, dass sie auf einer Video-
Plattform prasent sind und 31% sagen, sie wirden Podcasts anbieten. Diese Zahlen aus der Be-
fragung ahneln den Zahlen aus dem «desk research» sehr stark.
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Die teilnehmenden Onlinemedien haben eine unterschiedlich lange Lebensdauer. 44% gibt es
schon langer als zehn Jahre, weitere 28% zwischen flinf und zehn Jahre (Abbildung 38). 11% exis-
tieren seit drei bis funf Jahren. 15% sind zwischen einem und drei Jahren alt und 2% gibt es seit
weniger als einem Jahr.

Abbildung 38 Lebensdauer der Verbreitungskanéle

Lebensdauer / Verbreitungs-

Kanal Mind. 1 Kanal |Website Social Media | Video-Plattform | Podcasts
Seit mehr als zehn Jahren 44 42 16 8 2
Seit finf bis zehn Jahren 28 28 30 14 3
Seit drei bis flnf Jahren 11 12 18 13 10
Seit einem bis drei Jahren 15 15 21 16 13
Seit weniger als einem Jahr 2 2 6 2 3
Unser Angebot wird nicht auf ...

angeboten 6 35 60
Weiss nicht / keine Angabe 1 3 12 9
Total 100 100 100 100 100

Frage: Seit wann bieten Sie Ihr Angebot auf [...] an? // Die Kategorie «mindestens 1 Kanal» war nicht Teil der Befra-
gung, sondern wurde auf der Basis der Antworten zu den einzelnen Kategorien berechnet.

Bei der Lebensdauer zeigt sich mit Blick auf die einzelnen Verbreitungskanéle, dass vor allem bei
den «é&lteren» Websites tendenziell am Anfang eines Onlinemediums stehen; Kanéle auf Social
Media kommen etwas spater dazu, noch spater die Video-Plattformen und noch spater Podcasts.
Von den 42 Onlinemedien beispielsweise, deren Websites es seit mehr als zehn Jahren gibt, gibt
es bei 16 auch seit mehr als 10 Jahren einen Social-Media Aulftritt, aber bei 26 einen Social-Media-
Aulftritt erst spater oder gar nicht. Bei den Onlinemedien, die maximal drei Jahre alt sind, sind zu-
meist von Beginn an sowohl eine Website als auch eine Social-Media-Prasenz und tendenziell
auch ein YouTube-Kanal vorhanden.

Finanzierung und wirtschaftliche Daten

80% der Befragten geben Informationen zum Betriebsaufwand ihres Onlinemediums, 20% ma-
chen hier keine Angabe oder wissen es nicht (Abbildung 39). Knapp die Halfte der Befragten sagt,
dass ihr Onlinemedium mit einem Budget von maximal 1 Mio. CHF operiert; bei 28% liegt das
Budget zwischen 100’000 und 1 Mio. CHF, bei 20% unter 100’000 CHF. 20% machen keine An-
gabe bzw. wissen es nicht.
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Abbildung 39 Betriebsaufwand der befragten Onlinemedien

Betriebsaufwand Anzahl
Mehr als 10 Millionen CHF 6
Zwischen 5 und bis zu 10 Millionen CHF 3

Zwischen 1 und bis zu 5 Millionen CHF 23
Zwischen 100'000 CHF und bis zu 1 Mil-

lion CHF 28
Weniger als 100'000 CHF 20
Weiss nicht / Keine Angabe 20
Total 100

Frage: Wie hoch ist ihrer Einschatzung nach der budgetierte Betriebsaufwand lhres Medienangebots in diesem oder
nachsten Jahr?

