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Management Summary

Demokratien sind auf die freie und ausgewogene Meinungsbildung in der Bevolkerung angewie-
sen. Sie ist ein hohes und schiitzenswertes Gut. Fiir das Funktionieren der politischen Prozesse
und den gesellschaftlichen Zusammenhalt ist es unabdingbar, dass die Biirgerinnen und Biirger
Zugang zu relevanten Informationen haben und diese aus einer moéglichst grossen Auswahl un-
terschiedlicher Quellen beziehen kénnen. Deshalb férdern Staaten die institutionelle Medienviel-
falt, um damit inhaltliche Diversitdt zu garantieren und Meinungsvielfalt abzusichern.

In der Schweiz, wo Mehrsprachigkeit, Kleinrdumigkeit und féderale Strukturen zu einer stark seg-
mentierten Medienlandschaft gefuhrt haben, setzt die Medienférderung im Rundfunkbereich an,
insbesondere bei der mehrheitlich geblhrenfinanzierten SRG SSR sowie einigen privaten Veran-
staltern von lokal-regionalen Radio- und TV-Programmen. Das System hat sich iber Jahrzehnte
bewahrt, und es findet grundsatzlich eine hohe Akzeptanz in der Schweizer Bevélkerung, wie es
das Abstimmungsresultat zur No Billag-Initiative im Marz 2018 bestatigt hat. Dessen ungeachtet
wird die Leistungsfahigkeit der Schweizer Medienlandschaft fiir die Sicherung der Meinungsbil-
dung immer wieder in Frage gestellt — angesichts fortwdhrender Konvergenz, beschleunigter
Konzentrationserscheinungen, veranderter Nutzungsgewohnheiten und dem Qualitatsverlust,
welcher der Medienberichterstattung regelméssig nachgesagt wird.

Fur die Beurteilung der hiesigen Medienlandschaft und insbesondere der freien Meinungsbildung
liefert der Medienmonitor Schweiz nun zum zweiten Mal eine sachliche und systematische
Grundlage. Die Studie erfasst die Meinungsmacht von gut 170 Medienmarken und acht Medien-
konzernen in nationalen, sprachregionalen und regionalen Méarkten, und sie dokumentiert unter-
nehmerische Verflechtungen und die wirtschaftlichen Krafteverhaltnisse im Schweizer Medien-
markt. Zur Ermittlung von Meinungsmacht beurteilen die Mediennutzerinnen und -nutzer in ei-
ner bevolkerungsreprasentativen Befragung die Leistungen der Marken als Informationsmedien.
Diese qualitative Bewertung wird mit den téglichen Kontaktleistungen der Angebote kombiniert,
die von offiziellen Schweizer Reichweitenstudien ausgewiesen werden. Daraus resultiert eine in-
dexierte Kennzahl fiir Meinungsmacht, die fiir das relative Potenzial von Medienmarken steht,
meinungsbildende Wirkungen zu entfalten.

Im Jahr 2018 zeigt sich erneut eine vielféltige und leistungsfahige Schweizer Medienlandschaft,
die ihre gesellschaftliche Funktion zur Meinungsvielfaltssicherung weitgehend erfiillt: Der Bevol-
kerung stehen in der ganzen Schweiz, drei Sprachregionen und 14 lokal-regionalen Medienrdu-
men geniigend Alternativen zur Verfiigung, um ihren Informationsbedarf bei unterschiedlichen
Quellen zu decken. Wiederum wurden in keinem Raum Hinweise auf eine akute Gefahrdung der
freien Meinungsbildung gefunden, indem einzelne Medienmarken, Markenkombinationen oder
Konzerne in der Lage wéren, die Meinungsbildung Gber Gebiihr zu prégen.
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Am wenigsten Gefahr besteht wiederum auf nationaler Ebene, da Schweizer Medienmarken in
der Regel auf einen Sprachmarkt oder eine noch kleinere Region ausgerichtet sind. So firmiert er-
neut die mehrsprachige Gratis-Pendlerzeitung 20 Minuten als unbestrittene, aber nicht domi-
nante Schweizer Nummer 1 fiir Meinungsmacht. In den Landesteilen und in den regional-lokalen
Medienrdumen verbessert die SRG SSR ihre klar starkste Position noch: Mit den beiden ersten
sprachregionalen Programmen und teilweise den dritten Radioprogrammen belegt die 6ffentliche
Rundfunkveranstalterin jeweils einen Grossteil der Spitzenplétze in den regionalen Rankings.
Hinzu kommt, dass die SRG SSR auch am meisten vom generellen Erstarken von Online profitiert
und mit srf.ch auch den Aufsteiger des Jahres prasentiert. Private Medienanbieter der Schweiz
stellen erneut etwa die Hélfte der meinungsstarksten Angebote in den Landesteilen und den klei-
neren Medienrdumen, sie erreichen aber nur wenige absolute Spitzenpositionen. Je nach Medien-
raum verschaffen sich zwei bis vier regionale Medienmarken (meist Print oder Radio) eine starke
Position und tragen so zur Meinungsvielfalt bei. Die auslandischen TV-Programme verlieren da-
gegen auf breiter Front, insbesondere die privaten Sender.

Zum ersten Mal wurde im Rahmen des Medienmonitor Schweiz auch die Meinungsmacht fir
Social Media hochgerechnet: Aufgrund der Resultate gibt es keine dringenden Alarmzeichen da-
fur, dass soziale Netzwerke (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter) auf absehbare Zeit die Mei-
nungsmachtstrukturen und damit das Mediensystem grundlegend in Frage stellen wiirden. Im
Jahresverlauf zeigen sie in allen Regionen eine leicht riicklaufige Tendenz. Landesweit und in der
Deutschschweiz vereinnahmt die Gattung rund 10% der gesamten Meinungsmacht, im Tessin
knapp mehr. In der Franzésischen Schweiz erreicht Social Media dagegen ganze 16% der
sprachregionalen Meinungsmacht — und liegt damit nur wenig hinter Print.

Dennoch gibt es im Jahr 2018 einige Anzeichen, dass schwierige Marktbedingungen zu potenziell
schadlichen und beschleunigten Konzentrationstendenzen fliihren, welche die ausgewogene
Meinungsbildung in der Schweiz, und damit auch das Gber Jahrzehnte erfolgreiche Medienférde-
rungssystem auf langere Sicht in Frage stellen kdnnten: So verschwanden im Berichtsjahr einer-
seits Marken ganz (Giornale del Popolo) oder ihr primérer Verbreitungskanal Print wurde elimi-
niert (Le Matin, Blick am Abend). Andererseits zeigen sich fortwahrende Anstrengungen, mittels
Zusammenlegung von Redaktionsorganisationen (Mantelredaktionen Tamedia, zentrale News-
desks bei SRG SSR), von Marken (Arcinfo) oder ganzer Organisationsgeflechte (CH Media)
Synergieeffekte zu erzielen, die sich haufig in einer Reduktion der inhaltlichen Vielfalt (zumin-
dest) bei Uberregionalen Informationen niederschlagen. Zusatzlich konzentriert sich die Mei-
nungsmacht in der kleinen Schweiz zunehmend auf das Duopol SRG SSR und Tamedia. Dieses
wurde seit 2017 dominanter, mit Vorteilen bei der 6ffentlichen Anbieterin. Um die freie Mei-
nungsbildung angesichts zunehmender Konzentrationstendenzen auch in Zukunft bestméglich zu
garantieren, muss das Medienférderungssystem (iberdacht werden.

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 3



public::m

Media Knowledge

Inhaltsverzeichnis
Management SUMMAIY......c.ouieiiiiiiiir i s r e ens 2
1. EINIGIUNG . ... e 8
1.1.  Ausgangslage: Demokratie, Meinungsbildung und Medienwandel ............................. 8
1.2, FragestellUNGEN........ooiiiiiiii s 9
1.3, Medienmonitor SCAWEIZ.........ocuiiiiiii e 10
1.4. Gliederung Jahresbericht ... 11
2. Machtbegriff und Meinungsmacht-Modell ..., 12
2.1.  Meinungsmacht: Begriffsdefinition und Verwendung ...........c.cccocoevviiiiiiiiiiiciine, 12
2.2, MarkenVerstandnis..........cooiuiiiiiiii s 13
2.3. Modellierung von Meinungsmacht ............cccoiiiiiiii 14
2.4, LESENIITE .o 18
3. Methodisches VOrgehen.........cccceiiiieiiinieis e 20
3.1.  Ubersicht Erhebungsmodule .............cc.ooiiiiiiiice e 20
3.2, Modul 1: Reprasentativhefragung .........ccccoiiiiiiiiiiiiii e 20
3.3.  Modul 2: Sekundéranalyse Reichweitenstudien ..............ccccccoiiiiinin 22
3.4. Modul 3: Okonomische Marktstudien..............cccoeviiuiiiiiiiiiceeeee e 23
4. Medienmonitor Schweiz 2018: Hauptergebnisse und Trends ..........cccccerriiiirrriiiienennne 27
4.1. Meinungsmacht als regionales Phanomen..............oocoiiiiiiiiiiiii e 28
4.2.  Meinungsmacht und Anbieterkonzentration.............cccccoiiiiiiii 46
4.3. Meinungsmacht aus Gattungsperspektive ............cccoooiiiiiiiiiii i 54
4.4, Meinungsmacht UNd ARET .........cooiiiiiiii e 61
5. Meinungsmacht im nationalen Kontext ..........ccocociriiiniiincic s 66
5.1.  Meinungsbildende Medien der SChWeiz ... 67
5.1.1.  Medienmarken und nationale Meinungsmacht .............ccoooeiiiiiiiiiiiiniiin e, 67
5.1.2. Mediengattungen und nationale Meinungsmacht ...........ccoccoiviiiiiiiiii e, 71
5.2. Informationsmedien der SChWEIZ .........c..oviiiiiiiiiiii e 72
5.2.1.  Medienmarken und qualitative Markenleistung ...........ccccceriiiiiiniic 72
5.2.2. Mediengattungen und qualitative Markenleistung.............ccccovininiiiii 78
5.3.  Medienkonzerne: Nationale Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht ......................... 79

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 4



public::m

Media Knowledge

6. Meinungsmacht in Sprachregionen..........cccccceriiiiieiinnnnn 81
6.1, DEUESCNE SCRWEIZ ... 81
6. 1.1, KUIZPpOrtrait.......ccooiiii 81

6.1.2. Medienmarken: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz ............ccccccceeviiiiiiiiinne 82

6.1.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz.............cccocoiiiiininn 90

6.1.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz ..............c.ccoooiiiiinnn 93

6.2, FranzosiSChe SCRWEIZ .........c.uuiiiiiiiie e 94
6.2. 1. KUIZPpOrrait ... ..o 94

6.2.2. Medienmarken: Meinungsmacht in der franzdsischen Schweiz............cccoccovviiiinnnn. 95

6.2.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der franzésischen Schweiz.............c.cccccooee. 102

6.2.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der franzosischen Schweiz .............ccocceeeienen. 105