98% geben Auskunft zur Anzahl Journalist:innen, die fir das Onlinemedium arbeiten (Abbildung
40). Klar wird, dass laut Befragung kleine bis mittelgrosse Redaktionen typisch sind. 29% haben
Redaktionen mit zwischen sechs und 20 Journalist:innen, weitere 43% Redaktionen mit zwei bis
funf Journalist:innen und 7% sagen, es wirde nur eine Person journalistisch arbeiten. Grossere
Redaktionen mit zwischen 21 und 50 Journalist:innen gibt es bei 5%. Mehr als 50 Personen arbei-
ten bei 14% der befragten Onlinemedien. Diese Resultate sind von der Verteilung her relativ ahn-
lich wie die Resultate aus dem «desk research».

Abbildung 40 Anzahl Journalist:innen bei den befragten Onlinemedien

Anzahl Journalistiinnen Anzahl
Mehr als 50 14
Zwischen 21 und 50 5

6-20 29

2-5 43

1 7
Weiss nicht / keine Angabe 2
Total 100

Frage: Neben den Einnahmen ist auch die Anzahl der Mitarbeitenden in der Redaktion eine wichtige Kenngrdsse. Wie
viele festangestellte Journalist:innen produzieren lhrer Einschatzung nach regelmassig dieses Medienangebot?

Die Kombination von Betriebsaufwand und Anzahl Journalist:innen ergibt in der Summe das Bild
von tendenziell grosseren und tendenziell kleineren Onlinemedien (Abbildung 41). Relativ haufig
(36%) sind Onlinemedien mit einem Betriebsaufwand unter 1 Mio. CHF, fur die laut Eigenangaben
maximal finf Journalist:innen arbeiten. Auch relativ typisch (15%) sind Onlinemedien mit einem
Betriebsaufwand zwischen 1 und 5 Mio. CHF, fir die zwischen 6 und 20 Journalist:innen arbeiten.
Onlinemedien mit mehr als 50 Journalist:innen haben tendenziell auch einen hohen Betriebsauf-
wand; Redaktionen mit mehr als 50 Journalist:innen sind die einzige Gruppe, die bei den 6 Medien
mit einem Betriebsaufwand von mehr als 10 Mio. CHF vertreten sind. Doch der Zusammenhang
zwischen Betriebsaufwand und Anzahl Journalist:innen gilt nicht fur jeden Fall.
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Abbildung 41 Betriebsaufwand und Anzahl Journalist:innen bei den befragten Onlinemedien

Mehr als | Zwischen 21 Weiss nicht /

50 und 50 6-20 2-5 1 keine Angabe | Total
Mehr als 10 Millionen CHF 6 6
Zwischen 5 und bis zu 10 Milli-
onen CHF 1 2 3
Zwischen 1 und bis zu 5 Millio-
nen CHF 2 2 15 3 1 23
Zwischen 100'000 CHF und bis
zu 1 Million CHF 1 7 18 2 28
Weniger als 100'000 CHF 1 1 14 2 2 20
Weiss nicht / Keine Angabe 4 2 4 8 2 20
Total 14 5 29 43 7 2 100

Einige wenige Medien fallen diesbezlglich besonders auf. Ein stiftungsfinanziertes Medium mit ei-
nem Betriebsaufwand von weniger als 100’000 CHF gibt an, mehr als 50 Journalist:innen zu be-
schéftigen. Weil es sich um ein Onlinemedium handelt, das sich an eine bestimmte Zielgruppe
richtet, handelt es sich vermutlich um Freiwillige, die hier journalistisch tatig sind. Bei den zwei Fal-
len mit einem Aufwand von 1 bis 5 Mio. CHF, die angeblich Uber mehr als 50 Journalist:innen ver-
flgen, handelt es sich um Onlinemedien, die Teil von cross-medialen Angeboten sind. Hier ist
mdoglich, dass die Befragten sich beim Betriebsaufwand eher auf den Online-Bereich beziehen und
bei der Anzahl Journalist:innen eher auf die Gesamtmarke.

Die wirtschaftliche Situation wird von den Befragten unterschiedlich eingeschatzt (Abbildung 42).
22% halten ihr Onlineangebot fur gewinnbringend, etwa gleich viele 24% aber fiir nicht kostende-
ckend. 40% geben an, dass ihr Angebot kostendeckend operiert.