6.3, Italienische SChWEIZ.........cooiiiiiiii e 106
6.3.1.  KUrzportrait........cccoooiiiiiiiii 106

6.3.2. Medienmarken: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz ..............cccoociiiiiiiis 107

6.3.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz...............c.ccoccces 113

6.3.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz ................cccccccoeee 116

7. Meinungsmacht von Medienkonzernen ..........cccccveeriininmeninnssnes s 118
0 T S T3 S 118
7. KUIZPOIAIt ... 118

7.1.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken...............ccoocoiiiiiiii 119

7.1.3.  Publizistische SChWerpunKkLe ..........coiiiiiiiiiii e 120

7.1.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich ................cccoceeinis 120

7.1.5. Regionale Meinungsmacht .........ocoiiiiii s 121

7.1.6.  MediENMArKEN ....ooiiiiiiiiii s 122

7.1.7.  Wichtige Veranderungen.........c.oo ittt 123

7.2, TAMEAIA . .eteieeiii e 124
7.2, KUIZPOIIAIt ... 124

7.2.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken............c.ccooiiiiiiiiiiiiei e 125

7.2.3.  Publizistische SChwerpunkte ...........cccooiiiiiiiii e 126

7.2.4.  Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich ...............cccoooois 126

7.2.5. Regionale Meinungsmacht ............coiiiiiiiiii 127

7.2.6.  MEAIENMAIKEN ....viiiiiiie ettt ettt 128

7.2.7. Wichtige VEranderungen.........coouiiiiiiiiiiie e 130

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 5



public::m

Media Knowledge

7.3, NZZ-MEIENGIUPPE ...ttt 131
7.3.1. KUIZPOIIAIt ... 131
7.3.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken............cccooiiiiiiiiiiiiie i 132
7.3.3.  Publizistische SChWerpunkte ...........cooeiiiiiiiiii e 133
7.3.4.  Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich ...............cccoccooeiie 133
7.3.5. Regionale Meinungsmacht .........ccoiiiiiii e 134
7.3.6.  MedieNMArKEN ....couiiiiiiiii e 135
7.3.7. Wichtige Veranderungen..........cooui oottt 136
74 AZIMEAIEN ...t 137
740, KUIZPOIrait.....oooiiiiiiiiiii 137
7.4.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken...........cccoooiiiiinii i 138
7.4.3. Publizistische SChwerpunkte ... 139
7.4.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich .................ccccccooe. 139
7.45. Regionale Meinungsmacht ..o 140
7.4.6.  MeAIENMAIKEN ...c.viiiiiiiiii ettt 141
7.47. Wichtige Veranderungen...........cocooiiiiiiiiiii e 141
7.5, RINGIEI .. 142
7500 KUIZPOIrait .. ..o 142
7.5.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken...............ccoociiiiiiiii 143
7.5.3.  Publizistische SChWerpunkte ...........cooeiiiiiiiii e 144
7.5.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich ...............ccccoceeinis 144
7.5.5. Regionale Meinungsmacht .........ocoiiiiiiii e 145
7.5.6.  MedieNMArkEN .....cc.oiiiiiiiii s 146
7.5.7. Wichtige VEranderungen.........coouiiiiiiiii ettt 146
2 ST Yo 11 41T L= T 147
7.6.1. KUIZPOIrait .. ..o 147
7.6.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken............c.cccooiiiiiiiiiiii 148
7.6.3. Publizistische Schwerpunkte ... 148
7.6.4. Regionale Meinungsmacht ............coiiiiiiiiii i 149
7.6.5. Konkurrenzvergleich / Meinungsmacht Medienmarken............cccoccooviiiiiiiiiiicnes 150
7.6.6. Wichtige Veranderungen..........ccoiiiiiiiiiiiii e 150

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 6



public::m

Media Knowledge

7.7. Gruppo Corriere del TICINO ......cocuuiiiiiii e 151
7700 KUIZPOIIAit....oooiii 151

7.7.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken............ccccooiiiiiiiiiiiiic i 152

7.7.3.  Publizistische SChWerpunkEe ...........cooiiiiiiiiiii e 153

7.7.4. Regionale MeinUNGSMaCcht .........coiiiiiiiii e 154

7.7.5. Meinungsmacht, Marktmacht und Medienmarken ............ccoccciiiiiiiiiiiiiini e 155

7.7.6. Wichtige Veranderungen............cocooiiiiiiiiiii e 155

7.8, ESH MEIAS ...t 156
781 KUIZPOIrait .. ..o 156

7.8.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken..............cccoooiiiiiiiii 157

7.8.3.  Publizistische SChWerpunkte ..ot 157

7.8.4. Regionale Meinungsmacht ..o 158

7.8.5.  Meinungsmacht und Medienmarken ...........cccoooiiiiiiiiii e 159

7.8.6. Wichtige Veranderungen............cocooiiiiiiiiiii e 159

7.9. Basler Zeitung MedieN.........c.oiiiiiiiiiiii e 159
7.10. Ubrige Medien und Beteiligte ..............cooooiiiiiiiiiiiceecceeee e 160
7101, KUFZPOIrait.....oooiiiiiiiii 160
7.10.2. Publizistische SChWerpUNKLE ..........cciiiiiiiiii e 160
7.10.3. Meinungsmacht von Medienmarken im Vergleich ..............cccooii 161
7.10.4. Regionale MeinungSmacht ........ooiiiiiiiii e 162
ANNANG A) LIEEratur.. .ot 163
Anhang B) Untersuchte Medienmarken ... 165

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 7



public::m

Media Knowledge

1. Einleitung

1.1. Ausgangslage: Demokratie, Meinungsbildung und Medienwandel

Eine wesentliche Voraussetzung flir das Funktionieren von demokratischen Gesellschaften ist die
freie und ausgewogene Meinungsbildung der Bevolkerung. Sie wird als hohes Gut angesehen,
das der Staat grundsétzlich zu schiitzen hat. Doch nur, wenn den Biirgerinnen und Biirgern die
relevanten Informationen, Perspektiven und Positionen auch bekannt sind, ist eine freie Mei-
nungsbildung moglich — so beispielsweise vor Wahlen und Abstimmungen, bei Kaufentscheiden
oder auch vor dem Besuch von kulturellen Veranstaltungen.

Es liegt nahe, dass Medien eine zentrale Rolle bei der Information der Bevolkerung und zur Ge-
wahrleistung der Meinungsvielfalt spielen (missen). Die Medienwissenschaft argumentiert dabei
mit dem Structure-Conduct-Performance-Model', das urspriinglich aus der Okonomie stammt.
Dieses geht davon aus, dass die jeweilige Verfiigbarkeit von Medienangeboten und Inhalten un-
terschiedlicher Anbieter die individuelle Meinungsbildung férdert bzw. limitiert. Dieser kausale
Zusammenhang — eine vielfdltige Medienlandschaft stitzt inhaltliche Diversitat, was wiederum
Meinungsvielfalt sichert (vgl. Fu 2003) — flihrte in vielen Demokratien schon vor Jahrzehnten zu
unterschiedlichen Férderungssystemen, die in der Regel bei Medienunternehmen ansetzen (vgl.
van Cuilenberg 2007). Im Fokus steht dabei der Rundfunk, der in vielen, zumal europdischen
Landern als 6ffentlicher Dienst® gilt. Die Medienpolitik steuert also die zugrundeliegende Struk-
tur’, was sich auf die Medieninhalte auswirken soll (vgl. Puppis 2010: 30f).

Aus dem gleichen Grund verlangt Art. 93 der schweizerischen Bundesverfassung u.a., dass Radio
und Fernsehen zur Bildung, zur kulturellen Entfaltung, zur freien Meinungsbildung und zur Un-
terhaltung beitragen sollen®. Im Fokus der Medienregulierung steht auch in der Schweiz der
Rundfunk, also Fernsehen und Radio, deren Veranstalter an geografische Konzessionsgebiete
gebunden sind. Mit der radumlichen Konstitution dieser Verbreitungsrdume und der Vergabe von
Konzessionen an Sender nimmt die Regulierungsbehérde® unmittelbaren Einfluss auf die Medien-
vielfalt. Die Rundfunkkonzessionen sind in der Schweiz an Leistungsauftrage gebunden. Neben

" Deutsch: Struktur-Verhalten-Ergebnis-Paradigma.
2 Zum Begriff des Service public vgl. Blum, Roger 2002.

3 In offenen Gesellschaften kann (und darf) der Staat die Meinungen nicht direkt steuern, und auch der Regulierung von Medi-
eninhalten sind enge Grenzen gesetzt.

4 Art. 93, Abs. 2 Bundesverfassung der Schweizerischen Eidgenossenschaft.
> Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM).
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vielen anderen Punkten fordern diese von der SRG SSR (Schweizerische Radio- und Fernsehge-
sellschaft) und privaten Veranstaltern in der Berichterstattung eine addquate Abdeckung des poli-
tischen Meinungsspektrums ein.

Gerade in der Schweiz stellen sich betrédchtliche Herausforderungen an die Beteiligten im politi-
schen, regulatorischen und kommunikativen Prozess: Die Mehrsprachigkeit und die ausgepragte
foderalistische Pragung des Landes haben zu einer vielteiligen, kleinrdumigen und eigenstandi-
gen Medienlandschaft geflihrt (vgl. Studer et al. 2014). Fir eine starke direkte Demokratie ist die
Schweiz auf miindige und informierte Stimmbdirgerinnen und -biirger ebenso angewiesen wie
auf ein besonders leistungsfahiges Mediensystem. Dieses muss in der Lage sein, Meinungsbil-
dung nicht nur national und in grossen Agglomerationen zu sichern, sondern genauso in kleinen
oder peripheren Rdumen.

Allerdings scheinen diese tradierten Strukturen und Mechanismen, die in der Schweiz fiir lange
Zeit gut funktioniert haben, immer stdrker bedroht (vgl. SwissGIS 2014; Studer et al. 2014). Dies
vor allem angesichts des stetigen, in den letzten Jahren mitunter fast schon disruptiven Wandels
in regionalen, nationalen und globalen Medienmarkten, als dessen zentrales Phanomen die zu-
nehmende Konvergenz® identifiziert wird (vgl. Puppis 2011). Dies weckt vielerorts Beflirchtungen,
dass die Rolle der Medien als ausgleichende "Vierte Gewalt" im Staat in zunehmendem Masse
gefdhrdet sei.

1.2. Fragestellungen

Es drangen sich unmittelbar Fragen auf, inwieweit die vorgdngig genannten Vorbehalte berech-
tigt sind:

> Stehen der Medienmarkt und insbesondere die freie Meinungsbildung in der Schweiz tat-
sdchlich unter (zunehmendem) Druck? Und falls ja: Ist das ein generelles Phdnomen oder
doch eher eine regional unterschiedlich ausgepréagte Entwicklung?

> Welche Medienangebote und welche Konzerne haben einen besonders grossen Einfluss auf
die Meinungsbildung von Schweizerinnen und Schweizern? Wer erreicht die Jungen, wer die
dlteren Bevolkerungssegmente?