Abbildung 42 Wirtschatftliche Situation der Onlinemedien

22%

24%

40%
Gewinnbringend Kostendeckend
Nicht kostendeckend = Weiss nicht / keine Angabe

Frage: Wie wiirden Sie die wirtschaftliche Situation lhres Medienangebots einschatzen?

Welche Zusammenhange bestehen zwischen der wahrgenommenen wirtschaftlichen Situation
eines Mediums und seinen strukturellen Merkmalen?
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Die Grdsse der Sprachregionen und damit der Medienmarkte scheint sich auf die 6konomische Si-
tuation der Onlinemedien auszuwirken (Abbildung 43). Die relativ kleine Sprachregion der Svizzera
italiana hat laut Befragung kein einziges Onlinemedium, das Gewinne schreibt. Medien aus den
grosseren Sprachregionen hingegen haben eine héhere Wahrscheinlichkeit, dass sie gewinnbrin-
gend operieren. Es handelt sich dabei sowohl um werbe- als auch leserfinanzierte Medien. Im
grosseren Medienmarkt der Deutschschweiz sind zudem gewinnbringende Onlinemedien wahr-
scheinlicher (28%) und nicht kostendeckende Onlinemedien unwahrscheinlicher (21%) als im Klei-
neren Medienmarkt der Suisse romande (gewinnbringend: 15%; nicht kostendeckend: 35%).
Nichtsdestotrotz gibt es auch in der Deutschschweiz einen beachtlichen Anteil an Onlinemedien,
die laut Eigenangaben nicht kostendeckend arbeiten (21%).

Abbildung 43 Wirtschaftliche Situation nach Sprache der Onlinemedien

Sprache / wirt-

schaftliche Situ- | Gewinn- Kostende- | Nicht kosten- | Weiss nicht/

ation bringend ckend deckend keine Angabe Total
Deutsch 19 26 14 9 68
Franzdésisch 3 6 7 4 20
Italienisch 8 2 10
Ratoromanisch 1 1
Englisch 1 1
Total 22 40 24 14 100

Frage: Wie hoch ist ihrer Einschatzung nach der budgetierte Betriebsaufwand lhres Medienangebots in diesem oder
nachsten Jahr?
Die Sprache wurde nicht abgefragt, sondern richtete sich nach der Sprache des Angebots.

Eine Mindestgrosse scheint das Risiko zu senken, nicht kostendeckend zu operieren. Laut Befra-
gung gibt es kein Onlinemedium mit einem Betriebsaufwand von mindestens 5 Mio. CHF, das nicht
mindestens kostendeckend ist (Abbildung 44). (Ein relativ bekanntes Medium aus der Suisse ro-
mande gibt an, nicht kostendeckend zu sein, macht aber keine Angaben zum Budget — laut Anzahl
beschéftigter Journalist:innen kann man davon ausgehen, dass der Betriebsaufwand mehr als 5
Mio. CHF betrégt.) Vielmehr ist der Anteil an nicht kostendeckenden Onlinemedien hoher bei den-
jenigen Angeboten, die weniger als 1 Mio. CHF oder sogar weniger als 100’000 CHF umsetzen.
Gewinnbringende Angebote findet man aber bei Medien mit ganz unterschiedlich hohem Betriebs-
aufwand.
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Abbildung 44 Wirtschaftliche Situation nach Betriebsaufwand

Betriebsaufwand / wirtschaftli- | Gewinn- Kostende- Nicht kosten- | Weiss nicht/

che Situation bringend ckend deckend keine Angabe Total

Mehr als 10 Millionen CHF 1 2 3 6

Zwischen 5 und bis zu 10 Millio-

nen CHF 1 1 1 3

Zwischen 1 und bis zu 5 Millio-

nen CHF 7 10 3 3 23
Zwischen 100'000 CHF und bis

zu 1 Million CHF 14 9 28

Weniger als 100'000 CHF 10 8 1 20

Weiss nicht / Keine Angabe 7 3 4 6 20

Total 22 40 24 14 100

Fragen: Wie hoch ist ihrer Einschatzung nach der budgetierte Betriebsaufwand Ihres Medienangebots in diesem oder
nachsten Jahr? // Wie wirden Sie die wirtschaftliche Situation Ihres Medienangebots einschatzen?

Gleich wie beim Betriebsaufwand zeigt sich auch bei der Anzahl Journalist:innen, dass gewinnbrin-
gende Medien unterschiedlich gross sein kénnen (Abbildung 45). Bei den Medien hingegen, die
ihre Kosten nicht decken, zeigt sich im Vergleich zum Betriebsaufwand bei der Anzahl Journa-
list:innen etwas Bemerkenswertes: Hier scheint die «Grosse» nicht davor zu schiitzen, nicht kos-
tendeckend zu operieren. Tatsachlich gibt es vier Falle von Medien mit einer (angeblich) sehr gros-
sen Redaktion von mehr als 50 Journalist:innen, die nicht kostendeckend arbeiten. Abgesehen
vom oben erwéahnten Spezialfall des stiftungsfinanzierten Mediums mit kleinem Budget, das trotz-
dem mehr als 50 Journalist:innen aufweist (vermutlich Freiwillige), handelt es sich hier um drei be-
kannte Abonnementsmedien, die urspriinglich aus dem Printbereich stammen.

Abbildung 45 Wirtschaftliche Situation nach Anzahl Journalist:innen bei Onlinemedien

Anzahl Journalist:in-

nen / Wirtschaftliche Kosten- Nicht kosten- | Weiss nicht/

Situation Gewinnbringend | deckend |deckend keine Angabe Total
Mehr als 50 4 2 4 4 14
Zwischen 21 und 50 1 4 5
6-20 8 9 5 29
2-5 7 23 43
1 2 2 7
Weiss nicht / keine An-

gabe 1 1 2
Total 22 40 24 14 100

Weitere Zusammenhange mit der wirtschaftlichen Situation wurden gepriift, aber nicht gefunden.
Einen Zusammenhang mit der Haupteinnahmequelle gibt es nicht (keine Tabelle). Die wirtschaftli-
che Situation wird sowohl bei werbefinanzierten als auch bei leser- bzw. spendenfinanzierten Onli-
nemedien &hnlich heterogen eingeschatzt. Ebenfalls keinen Zusammenhang gibt es zwischen der
wirtschaftlichen Situation und der Lebensdauer eines Mediums (keine Tabelle). Altere, etabliertere
Onlinemedien sind nicht per se gewinnbringender als jingere Medien.

Die Befragten wurden nicht nur nach ihrer aktuellen wirtschaftlichen Situation gefragt, sondern
auch nach der Entwicklung der Einnahmen. Diese Frage zielt darauf ab, eine mdgliche Prozess-
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perspektive in den Blick zu bekommen. 39% der Befragten sagen, die Einnahmen seien im Ver-
gleich zum Vorjahr gestiegen; bei 43% sind sie gleichgeblieben (Abbildung 46). Demgegentber
stehen 8%, die sinkende Einnahmen ausflaggen. (10% machen keine Angabe oder wissen es
nicht.)

Abbildung 46 Entwicklung der Einnahmen der Onlinemedien

8%
39%

43%

Gestiegen Gleichgeblieben Gesunken = Weiss nicht / keine Angabe

Frage: Wenn Sie die aktuelle Situation mit der Situation vor einem Jahr vergleichen: Sind die Gesamt-Einnahmen bei
Ihrem Angebot (Website, Apps, etc.) lhrer Einschatzung nach gestiegen, gesunken oder gleichgeblieben?