6 Bzw. die dauerhafte Tendenz zur Anbieter- und Angebotskonzentration (Firmentibernahmen, Einstellungen von Titeln, Zu-
sammenlegungen von Redaktionen, Mehrfachverwertung von Medieninhalten usw.). Deren wesentliche Treiber sind wiederum:

> Steigender Konkurrenzdruck durch neue Angebote, Formate und (haufig globale) Anbieter (insbesondere Social Media)
> Abwanderung von Publikumssegmenten (v.a. Junge) und Werbegeldern aus herkémmlichen Medien bzw. Kanélen
> Wegbrechen von Ertragsquellen aus traditionellen Geschaftsmodellen (z.B. Rubrikenmérkte, Abonnementseinnahmen)

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 9
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> Welche wirtschaftlichen Krafte bestimmen den Schweizer Medienmarkt und welche unter-
nehmerischen Verflechtungen pragen ihn? Inwieweit manifestieren sich Medienwandel und
Konvergenz? Wo liegen die Stdrken, wo die Probleme der Schweizer Medienlandschaft?

In einer Langzeitbetrachtung der Schweizer Medienlandschaft ist es schwierig, tiber die Konzent-
rationstendenzen der letzten Jahre hinwegzusehen. Lange blieb dieser Eindruck von episodischer
Natur, gepragt von einzelnen Ereignissen. Die oben aufgeworfenen Fragen zu Marktverhaltnissen
sowie dem Ausmass und der Wirkung aktueller Entwicklungen auf die freie Meinungsbildung
wurden unterschiedlich beantwortet. Belastbare Beweis konnten kaum erbracht werden, weil bis-
lang eine systematisch erhobene, aussagekréftige und vor allem intermedial vergleichbare Daten-
basis zur Schweizer Medienlandschaft weitgehend fehlte.

1.3. Medienmonitor Schweiz

Seit 2017 untersucht der Medienmonitor Schweiz die Leistungen der Medien fiir die Meinungs-
bildung in der Schweiz und dokumentiert Kréfteverhéltnisse und unternehmerische Verflechtun-
gen im Medienmarkt. Im Vorjahr konnte das Schweizer Mediensystem die ausgewogene Mei-
nungsbildung in der Schweizer Bevolkerung garantieren, es ging keine akute Gefahrdung
von einzelnen Marken oder Konzernen aus. Die grésste Meinungsmacht hatten die ersten
Programme der SRG SSR und die starksten Marken von Tamedia, insbesondere das dreispra-
chige 20 Minuten. Als besonders auffallig und medienpolitisch bedeutsam wurden die mar-
kante Uberalterung des TV-Publikums und die anhaltende Tendenz zur Zusammenlegung
redaktioneller Organisationen konstatiert.

Die vorliegende Ausgabe liefert nun zum zweiten Mal den Zustandsbericht zum Schweizer Medi-
ensystem. Im Jahresvergleich werden ausserdem erstmals Einblicke in relevante Entwicklungen
der Meinungsmacht- und Marktstrukturen méglich.

Interessierten stehen zum Medienmonitor Schweiz zwei komplementére Informationsquellen zur
Verfugung: Jahrlich liefert der wissenschaftliche Schlussbericht, eine Synthese und Einordnung
der wichtigsten Studienerkenntnisse. Er dient als Ergdnzung und Vertiefung zum Web-Angebot,
das den schnellen Uberblick der Ergebnisse erméglicht. Die Studienwebsite visualisiert alle Haupt-
funde, kommentiert sie in kompakter Form und dokumentiert auch aktuelle Vorgdnge im Schwei-
zer Medienmarkt:

www.medienmonitor-schweiz.ch

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 10
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1.4. Gliederung Jahresbericht

Anhand jahrlich aktualisierter Daten untersucht der Medienmonitor Schweiz die hiesige Medien-
landschaft und dokumentiert sie aus verschiedenen Blickwinkeln. Das vorliegende Dokument, der
Schlussbericht zur Untersuchungsperiode des Jahres 2018, ist folgendermassen gegliedert:

Nach der kurzen Einleitung mit Ausgangslage, Fragestellungen und Zielsetzungen fir den Medi-
enmonitor Schweiz (Kapitel 1) widmen sich die ndchsten zwei Abschnitte den methodischen
Grundlagen, Konzepten und der forscherischen Umsetzung der Studie:

Kapitel 2 gibt Einblick in zentrale Untersuchungskonzepte und die Operationalisierung zur Mes-
sung von Meinungsmacht im Medienmonitor Schweiz. Im Zentrum stehen die Definition und
Verwendung des Machtbegriffs im Studienkontext (Kap. 2.1, S. 12), die Analyseeinheit der
Medienmarke (Kap. 2.2, S. 13) sowie Aufbau und Funktionalitdt des Modells flir Meinungsmacht
(Kap. 2.3, S. 14). Das Kapitel 3 (S. 20) schliesst den Grundlagenteil ab und dokumentiert die
methodischen Eckdaten und das Vorgehen der empirischen Erhebungen.

Der zweite Teil des Berichts legt die Studienergebnisse in vier Abschnitten dar: Kapitel 4 kom-
mentiert die Hauptbefunde, zeigt auffillige Tendenzen im Vorjahresvergleich und liefert eine
Einordnung in medienpolitische Zusammenhénge: Als erstes wird Meinungsmacht als regionales
Phanomen gefasst (Kap. 4.1, S. 28), um anschliessend die Anbieterperspektive und die Kraftever-
héltnisse in der Schweizer Medienlandschaft in den Fokus der Betrachtungen zu stellen (Kap. 4.2,
S. 46). Das dritte Unterkapitel zeigt die Meinungsmacht-Strukturen des Landes aus Gattungsper-
spektive auf (Kap. 4.3, S. 54), und zuletzt werden aufféllige Muster anhand sozio6konomischer
Merkmale im Publikum besprochen (v.a. Alter, vgl. Kap. 4.4, S. 61).

Die folgenden drei Abschnitte sind zahlenorientiert und dokumentieren eine Auswahl der vielfalti-
gen Detailergebnisse zum Jahr 2018: Kapitel 5 (S. 66) legt die Meinungsmacht von Medienmar-
ken, Mediengattungen und Konzernen im nationalen Kontext dar. Kapitel 6 zeigt Meinungs-
macht in drei Sprachregionen auf, der Deutschen Schweiz (Kap. 6.1, S. 81), der Franzdsischen
Schweiz (Kap. 6.2, S. 94) und der Italienischen Schweiz (Kap. 6.3, S. 106). Den Ergebnisteil kom-
plettiert Kapitel 7 (S. 118), mit den Profilen von acht grossen Schweizer Medienkonzernen und
ihrer Bedeutung hinsichtlich Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht in der Medienlandschaft.

Fur die theoretische Einbettung des Studiengegenstands und die Aufarbeitung des relevanten
Forschungsstands wird auf den Schlussbericht 2017 des Medienmonitor Schweiz verwiesen

(vgl. Publicom 2018a: 13-43). Der betreffende Abschnitt behandelt ausfiihrlich die Makroebene
von Medien und Meinungsbildung, dann die Mikroebene der individuellen Meinungsbildung, ge-
folgt von einem Uberblick der angewandten Mediennutzungsforschung und massgeblichen Un-
tersuchungen zur 6konomischen und strukturellen Dimension des Schweizer Medienmarkts.
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2. Machtbegriff und Meinungsmacht-Modell

2.1. Meinungsmacht: Begriffsdefinition und Verwendung

Schon das Pflichtenheft der WTO-Ausschreibung zum Medienmonitor Schweiz konstituiert den
Terminus "Meinungsmacht" als primdres Forschungsziel (und zentrale abhangige Variable) fur
den Medienmonitor Schweiz: "Mit dem ausgeschriebenen Projekt soll der Schweizer Offentlich-
keit ein Instrument zur Verfiigung gestellt werden, das die Meinungsmacht der verschiedenen
Medien in der Schweiz detailliert erfasst und in jeweils aktualisierten Ubersichten darstellt".”

Der komplexe Begriff der "Meinungsmacht" wirft zahlreiche Fragen auf. Im Folgenden werden
Versuche zu deren Beantwortung unternommen.

Die theoretisch-empirische Fundierung der Meinungsmacht ist ein schwieriges Unterfangen. Das
macht der intensiv und teilweise kontrovers gefiihrte wissenschaftliche Diskurs deutlich (vgl.
Publicom 2018a: 13f.) Andererseits tragen die Diskussionen zur Kldrung bei, und sie zeigen Wege
auf, wie der mediale Beitrag an die Meinungsbildung der Schweizer Bevdlkerung methodisch ge-
fasst und in ein pragmatisches Modell Gberfiihrt werden kann.

Der Medienmonitor Schweiz verwendet die Termini Meinungsmacht und Marktmacht als ste-
hende Begriffe fir den Hauptindikator und einen (von zwei) Teilindikatoren zur Messung des
Meinungsbildungsgewichts von Medienmarken, oder fiir aggregierte Objekte wie Mediengattun-
gen, Medienkonzerne usw. (vgl. Meinungsmacht-Modell in Kap. 2.3). Um missverstandlichen
Deutungen vorzugreifen, wird in der Folge kurz auf das Verstandnis und die Reichweite des hier
verwendeten Machtbegriffs eingegangen.

Macht tritt grundsatzlich in unterschiedlichen Formen auf, die sich, ganz im Einklang mit Max
Weber (vgl. Weber 1972: 541f.), allesamt durch die Fahigkeit auszeichnen, eine beabsichtigte
Wirkung zu erzielen (oder dies zumindest zu wollen). Popitz (1992: 11-181) unterscheidet vier
grundsatzliche Formen bei der Durchsetzung von Macht: 1. Gewalt (Aktionsmacht, wie z.B. ma-
terielle oder korperliche Schadigung); 2. Drohen und Versprechen (instrumentelle Macht durch
Furcht oder Hoffnungen); 3. Autoritdtsbindung (freiwillige Anerkennung, z.B. von Uberlegenheit
oder Hierarchien) und 4. technische bzw. datensetzende Macht (z.B. durch die Herstellung, Besitz
oder Deutung von Mitteln bzw. Informationen).

Nicht selten wird versucht, Macht unter Zuhilfenahme von Mitteln der Medien bzw. 6ffentlichen
Kommunikation auszuliben. Nach Lobigs und Neuberger (2018: 20f., 84) treten in der medialen

7 Pflichtenheft zum Projekt (16142) 808 Schweizer Medienvielfaltsmonitor. S. 4.
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Kommunikation, zumindest in demokratisch verfassten Gesellschaften, vorrangig die beiden letzt-
genannten Machtformen zutage — ndmlich die freiwillige Anpassung durch (meist) rationales
Uberzeugen (3.) oder die Selektion von Informationen, um subjektive Wahrnehmungen zu pri-
gen (4.).8 Dabei Gben Medienangebote Macht aus, indem sie ihre Reichweite und persuasiven
Méglichkeiten — in der vorliegenden Studie operationalisiert als Marktmacht und Markenleistung
(vgl. Kap. 2.3) — entweder selber nutzen oder externen Kommunikatoren zur Verfligung stellen.

Die strategische, mediale Kommunikation hat jedoch ihre engen Grenzen, da die Durchschlags-
kraft der intendierten, persuasiven Medienwirkungen oft deutlich eingeschrankt ist. Denn die
"Annahme eines simplen, monokausalen Zusammenhangs zwischen Mitteilung und Wirkung
("Stimulus-Response"-Modell) gilt in der Kommunikationswissenschaft als (iberholt." (Neuber-
ger/Lobigs 2015: 17). Es kommt hinzu, dass Meinungsbildungsprozesse von grosser Komplexitat
sind und in hohem Masse von medienexternen Faktoren abhangen, so dass eine vollends ada-
quate Abbildung der Gesamtsituation in einem perfekten Modell nicht das Ziel der vorliegenden
Studie sein kann.

Meinungsmacht ist im Medienmonitor Schweiz deshalb eine Hilfskonstruktion, die nicht den An-
spruch erhebt, die individuelle Meinungsbildung umfassend und prazise zu messen. Vielmehr
geht es de facto um eine Anndherung, um Meinungsmacht als Abschatzung des Meinungsbil-
dungspotenzials von Medienangeboten und Anbietern. Meinungsmacht begreift die vorliegende
Studie demnach nicht als quantitativ messbare Kennzahl fiir das tatsdchliche Ausmass von Wir-
kungen, sondern als eine (relative) Vergleichsgrosse fiir mediale Meinungsbildungspotenziale.’

2.2. Markenverstindnis

Der Medienmonitor Schweiz operiert mit der Analyseeinheit der "Medienmarke". Der Begriff
wird aus der Angebotsperspektive gefasst, indem zu einer Medienmarke alle publizistischen Akti-
vitaten bzw. Verbreitungskandle gehoren, die unter demselben Markennamen auftreten. Zur
Marke "Tages Anzeiger" gehoren demzufolge die gleichnamige Tageszeitung sowie das News-
portal tagesanzeiger.ch. Als eigene Medienmarke gilt dagegen "srf.ch", das Onlineangebot
samtlicher deutschsprachigen Radio- und TV-Programme der SRG SSR.

8 Nye (2011: 49-50, 146-159, zit. in Lobigs/Neuberger 2018: 20) zihlt zu den Formen kommunikativ vermittelter, "weicher"
Macht (soft power) die Themensetzung (agenda-setting), die Beeinflussung von Praferenzen durch Anziehungskraft (Charisma,
Schénheit, Kompetenz, Glaubwiirdigkeit usw.) sowie die rationale oder emotionale Uberzeugungskraft.

° Fur die Messgrosse der Meinungsmacht ist demnach nicht entscheidend, dass die intendierten Wirkungen tatséchlich vorlie-
gen, "sondern alleine das konstante, strukturell gegebene Vermégen" (Lobigs/Neuberger 2018: 85).
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2.3. Modellierung von Meinungsmacht

Der Medienmonitor Schweiz fokussiert den medialen Beitrag zur Meinungsbildung auf Basis von
176 Medienmarken im Schweizer Markt.'® Rechnerische Prazision — wie sie bspw. eine Reichwei-
tenmessung erfordert — ist kein vordringliches Ziel der Studie. Vielmehr geht es, wie soeben erldu-
tert, um die Abschatzung und Gegeniberstellung des medialen Meinungsbildungs-Potenzials.
Der Medienmonitor Schweiz soll, aufgrund eines plausiblen Modells, vor allem relative Index-
werte ermitteln.

Das Modell quantifiziert das Meinungsbildungs-Potenzial von Medienmarken mit der indexier-
ten Kennzahl fiir Meinungsmacht als zentrale Messgrosse im Medienmonitor Schweiz (vgl. Ab-
bildung 1). Meinungsmacht entsteht als Produkt eines qualitativen und eines quantitativen Fak-
tors:

Abbildung 1: Modell fiir Meinungsmacht — Operationalisierung im Medienmonitor Schweiz

Qualitative Leistungsattribute Togliche Kontaktleistung

Glaubwdurdigkeit (] Print
Kompetenz Radio

Relevanz 2 V

(]

Sympathie (2 Online

Markenimpact

Markenleistung |} Marktmacht |
Zentralitat Qualitative Komponente Quantitative Komponente
Informierende Nutzung
Erhebungsmodul 1 Erhebungsmodul 2
Meinungsmacht
Publicorn 2018 Meinungsbildungs-Potenzial

Die erste Komponente aggregiert die qualitative Markenleistung, basierend auf einer jdhrlichen
bevélkerungsreprasentativen Befragung (Erhebungsmodul 1""). Sie driickt das qualitative Poten-
zial eines Mediums aus, um meinungsbildende Wirkungen zu entfalten. Die Markenleistung bein-
haltet die Beurteilung der Medienmarke durch seine Nutzer, insbesondere in Bezug auf folgende
Aspekte:

1% Das Mediensample findet sich im Anhang B (S. 175).
" Fir das methodische Vorgehen in Erhebungsmodul 1 vgl. Kap. 3.2.
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Glaubwdirdigkeit
Kompetenz (fachliche und kommunikative)
Relevanz (der vermittelten Informationsinhalte)

vV V V V

Markensympathie

\

Zentralitdt bzw. Bedeutung flr individuelle Informationssuche (informierende Nutzung)

Dabei werden vorerst die in der Meinungsfiihrer- und Markenforschung (vgl. Publicom 2018a:
23f.) als relevant identifizierten Leistungsattribute funktionaler (Glaubwirdigkeit, Relevanz, Kom-
petenz) und affektiver Art (Sympathie) standardisiert und in den Teilindikator Markenimpact ge-
mittelt:

Die Qualitdt einer Medienmarke als Quelle fir die Informationssuche und Meinungsbildung be-
misst sich zundchst an den klassischen (gesellschaftlichen) Funktionen der Massenmedien (vgl.
KEK 2015: 23f.). "Als Funktion (oder funktional) gelten immer diejenigen Folgen eines sozialen
Elements (z.B. einer Handlung), die die Anpassung eines gegebenen Systems an seine Umwelt
férdern [...]" (Burkhart 1983: 139, zit. in Eisenstein 1994: 28). Der funktionalen Markenleistung
liegt zunéchst keine individuelle Rezeptionsperspektive zugrunde, sondern eine gesellschaftliche:
Medien sollen die Gemeinschaft férdern und die Demokratie starken.

In Bezug auf ihre Informationsfunktion bedeutet dies unter anderem, dass sie tiber die relevanten
Themen berichten, respektive aufgrund ihrer Kompetenz den richtigen Themen zur Relevanz ver-
helfen, sowie wahrhaftig berichten und dadurch eine glaubwiirdige Informationsgrundlage zur
Verflgung stellen (vgl. Publicom 2018a: 23f.).”? Doch welches die relevanten Themen sind, kann
wiederum nur in Bezug auf rezipierende Subjekte beantwortet werden. Dass diese sehr wohl ein
gutes Gespur fur objektiv "Wichtiges" und "Unwichtiges" haben, zeigt die qualitative Vorstudie
zu den Programmanalysen des BAKOM (vgl. Grossenbacher/Trebbe 2009: 39 - 69).

In der Reprdsentativbefragung wird die Markencharakteristik "Relevanz" durch die Aussage
"...informiert (iber Wichtiges" erhoben. Nach tbereinstimmenden Erkenntnissen der kommuni-
kationswissenschaftlichen Wirkungsforschung sind Glaubwiirdigkeit und Kompetenz von Infor-
mationsquellen Voraussetzung fiir ihren Einfluss auf die Meinungsbildung (vgl. Schenk 2009:
97ff., Publicom 2018a: 26f.). Nach Lobigs/Neuberger (2018: 62f.) muss v.a. die Glaubwiirdigkeit
als wichtiger Indikator fir Meinungsmacht gelten: "Vertrauen ist die riskante Bereitschaft eines
Rezipienten, unter Unsicherheit und ohne eigene Méglichkeit der Priifung davon auszugehen,
dass ein Kommunikator an ihn gerichtete Erwartungen erflillt, etwa im Hinblick auf den Wabhr-
heitsanspruch von Informationen (Glaubwiirdigkeit). "

12 Fiir weitere Forschung mit diesen Kategorien vgl. Eimeren/Simon/Ried| (2017: 538-554).
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Das affektive Verhaltnis zur Medienmarke driickt sich unter anderem in der Sympathie fur diese
Marke aus. Eine hohe Sympathie wird als das Ergebnis einer besonders guten Markenbeziehung
betrachtet (vgl. Publicom 2018a: 28f.). In der Lesart des Modells bedeutet dies, dass Nutzer auf-
grund einer intensiven Bindung an die Medienmarke A die Medienmarke B a priori geringer
schatzen (vgl. Waller/Stiss/Bircher 2005: 30). Diese Wahrnehmung hat einen stabilisierenden
Effekt auf das Informationsrepertoire bzw. das Nutzungsverhalten.

Inwieweit Nutzerinnen und Nutzer ihren Medienmarken die vier zentralen Attribute (Relevanz,
Glaubwirdigkeit, Kompetenz und Sympathie) zuschreiben, wird in der Reprédsentativbefragung
direkt und mittels einer Sechserskala abgefragt, wobei sechs jeweils den Hochstwert darstellt. Die
ermittelten, standardisierten Durchschnittswerte pro Dimension fliessen schliesslich gleichwertig
in die Berechnung des Teilindikators Markenimpact ein.

Als weiteres individuelles Merkmal wird die Zentralitdt beriicksichtigt, welche die Starke der In-
tegration einer Medienmarke in den Prozess der individuellen Information fasst (vgl. Abbildung
1). Darin kommt zum Ausdruck, wie routiniert die Rezipientin oder der Rezipient auf Medienmar-
ken zuriickgreift, um sich zu informieren (vgl. "Consideration Set" bzw. "First Choice" in Publi-
com 2018a: 28f.). Die Dependenz ist hoher bei Medienmarken, die hdufig zur Information ge-
nutzt werden, als bei solchen, die selten zur Information genutzt werden (vgl. Publicom 2018a:
23f.). Erstere bilden das Informationsrepertoire ab und damit eine Selektion habitualisiert genutz-
ter Medienangebote, deren Nutzung nicht zur Disposition gestellt wird (vgl. Publicom 2018a:
17f.). Medienmarken, die punkto Zentralitdt hoch scoren, werden fiir unterschiedlichste Informa-
tionsbedirfnisse und -kontexte verwendet, was nicht nur die Wahrscheinlichkeit erhéht, dass ihre
Inhalte wahrgenommen werden, sondern auch nahelegt, dass sie in der Reihenfolge verschiede-
ner Informationsquellen zuerst genutzt werden und damit das kognitive Netzwerk der Medien-
nutzerinnen und -nutzer fiir die Rezeption nachfolgender Medieninhalte vorformen.