Nun l&sst sich die wahrgenommene aktuelle wirtschaftliche Situation mit der Entwicklung der Ein-

nahmen kombinieren (Abbildung 47). So betrachtet, sind die Zeichen bei 29% der befragten Onli-

nemedien sehr positiv. Sie sind gewinnbringend bei mindestens stabilen Einnahmen oder kosten-
deckend bei steigenden Einnahmen. Umgekehrt sind die Zeichen bei 17% sehr negativ. Die Kos-

ten sind weiterhin nicht gedeckt und die Einnahmen entwickeln sich nicht in eine positive Richtung
oder die Kosten sind noch gedeckt, doch die Einnahmen entwickeln sich negativ.

Abbildung 47 Wirtschatftliche Situation und Entwicklung der Einnahmen

Weiss nicht /
Situation / Entwicklung Gestiegen | Gleichgeblieben Gesunken | keine Angabe Total
Gewinnbringend 14 6 1 1 22
Kostendeckend 9 24 5 2 40
Nicht kostendeckend 12 10 2 24
Weiss nicht / keine Angabe 4 3 7 14
Total 39 43 8 10 100

Fragen: Wie wirden Sie die wirtschaftliche Situation lhres Medienangebots einschatzen? // Wenn Sie die aktuelle Situa-
tion mit der Situation vor einem Jahr vergleichen: Sind die Gesamt-Einnahmen bei Ihrem Angebot (Website, Apps, etc.)
Ihrer Einschatzung nach gestiegen, gesunken oder gleichgeblieben?
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Schliesslich wurde nach der Entwicklung der Online-Nutzerzahlen gefragt (Abbildung 48). 63%
der Onlinemedien flaggen steigende Nutzerzahlen und 28% gleichbleibende Nutzerzahlen aus. 6%
geben an, die Nutzerzahlen seien gesunken.

Abbildung 48 Entwicklung der Nutzerzahlen

3%

6%

28%

63%

Gestiegen Gleichgeblieben Gesunken = Weiss nicht / keine Angabe

Frage: Wenn Sie die aktuelle Situation mit der Situation vor einem Jahr vergleichen: Sind lhrer Einschétzung nach die
Online-Nutzerzahlen bei ihrem Angebot (Website, Apps, etc.) gestiegen, gesunken oder gleichgeblieben?

Die Entwicklung der Nutzerzahlen und die Entwicklung der Gesamteinnahmen hangen nur teil-
weise zusammen (Abbildung 49). Bei 59% entspricht die Entwicklung der Nutzerzahlen der Ent-
wicklung der Gesamteinnahmen, egal in welcher Richtung. Die insgesamt positive Entwicklung der
Nutzerzahlen scheint fur die Onlinemedien in vielen, aber eben in langst nicht allen Fallen eine
Verbesserung der Einnahmen zu bedeuten. Zwar flaggen 34% aller Onlinemedien gleichzeitig stei-
gende Nutzerzahlen und steigende Einnahmen aus. Doch 25% aller Onlinemedien geben an, dass
zwar die Nutzerzahlen gestiegen sind, nicht jedoch die Einnahmen.

Abbildung 49 Entwicklung der Nutzerzahlen und der Einnahmen

Vergleich Nutzerzahlen / Gleichgeblie- Weiss nicht /
Vergleich Einnahmen Gestiegen ben Gesunken keine Angabe | Total
Gestiegen 34 22 3 4 63
Gleichgeblieben 3 21 1 3 28
Gesunken 1 4 1 6
Weiss nicht / keine An-

gabe 1 2 3
Total 39 43 8 10 100

Fragen: Wenn Sie die aktuelle Situation mit der Situation vor einem Jahr vergleichen: Sind lhrer Einschatzung nach die
Online-Nutzerzahlen bei ihrem Angebot (Website, Apps, etc.) gestiegen, gesunken oder gleichgeblieben? // Wenn Sie
die aktuelle Situation mit der Situation vor einem Jahr vergleichen: Sind die Gesamt-Einnahmen bei Ihrem Angebot
(Website, Apps, etc.) lhrer Einschatzung nach gestiegen, gesunken oder gleichgeblieben?
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