Die Zentralitat wird im verwendeten Meinungsmacht-Modell mittels der Frage nach der infor-
mierenden Nutzung erhoben. Allen Nutzern einer Marke wird die Frage gestellt: "Nutzen Sie
[Medienmarke] (auch), um sich iber das aktuelle Geschehen in der Schweiz und aus aller Welt
zu informieren?"."® Mit der Frage soll die Nutzung zu demokratiepolitisch relevanten Zwecken
von anderen Funktionen der Mediennutzung wie blosser Unterhaltung oder privater Information
abgegrenzt werden.

'3 Die Antwortméglichkeiten werden nach Haufigkeit abgestuft: "immer", "haufig", "selten" oder "nie".
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Aus dem mehrdimensionalen Markenimpact (wie die Marken von ihren Nutzerinnen und Nutzern
als Informationsmedien bewertet werden) und der Zentralitat (welche Rolle sie als individuelle In-
formationsquellen spielen) wird schliesslich die standardisierte Index-Kennzahl fir Markenleis-
tung gemittelt, als qualitative Komponente von Meinungsmacht.

Die Meinungsmacht von Medienmarken (oder -gattungen) kann selbstverstandlich nicht mit ih-
rem qualitativen Wirkungspotenzial alleine erkldrt werden. Denn die Bedeutung von Medien flr
die Meinungsbildung in einem bestimmten Publikumsmarkt (z.B. einem Raum oder/und einem
Bevolkerungssegment) hdngt massgeblich von ihrem quantitativen Erfolg ab. Reichweitenstarke
Medien haben allein schon mit der Haufigkeit ihrer Nutzerkontakte ein grosseres Potenzial fir die
Meinungsbildung der Bevdlkerung als reichweitenschwache.

Die zweite, bedeutende Einflussgrosse, die Marktmacht, steht also fir den Erfolg einer Medien-
marke im Publikumsmarkt (vgl. Abbildung 1). Fur die quantitative Meinungsmacht-Komponente
wird die Kontaktleistung bzw. -hdufigkeit von Medienmarken erhoben, durch Sekundéranalysen
der massgeblichen Schweizer Wahrungsstudien (Erhebungsmodul 2", vgl. Publicom 2018a: 30f.).

Der Auftrag des BAKOM fordert explizit die " Untersuchung des Einflusses verschiedener Medi-
entypen und Medienunternehmen" mittels "Berechnung des quantitativen Gewichts bei der
Meinungsbildung".” Dies wirft die schwierige Frage nach der Vereinbarkeit disparater Reichwei-
tendaten aus Wahrungsstudien auf, bzw. nach einer méglichst validen Gegentiberstellung tiber
Gattungsgrenzen hinweg (vgl. Publicom 2018a: 39f.). Ungeachtet unterschiedlicher Kontaktreali-
taten erscheint es fur den Medienmonitor Schweiz angemessen und sinnvoll, den kleinsten ge-
meinsamen Nenner, ndmlich, ob ein Kontakt zwischen Rezipient und Medium stattgefunden hat,
als intermediale "Wahrung" fir Marktmacht zu wéhlen. Im Prozess der Datenaggregation wird
die Kontaktleistung durchgéngig auf Tagesbasis normalisiert'® und — wie alle Faktoren des Mei-
nungsmacht-Indizes — in einer 100er-Skala standardisiert™ .

Fir die Berechnung des Hauptindikators flir Meinungsmacht wird die quantitative Marktmacht
schliesslich mit der qualitativen Markenleistung gewichtet und in die Indexskala normalisiert. Aus
diesem Vorgehen resultiert vorrangig das Meinungsbildungspotenzial von Medienmarken. Die
Leistungswerte der Einzelangebote (bzw. der jeweiligen Verbreitungskandle) werden z.B. auf der

" Fiir das methodische Vorgehen in Erhebungsmodul 2 vgl. Kap. 3.3.
"5 pflichtenheft zum Projekt (16142) 808 Schweizer Medienvielfaltsmonitor. S. 6ff.
"6 bspw. bei Wochenpublikationen.

"7 und dadurch aus dem empirischen Kontext in eine konzeptuell-abstrakte Struktur tiberfiihrt.
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Ebene von Mediengattungen aggregiert, oder es wird die Meinungsmacht von Medienkonzernen
(oder in regionalen Teilméarkten, Bevélkerungssegmenten usw.) ausgewiesen (vgl. Kap. 2.4).

Der Medienmonitor Schweiz wahlt damit einen pragmatischen Weg mit dem Ziel der Ermittlung
relativer Meinungsbildungspotenziale, der zu wertvollen und teilweise erstmaligen Erkenntnissen
fuhrt. Denn neben dem intramedialen Leistungsausweis (z.B. "Radio SRF 1" vs. "Rete Uno") er-
moglicht der Index fiir Meinungsmacht nicht nur den Vergleich des Potenzials zwischen Medien-
gattungen (z.B. "TV" vs. "Online") oder von Medienmarken mit unterschiedlichen Hauptkana-
len (z.B. "20 Minuten" vs. "Radio SRF 3"), sondern auch die Gegenliberstellung der Meinungs-
macht von Medienkonzernen (z.B. "SRG" vs. "Tamedia").

2.4. Lesehilfe

Analyseobjekte und Universen

Das Vorgehen fir die Berechnung von Marktmacht, bzw. des quantitativen Erfolgs im Publikum,
unterscheidet sich je nach Ergebnisperspektive, und zwar abhdngig von den untersuchten Objek-
ten "Medienmarke" vs. "Mediengattung" oder "Medienkonzern". Bei Medienmarken dient die
Gesamtzahl an Personen bzw. die Bevolkerung im untersuchten Segment als Referenzgrosse fir
die Bestimmung des Ausmasses von Marktmacht. Der quantitative Markterfolg von Gattungen
und Konzernen wird dagegen der Gesamt-Kontaktsumme gegeniibergestellt, die sdmtliche Medi-
enmarken (bzw. ihre jeweiligen Verbreitungskanéle) im betreffenden Segment kumulieren:

Medienmarken

> Der Marktmacht-Index auf Markenebene kumuliert die taglichen Gesamt-Kontaktleistungen
(= aller Verbreitungskanéle) einer Medienmarke.

> Die so ermittelte Kontaktsumme wird als Teil des Netto-Kontaktuniversums (= Bevolkerung)
im betreffenden Gebiet und/oder Bevdlkerungssegment ausgewiesen.
Beispiel: Die Marktmacht von "Le Temps" im Medienraum Genf umfasst demnach den Anteil aller

Print- und Online-Kontakte des Titels im betreffenden Raum, gemessen am Kontaktuniversum der
Genfer Bevolkerung.

Mediengattungen bzw. Verbreitungskanale

> Befunde zur Marktmacht auf Gattungsebene kumulieren die taglichen Kontaktleistungen im
jeweiligen Verbreitungskanal fiir séimtliche Medienmarken, die den Kanal im untersuchten
Segment bespielen.

> Die so ermittelte Gattungs-Kontaktsumme wird als Teil des Brutto-Kontaktuniversums ausge-
wiesen (= Summe der Kontaktleistungen im jeweiligen Verbreitungskanal der im betreffenden
Segment untersuchten Medienmarken).
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Beispiel: Die Marktmacht von "Online" unter Deutschschweizer Frauen umfasst demnach die Summe
aller Online-Kontakte in der betreffenden Teilzielgruppe (z.B. auf watson.ch oder tagesanzeiger.ch),
anteilig zum Universum aller Kontakte von Deutschschweizer Frauen aus samtlichen Gattungen (TV,
Radio, Print und Online).

Medienkonzerne

> In den meisten Fallen kumulieren Befunde zur Marktmacht auf Konzernebene die taglichen
Gesamt-Kontaktleistungen (= aller Verbreitungskandle) sémtlicher Medienmarken des Unter-
nehmens im betreffenden Segment.

> Die so ermittelte Konzern-Kontaktsumme wird als Teil des Brutto-Kontaktuniversums ausge-
wiesen (= Summe der Kontaktleistungen aller im Segment untersuchten Medienmarken der
Konzerne).

Beispiel: Die Marktmacht der "SRG SSR" bei 60-79-Jdhrigen in der franzdsischen Schweiz umfasst

demnach die Summe aller Kontakte der betreffenden Teilzielgruppe mit Medienmarken der SRG SSR

(z.B. auf RTS Un oder rts.ch), anteilig zum Universum aller Kontakte von 60-79-Jdhrigen mit den Me-
dienmarken sdmtlicher Konzerne der franzdsischen Schweiz.

Zur Berechnung des Meinungsmacht-Index (einer Medienmarke, einer Gattung oder eines Kon-

zerns) wird das Produkt der Index-Kennzahlen fiir quantitative Marktmacht und qualitative Mar-
kenleistung gebildet und in den Indexbereich normalisiert.
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3. Methodisches Vorgehen

3.1. Ubersicht Erhebungsmodule

Mit dem Ziel, ein breites Erkenntnisinteresse zu Meinungsbildungs-Effekten, Krafteverhéltnissen
und Besitzstrukturen im Schweizer Medienmarkt zu bedienen, ist der Medienmonitor Schweiz als
longitudinale Multi-Methoden-Studie angelegt. Die Projektanlage umfasst drei empirische Mo-
dule, welche die jéhrliche Datengrundlage liefern. Die Ermittlung medialer Meinungsbildungs-
Potenziale erfolgt in einem eigenstdndigen Modell fiir Meinungsmacht, durch Verknlipfung und
Gewichtung der empirischen Befunde (vgl. Kap. 2.3). Die nachfolgende Kurzibersicht umreisst
die wichtigsten Elemente und Grundlagen fiir den Medienmonitor Schweiz:

Modul 1: Bevdlkerungsreprasentative CAWI-Befragung zur Bedeutung von 176 Schweizer
vgl. Kap. 3.2 Medienmarken'® fir die individuelle Meinungsbildung (empirische Primarerhebung,
N=4'828).
Hauptergebnis: Qualitative Markenleistung
Modul 2: Sekundaranalyse anerkannter Reichweitenstudien zu Kontaktleistungen von Schwei-
vgl. Kap. 3.3 zer Medienmarken (Radio/TV: Mediapulse, Print: WEMF, Online: NET-Metrix)
Hauptergebnis: Quantitative Marktmacht
Modul 3: Sekundéranalyse finanzieller Kennzahlen aus Geschéaftsberichten und Branchenstu-
vgl. Kap. 3.4 dien zum wirtschaftlichen Gewicht von Medienunternehmen im Schweizer Markt

Hauptergebnis: Wirtschaftsmacht

Laufende Marktbeobachtung und Dokumentation der unternehmerischen Verflech-
tungen und Besitzverhdltnisse in der Schweizer Medienlandschaft

Hauptergebnis: Beteiligungsdatenbank

3.2. Modul 1: Reprasentativbefragung

Methode: CAWI-Befragung (Single Source):

Online-Zielgruppe mittels Online-Befragung (CAWI) im Internet-Panel des LINK In-
stituts (100%, kein Zukauf)

Grundgesamtheit: Schweizer Wohnbevdlkerung im Alter von 15 bis 79 Jahren, sprachassimiliert in drei
Sprachenregionen (DE, FR, IT)

"8 | iste der Medienmarken in Anhang B (S. 175).
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Ausschépfungsquote:

Quotierung:

Gewichtung:

Feldzeit:
Feldarbeit:

Datenbearbeitung:

Datenstruktur:
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N=4'828 (netto)

52% der Brutto-Stichprobe (CAWI)

14 lokal-regionale Medienrdume, Alter (4-stufig) und Geschlecht interlocked (112
Quotenzellen)

Gesamtsample interlocked nach Sprachregion, Alter, Geschlecht und Bildung; in der
Randsumme nach Medienraum und Erwerbstatigkeit

Geringe Gewichtungsfaktoren trotz anspruchsvoller Schichtung: Minimum 0.2 und
Maximum 1.3 (Mittelwerte 112 Quotenzellen)

13. April bis 14. Mai 2018
LINK-Institut fir Markt und Sozialforschung (Zurich)

Analyse, Aufbereitung und Kennzahlen-Bildung:

1. Bereinigung Befragungsdaten auf Personenbasis (im Gesamtfile mit ca.
4'800 Féllen x 3'900 Variablen): Datenkontrolle (auffalliges Antwortverhal-
ten, Erftllung Studienvorgaben bzgl. Medien-Einspielliste, Labeling, Quo-
ten, Gewichtungsfaktoren usw.), statistische Tests (Signifikanz, Varianz),
Tests auf Ergebnisplausibilitdt (Fallzahlen pro Marke und Raum, Validitat
von Befunden zu Medienmarken nach Raum/Geschlecht/Alter, Nachvoll-
ziehbarkeit von Variablen-Zusammenhéngen usw.), laufendes Data
Cleaning

2. Variablen zur Marken-Beurteilung: Standardisierung Antwortkategorien in
Indexskala (0-100)

3. Aggregation und Standardisierung von je 7 Modell-Indikatoren zur Mar-
kenleistung - 4 Leistungsattribute, Markenimpact, Zentralitdt und Hauptin-
dikator fuir Markenleistung - fir 176 Medienmarken, 4 Mediengattungen
und 8 Medienkonzerne (insgesamt und je Gattung), geschichtet nach 126
Zellen anhand Strukturvorgabe (siehe unten)

Modultibergreifende Strukturvorgabe mit 126 geografisch-soziodemografischen
Zellen:

> 18 Raume: Ganze Schweiz, 3 Sprachregionen und 14 lokal-regionale Medi-
enrdume

> Rdume nach Geschlecht, Alter (4-stufig) und insgesamt
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3.3. Modul 2: Sekundaranalyse Reichweitenstudien

Gattungsstudien:

Kennzahlen:

Datenstruktur:

Datenbearbeitung:

Berticksichtigt werden die aktuellsten Ausgaben der Wahrungsstudien (per Stichtag:
31. Mai). Die halbjdhrlichen Publikationen umfassen jeweils die Datenerhebungen
der zuriickliegenden Jahresperiode:

>  TV: Mediapulse Fernsehpanel 2018-1 und 2018-2

> Radio: Mediapulse Radiopanel 2018-1 und 2018-2

> Print: MACH Basic 2019-1 (WEMF)

>  Online: NET-Metrix Profile 2018-2 und 2019-1
Social Media: nicht integriert, da keine anerkannte Reichweiten-Wéhrungsstudie ver-
fugbar

Kontaktleistung von Medienmarken pro Tag (TV, Radio und Online) bzw. pro Aus-
gabe (Print) = Anzahl Netto-Kontakte als Mittelwerte eines Jahres:

> TV und Radio: nRW/T (Netto-Tagesreichweite in Tausend)
> Print: cRR (Calculated recent Readership, friiher: Leser pro Ausgabe/LpA)
> Online: uUpD/T (Unique User per Day in Tausend)

Total 126 Zellen (analog Modul 1): 18 Raume (Schweiz, 3 Sprachregionen, 14 lokal-
regionale Medienrdume), pro Raum insgesamt sowie nach Geschlecht und Alter (4-
stufig)

Analyse, Aufbereitung und Kennzahlen-Bildung:

1. Datenlieferung durch Studienanbieter nach Strukturvorgabe (siehe oben):
gattungsspezifische Kontaktleistungen fir jeweils untersuchte Medienmar-
ken

2. Data Cleaning, Ergdnzung fehlender Messpunkte (z.B. Extrapolation der
Kontaktleistung von Einzelmarken aus Titelkombinationen - Basis: Verbrei-
tungsdaten VSW/ASSP) und Standardisierung auf Tagesbasis (z.B. fir Wo-
chenpublikationen)

3. Datensynthese: Aggregation Gattungsdaten in Gesamtfile mit Kontaktleis-
tungen von 176 Medienmarken (fir Marke insgesamt und nach Verbrei-
tungskandlen), 4 Mediengattungen und 9 Medienkonzernen (insgesamt
und je Gattung), geschichtet nach 126 Zellen anhand Strukturvorgabe

4. Aggregation und Indexierung der Marktmacht-Kennzahlen fir Medienmar-
ken, Mediengattungen und Medienkonzerne, geschichtet nach 126 Zellen
anhand Strukturvorgabe
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3.4. Modul 3: Okonomische Marktstudien

A) Wirtschaftliches Gewicht von Medienkonzernen

Methode:

Datenquellen:

Universum:

Stichprobe:

Kennzahlen:

Berechnung

Gesamtmarkt:

Sekundéranalyse finanzieller Kennzahlen aus Geschaftsberichten und Branchenstu-
dien zum wirtschaftlichen Gewicht von Medienunternehmen im Schweizer Markt
(Desk Research)

Der Schweizer Medienmarkt wird als Ganzes von keiner offiziellen Statistik erfasst.
Eine Anndherung an die wirtschaftlichen Krafteverhéltnisse geschieht im Medienmo-
nitor Schweiz auf folgenden Grundlagen:
>  Schweizer Medienkonzerne:
Finanzberichterstattung 2018 (falls verfligbar)
>  Stiftung Werbestatistik Schweiz:
Netto-Werbeumsatze 2018 (Werbeaufwand Schweiz 2019)
>  Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM):
Verwendung der Empfangsgebiihren 2018
>  Verband Schweizer Medien:
Studie Medienbudget Schweiz 2015 (wurde seither eingestellt)
Schweizer Gesamtmarkt fur publizistische Massenmedien
5 grosse Schweizer Medienkonzerne mit ausreichender Finanzberichterstattung fir
das Jahr 2017:
>  AZ Medien
NZZ Mediengruppe
Ringier
SRG SSR
Tamedia

vV V V V

Im Medienmonitor Schweiz werden zusatzlich die Konzerne Gruppo Corriere del Ti-
cino, ESH Médias und Somedia untersucht. Alle drei geben fiir 2018 keine Ge-
schiftszahlen bekannt, weshalb ihre Wirtschaftsmacht nicht ausgewiesen wird. Das-
selbe gilt fur alle Ubrigen Unternehmen, die als kleinere Anbieter im Schweizer Medi-
enmarkt aktiv sind.

Wirtschaftsmacht von Medienkonzernen (indexierter Hauptindikator)

Wirtschaftsmacht weist die bereinigten Inlandumsitze der Konzerne (falls verfligbar)
als Anteile am Schweizer Gesamtmarkt aus

Vorbemerkung:

Der Medienmonitor Schweiz ermittelt fir den Schweizer Gesamtmarkt fiir publizisti-
sche Massenmedien einen "harten" Frankenbetrag. Dieses Marktvolumen ist als
eine mogliche Annaherung zu verstehen - und keinesfalls als offizielle Kennzahl. Die
Berechnung des Gesamtmarkts folgt jedes Jahr der gleichen Systematik und dient so
dem Medienmonitor Schweiz als standardisierte Referenzgrésse. Dadurch wird die
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Wirtschaftsmacht der Konzerne fassbar und vergleichbar, und die Entwicklungen der
Krafteverhaltnisse im Markt konnen kinftig jahrlich dokumentiert werden.

Fir das Jahr 2018 ermittelt der Medienmonitor Schweiz ein Gesamtvolumen von
knapp 6'550 Mio. CHF im Schweizer Markt furr publizistische Massenmedien.

Der Betrag verteilt sich auf folgende Ertragsquellen:

>  Netto-Werbeumsitze von TV, Radio, Print und Online:
ca. 4'100 Mio. CHF (Quelle: Stiftung Werbestatistik)

>  Empfangsgebihren TV und Radio:
ca. 1'320 Mio. CHF (Quelle: BAKOM)

>  Abonnemente und Einzelverkdufe Print:
ca. 1'130 Mio. CHF (Hochrechnung Publicom auf Basis Medienbudget
Schweiz)

Der ausgewiesene Gesamtmarkt basiert damit auf einer relativ engen Definition.
Nicht berticksichtigt werden insbesondere Aufwendungen fiir den Zugang zu Medi-
enangeboten (z.B. Ausgaben fir Internet-, Mobile- oder Pay TV-Abonnemente) und
fur die Anschaffung von Medientrdgern (TV-/Radiogerdte, Computer/Laptop,
Smartphone, Tablets usw.) — dies aufgrund der mangelhaften Verftigbarkeit verlassli-
cher Daten und daraus folgenden Abgrenzungsproblemen.

Es ist geplant, das beschriebene Vorgehen zur Gesamtmarktberechnung mittels Se-
kunddranalyse der Schweizer Mehrwertsteuerstatistik einmalig zu validieren. Die be-
notigten Daten werden jedoch erst mit einer zeitlichen Verzégerung von rund drei
Jahren publik, womit die Angaben fiir das Jahr 2017 voraussichtlich erst 2020 vorlie-
gen werden.
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B) Beteiligungen und Besitzverhiltnisse

Methode:

Ziel:

Stichprobe:

Vorgehen:

Primér- und Sekundérerhebungen: Marktbeobachtung und Dokumentation der
Schweizer Medienlandschaft aus Anbietersicht (Desk Research, Beobachtung, semi-
strukturierte schriftliche Umfrage)

Aufbau und Unterhalt einer aktuellen Datenbank zwecks anschaulicher Priasentation
wesentlicher Besitzverhdltnisse und Beteiligungsstrukturen der Schweizer Medien-
landschaft auf Studien-Website

Umfassende Dokumentation fiir 9 filhrende Medienkonzerne im Schweizer Markt;
enthélt Portrait, Kennzahlen, Tochtergesellschaften, Beteiligungsanteile, Medienmar-
ken und wichtige Ereignisse aus der Untersuchungsperiode:

> AZ Medien

Gruppo Corriere del Ticino
ESH Médias

NZZ Mediengruppe
Ringier

Somedia

SRG SSR

> Tamedia

vV V. V V V V

Diese Konzerne besitzen zusammen rund 90 der 176 untersuchten Medienmarken

Kurzinformation zu Besitzverhéltnissen von knapp 90 meinungsbildenden Medien-
marken, die nicht im Besitz genannter Konzerne sind

Datenerhebung und -pflege (kontinuierlich):

> Laufende Marktbeobachtung: Medieninformationen, Websites und Ge-
schaftsberichte (Medienkonzerne, wichtige Tochtergesellschaften, Vermark-
ter, Behorden); Berichterstattung in Fachmedien und Wirtschaftspresse,
Handelsregister usw.

> Erstellen von Jahreschroniken mit wichtigen Ereignissen je Konzern: Kaufe
und Verkaufe, Fusionen/Joint Ventures, Mutationen im Top Management
und bei Medienmarken (Markteinfiihrungen und Einstellungen, Anderung
von Besitzstrukturen, Konzeptanpassungen, redaktionelle Zusammenarbeit,
Vertrieb/Verbreitung usw.), Restrukturierungen (Personal, Organisation,
Standorte), Vermarktung, Grossauftrage usw.

> Im Aktualitatsfall: Nach Bekanntwerden massgeblicher Veranderungen
wird Datenbank zeitnah angepasst (bei Bedarf nach Riicksprache mit betei-
ligten Akteuren)

> Jéhrliche Aufbereitung relevanter und verfligbarer Konzerninformationen
(mit Stichtag 1. Januar): Strukturiertes Factsheet pro Medienhaus; enthélt
Zusammensetzung Aktionariat inkl. Anteile, wichtige Veranderungen des
Vorjahres, tabellarische Darstellung aller direkten und indirekten Beteiligun-
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gen (Mutterfirma, Tochtergesellschaft/Anteil, relevante weitere Betei-
ligte/Anteile); danach Weiterleitung der Factsheets an Medienhduser (meist
Medienstelle)

> Kontrolle Factsheets durch Medienh&user, nach Riickmeldung Abgleich
von Korrekturen und Unklarheiten (bei Bedarf), Einholen "Gut zum Druck"
fur definitive Fassung

> Jahres-Aktualisierung der Beteiligungsdatenbank
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4. Medienmonitor Schweiz 2018: Hauptergebnisse und Trends

Der Medienmonitor Schweiz legt den Fokus auf den Zustand der hiesigen Medienlandschaft und
ihre Leistungsfahigkeit zur Gewahrleistung einer freien, ausgewogenen Meinungsbildung der
Bevolkerung. Nach der Nullmessung im Jahr 2017, die eine Standortbestimmung zur medialen
Meinungsbildung und zu Angebots-, Anbieter- sowie Marktstrukturen in der Schweiz geliefert
hat (vgl. Publicom 2018a), werden in der vorliegenden Ausgabe zum zweiten Mal die Starken
und Herausforderungen im Schweizer Mediensystem nachgezeichnet.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen erlautern die Kernfrage nach der gesellschaftlich-demokrati-
schen Funktion publizistischer Massenmedien — einerseits im Lichte der umfangreichen Erkennt-
nisse, die aus den empirischen Erhebungen zur Untersuchungsperiode 2018 hervorgehen, und
andererseits hinsichtlich auffalliger Entwicklungen im Jahresvergleich. Das Kapitel fasst die wich-
tigsten Befunde zusammen, kommentiert sie und liefert eine Synthese aus demokratiefunktiona-
ler und medienpolitischer Sicht.’ Dabei wird die Besprechung aus vier Perspektiven angegangen:

- Das erste Kapitel fasst Meinungsmacht als ein regionales Phanomen, indem aufgezeigt wird,
welche Medienmarken und Markensysteme in nationalen, sprachregionalen und lokal-regio-
nalen Mdrkten besonderen Einfluss auf die Meinungsbildung austiben kénnen (Kap. 4.1).

- Anschliessend steht die Anbieterperspektive im Fokus: Die Bedeutung der grossen Schweizer
Medienkonzerne furr die Meinungsbildung in wichtigen Publikumsmarkten, die wirtschaftli-
chen Krafteverhaltnisse und die Manifestation von Medienwandel und Konvergenz (Kap 4.2).

- Das dritte Unterkapitel gibt Einblick in die ibergeordneten Meinungsmacht-Strukturen des
Landes, durch die Gegenuiberstellung und Entwicklungen von Mediengattungen, inkl. einer
Einschatzung zur Bedeutung von Social Media fir die Meinungsbildung (Kap. 4.3).

- Das abschliessende Abschnitt fokussiert auf das Publikum: Es zeigt teilweise stark divergie-
rende Muster und einige auffdllige Tendenzen anhand soziodemografischer Merkmale, insbe-
sondere flir Meinungsmacht im Altersvergleich (Kap. 4.4).

Der vorliegende Schlussbericht Gbernimmt eine komplementar-vertiefende Funktion zur Studien-
website www.medienmonitor-schweiz.ch, wo interaktive Visualisierungen der Kernbefunde und
die aktuelle Dokumentation der Marktstrukturen und Entwicklungen im Zentrum stehen.

"9 Detaillierte Einzelergebnisse, mit zahlreichen Charts, Daten und kurzen Erliuterungen kénnen den Kapiteln 5 bis 7 entnom-
men werden.
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4.1. Meinungsmacht als regionales Phinomen

Der Medienmonitor Schweiz analysiert Meinungsmacht und Medienpréferenzen in 18 geografi-
schen Einheiten auf drei Ebenen: Ganze Schweiz, drei Sprachregionen (deutsche, franzdsische
und italienische Schweiz) und 14 lokal-regionale Medienradume® (vgl. Abbildung 2):

Abbildung 2: 14 lokal-regionale Medienriume im Medienmonitor Schweiz

Arc
Jurassien

Zirich Nordost

St. Gallen

Mittelland
Zurich/See

Zentralschweiz
Graubinden

Vaud/Fribourg/Valais
Hochalpen

Ticino

Genéve

Publicom 2019

Die Deutschschweiz besteht aus zehn Medienraumen: Basel, Bern, Graubtinden, Hochalpen?',
Mittelland, St. Gallen, Zentralschweiz, Zirich Nordost?*?, Ziirich Nordwest und Ziirich/See. Die
franzosische Schweiz umfasst die drei Medienrdume Arc Jurassien, Genéve sowie Vaud/Fri-
bourg/Valais, wahrend die italienische Sprachregion dem Medienraum Ticino entspricht (mit ei-
ner Ausnahme?). Hinzu kommt die Gibergeordnete Ebene nationaler Meinungsmacht*.

20 pgs Raumkonzept fur den Medienmonitor Schweiz, mit 14 lokal-regionalen Medienrdumen, wurde auf Basis des eigenen
Systems von Schweizer Kommunikations- bzw. Wirtschaftsraumen (vgl. Publicom 2005) entwickelt. Die rdumliche Gliederung
berticksichtigt Homogenitétskriterien (z.B. Sprachgrenzen und Verbreitungsgebiete der Medien), methodische Anforderungen
(Stichprobengrésse und Proportionalitit) sowie forschungsékonomische Uberlegungen. Das Raumkonzept ist Grundlage firr die
Schichtung der Stichprobe der Représentativbefragung. Wenn nicht anders vermerkt, sind die Befunde reprdsentativ fir alle 14
lokal-regionalen Medienrdume.

21 Berner Oberland und Oberwallis.
22 |nkl. Schaffhausen.

3 Zur italienischen Sprachregion wird die Region Bernina (Val Poschiavo/Puschlav) hinzugezahlt, die dem Medienraum Grau-
biinden angehort.

24 Fiir Definition und Verwendung des Machtbegriffs vgl. Kap. 2.1.
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Wegen den politischen, gesellschaftlich-kulturellen und geografisch-strukturellen Besonderheiten
der Schweiz* stossen publizistische Medien seit jeher auf teilweise kaum tGberwindbare regionale
Grenzen. Historisch hat diese ausgepragte Kleinrdumigkeit eine stark ausdifferenzierte Medien-
landschaft hervorgebracht, in der jedes Medienangebot sein Potenzial zur meinungsbildenden
Wirkung in einem eigenen, meist begrenzten Verbreitungsgebiet entfaltet.?® Seit einigen Jahren
sind die Marktverhdltnisse — im Zuge von Medienkonvergenz (Kandle, Inhalte) und Konzentrati-
onserscheinungen (Anbieter, Geschédftsmodelle) — zwar einem raschen Wandel unterworfen.
Doch nach wie vor liegen sprachregionale und lokal-regionale Strukturen naher an den Markt-
zielen und Realitaten der meisten Schweizer Medienmarken.”’

Deshalb lasst sich auch Meinungsmacht besser verstehen, wenn sie regional untersucht wird.
Diese zentrale Grosse wird im Medienmonitor Schweiz mit einer indexierten Kennzahl*® ausge-
wiesen, die fur das Meinungsbildungs-Potenzial von Medienmarken, Gattungen oder Anbietern
steht. Durch die Standardisierung werden Vergleiche méglich, unter anderem zwischen Regio-
nen, Bevodlkerungsgruppen oder iber die Grenzen von Mediengattungen und Konzernen hinweg.

Gesellschaftlich wiinschenswert ist eine moglichst ausgeglichene Verteilung von Meinungsmacht
—d.h. ein Zustand, welcher der Bevélkerung national, sprachregional und in allen lokal-regionalen
Medienrdumen eine dhnlich ausgewogene und freie Meinungsbildung garantiert. Wenig oppor-
tun wéren dagegen regionale Meinungsmacht-Monopolisten, also einsame "Platzhirsche", an
denen man kaum vorbeikommt, um Informationsbediirfnisse zu stillen. Im Jahr 2017 hat sich ge-
zeigt, dass keine Schweizer Medienmarke eine derart hegemoniale Position einnahm, weder lan-
desweit® noch in den sprachregionalen oder lokal-regionalen Medienmérkten. Diese Erkenntnis
wird von den aktuellen Befunden bestatigt, die in 2018 wiederum eine vielféltige Schweizer
Medienlandschaft ohne dominierende Mehrheitsmedien nachzeichnen (vgl. Abbildung 3):

o Bspw. die Mehrsprachigkeit und Konfessionszugehorigkeit (gesellschaftlich-kulturell), die ausgepréagt foderale Struktur mit
direktdemokratischen politischen Prozessen und historische Zusammenhange (politisch) oder die alpine Topografie, das Stras-
sen- und Schienennetz (geografisch-strukturell).

26 Abgesehen von wenigen Ausnahmen richteten (und richten) sich Schweizer Medien an ein Publikum innerhalb der jeweiligen
Sprachgrenzen, oft sogar einer weit kleineren Region.

%7 Auch heutzutage haben bspw. die Lausanner Zeitungen im Jura kaum Marktchancen, und in Schaffhausen héren nur wenige
Menschen die Zircher Lokalradios — trotz Internetradio und bestem UKW-Empfang.

28 Meinungsmacht von Medienmarken wird in einer indexierten Kennzahl (Skalenbereich: 0 bis 100) gemessen, die aus zwei
Einflussgrossen besteht: Die qualitative Markenleistung zeigt, wie die Angebote von der Schweizer Bevolkerung als Informati-
onsmedien wahrgenommen und bewertet werden, und welche Rolle sie als individuelle Informationsquellen spielen. Die zweite,
bedeutende Einflussgrosse flir Meinungsmacht ist die Marktmacht, die flr den quantitativen Erfolg eines Mediums im Publi-
kumsmarkt steht - also wie gut es eine Medienmarke schafft, jeden Tag Kontakte mit dem Publikum herzustellen (vgl. Mei-
nungsmacht-Modell in Kap. 2.3).

2 Eine landesweite Vormachtstellung ist auch kaum einmal strategisches Marktziel fir Schweizer Medienangebote. Von den
Top Ten-Marken verfolgt einzig 20 Minuten eine mehrsprachige publizistische Strategie.
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Abbildung 3: Meinungsmacht-Top 3 der Medienmarken pro Raum - Schweiz, Sprachregionen und Medienriume
Untersuchungsperiode 2018, Indexwerte (O bis 100)
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Die obige Darstellung summiert die Meinungsmacht der drei starksten Medienmarken in den 18
untersuchten Gebieten, mit farblicher Kennzeichnung des jeweiligen Haupt-Verbreitungskanals
(TV, Radio, Print Online). Im Jahresvergleich haben sich zwar ein paar Verschiebungen in den
Marken-Top 3 und in der Abfolge der lokal-regionalen Medienrdume ergeben (mehr dazu weiter
unten), doch insgesamt zeigen die Meinungsmacht-Muster beider Perioden grosse Ubereinstim-
mungen:

Wie schon 2017 wird der Niveauunterschied zwischen landesweiter Meinungsmacht und den
Markengewichten in sprachregionalen und regionalen Medienmérkten offenbar, und es bestétigt
sich der forderliche Einfluss der Grosse der Landesteile auf die sprachregionale Medienvielfalt.
Meist fallt einzelnen Medienmarken die Akkumulation von Meinungsmacht in kleineren Gebieten
leichter als in Raumen mit einer grésseren Bevodlkerung. Dies liegt einerseits in der tendenziell zu-
nehmenden Homogenitat kleinerer Gebiete begriindet. In grossen Rdumen wird die Medienviel-
falt hingegen begiinstigt durch ihre innere Segmentierung in mehrere Sprachgebiete und/oder
lokale Medienrdume® mit jeweils eigenen Marken.*" Andererseits unterliegt die Angebotsvielfalt
bzw. -differenzierung strukturellen Marktbeschrankungen, denn publizistische Medien benétigen
Markte einer gewissen Grosse, um erfolgreich zu wirtschaften. Dadurch ist das Marktpotenzial
fur unterschiedliche sprachregionale Medienangebote in der italienischen Schweiz, aber auch in
der Romandie deutlich geringer als in der Deutschschweiz. Dafiir kdnnen die etablierten Marken
ein homogeneres Gebiet bearbeiten, was sich letztlich positiv auf ihre Meinungsmacht auswirkt.

30 brej Medienrdume in der franzdsischen, zehn in der deutschen und 14 in der gesamten Schweiz (vgl. Abbildung 2 auf S. 60).

31 Womit die relative Meinungsmacht einzelner (v.a. sprachregionaler und nationaler) Angebote sinkt.
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Als weitere Parallele erweist sich das Ausmass an Meinungsmacht, welches fur die drei starksten
Marken in den meisten untersuchten Gebieten im Jahresvergleich weitgehend konstant blieb. In
10 von 14 Medienrdumen, in den drei Sprachregionen und auch national werden fir die drei An-
gebote nur geringe Verdnderungen ihrer kumulierten Meinungsmacht von (oft deutlich) unter
+/-3% registriert. Als klarste Ausnahme féllt der Medienraum Zirich Nordwest auf, wo der Ein-
fluss der Top 3-Marken seit 2017 um ganze 17 % gestiegen ist*, wahrend in der Zentralschweiz
(-7%) und in Zlrich/See (-5%) spurbare Riickgédnge zu verzeichnen sind.

Aus gesellschaftlicher Warte ist dies ein willkommener Befund, weil es Marken betrifft, die teil-
weise schon 2017 relativ nahe einer dominanten Position lagen und seither nicht entscheidend
zulegen konnten. Auch in der aktuellen Untersuchungsperiode liegen alle untersuchten Marken
unter dem kritischen Meinungsmacht-Schwellenwert bei 50 Indexpunkten®. Auf nationaler,
sprachregionaler und lokal-regionaler Ebene wird deshalb keine dringliche Gefahrdung der freien
Meinungsbildung durch einzelne Medienmarken ausgemacht.>

Wie schon 2017 haben die ersten TV-Programme der SRG SSR die stédrkste Position, insbeson-
dere RSI LA 1 mit 45 Indexpunkten im Tessin bzw. der italienischen Schweiz, gefolgt von RTS Un
(42 Punkte im Arc Jurassien, 41 in Vaud/Fribourg/Valais und 40 in Genéve und in der Franzosi-
schen Schweiz) und SRF 1 (41 Punkte in Zirich Nordwest). Auch 20 minutes bzw. 20 Minuten
erreicht betrdchtliche Meinungsmacht, insbesondere in Genéve mit 41 Punkten und in Zirich
Nordwest mit 40 Punkten. 2018 erlangt die Gratis-Pendlerzeitung — das einzige tagesaktuelle
Reichweitenmedium in drei Sprachen — abermals die Sonderstellung als klare Schweizer Nummer
1 fiir Meinungsmacht. Mit 34 Indexpunkten ist die Tamedia-Publikation jedoch noch immer weit
von einer national dominanten Position entfernt.

Insgesamt resultiert hinsichtlich der Verdnderung des Einflusses der starksten Schweizer Medien-
marken auf die Meinungsbildung eine "rote Null", indem ihre Position grosstenteils gleichgeblie-
ben oder tendenziell eher leicht abgenommen hat. Abseits der starksten Reichweitenmedien ist
die hiesige Medienlandschaft jedoch von einer Vielzahl weiterer Marken geprégt, die in ihren

32 Hauptgrund ist die Tagesreichweite von 20min.ch, die in Ziirich Nordwest innert Jahresfrist um mehr als zwei Drittel zuge-
nommen hat (bzw. um etwa 46'000 Personen; Net-Metrix 2018-1/2019-1, uUpD/T). Hinzu kommt SRF 1 mit einer Steigerung
um knapp 9% (Mediapulse 2017-2/2018-2, nRW/T).

3 vgl. gestrichelte rote Linie in Abbildung 3, S. 62. Das Uberschreiten dieses relativen Schwellenwerts bedeutet nicht, dass eine
Medienmarke die Meinungen einer Bevolkerungsmehrheit direkt bestimmt. Liegt die Meinungsmacht tiber der 50 Punkte-
Grenze, dann erreicht eine Medienmarke im untersuchten Segment jeden Tag etwa die Halfte der Personen (oder mehr), und
sie wird hinsichtlich ihrer Leistung als Informationsmedium ausgezeichnet bewertet. lhr Potenzial zur Entfaltung realer mei-
nungsbildender Effekte ist demnach betrdchtlich — dies insbesondere vor dem Hintergrund des zumeist geringeren Anteils an
Personen, die sich jeweils an Abstimmungen beteiligen.

34 Inwiefern diese Erkenntnis unter Beriicksichtigung von Markenkombinationen (v.a. Kopfblattsysteme) revidiert werden muss,
wird gegen Ende dieses Abschnitts geklart (vgl. Abbildung 5 auf Seite 41).
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Verbreitungsgebieten fir die ausgewogene Meinungsbildung unverzichtbar sind. Der gesell-
schaftlichen Funktion der Medien kdme insgesamt eine Umverteilung oder Nivellierung der Mei-
nungsmacht zugute, indem sich Potenziale (auch) auf kleinere Marken verschieben. Weniger
glnstig ware dagegen ein Abfluss von Meinungsmacht aus der Schweizer Medienlandschaft —
weg von publizistischen Massenmedien, hin zu anderen sozialen oder interpersonalen Kommuni-
kationskanédlen und Informationsquellen, die sich tradierten (politischen) Prozessen und Struktu-
ren starker entziehen.

Unter Beriicksichtigung sémtlicher untersuchter Medienmarken® hat die kumulierte Meinungs-
macht seit 2017 jedoch nur leicht abgenommen, landesweit um rund 1%. Dieser minimale Riick-
gang stellt allerdings keinen besorgniserregenden Abfluss dar. Vielmehr scheint das Mediensys-
tem in der Lage, die fortwdhrenden Konzentrationstendenzen (vgl. Abbildung 4) trotz zuneh-
mender Bevolkerungszahlen einigermassen zu kompensieren®®. Im regionalen Vergleich der Mei-
nungsmacht-Trends sind keine klaren Anzeichen daflr auszumachen, dass sich die Konzentrati-
onstendenzen in gewissen Raumen aufgrund ihrer geografisch-strukturellen Begebenheiten in
besonderem Ausmass niederschlagen. Die Untersuchungsergebnisse zum Jahr 2018 weisen nicht
auf eine zunehmende und systematische Benachteiligung der ausgewogenen Meinungsbildung in
der Bevolkerung peripherer Gebiete hin.?” Es gilt allerdings zu beachten, dass die vorliegenden
Befunde stets eine Tendenz im Vergleich zweier Folgejahre darstellen, woraus (noch) keine lan-
gerfristigen Entwicklungen abgelesen werden kénnen.

Einen kldrenden Einblick in Strukturen und Tendenzen bei der Allokation von Meinungsmacht
ermoglichen die 20 starksten Medienmarken in den Sprachregionen, da sie den Gberwiegenden
Beitrag an die Meinungsbildung leisten.?® Der Jahresvergleich in Abbildung 4 zeigt die prozentu-
ale Veranderung der Meinungsmacht aller Medienmarken, die sich in den sprachregionalen Top
20 eines oder beider Jahre einreihten:*

% vgl. Markenliste im Anhang B auf Seite 170.

36 Die relevante Schweizer Wohnbevélkerung zwischen 15 und 79 Jahren hat seit innert Jahresfrist landesweit um 0.6% zuge-
nommen (+43'000 auf 6'781'000 Personen; BfS 2016/2017). Die gréssten Anstiege verzeichneten die Ballungsgebiete am Lac
Leman und Zurich (zwischen 0.9% und 1.1%).

37 Obwohl in Einzelfillen durchaus Indikatoren dafiir auftauchen, dass gewisse Medienrdume Gefahr laufen kénnten, im Kon-
text eines raschen Medienwandels zunehmend den Anschluss zu verlieren — so z.B. eine breite Erosion der Online-Reichweiten
in Graubtinden. Der Medienmonitor Schweiz wird diese Entwicklungen auch in Zukunft genau beobachten.

38 Dje 20 stirksten Marken stehen in der Deutschen Schweiz fiir 70% der gesamten sprachregionalen Meinungsmacht (Summe
aller Angebote). In der Franzésischen Schweiz steigt deren Anteil auf 83% und in der Italienischen Schweiz gar auf hohe 98%.

39 Die aktuellen Top 20 mit absoluten Zahlen zur Meinungsmacht finden sich fiir die Deutsche Schweiz auf Seite 80 (Abbildung
28), auf Seite 94 fur die Franzosische Schweiz (Abbildung 41) und fir die Italienische Schweiz auf Seite 108 (Abbildung 54). Fur
die nationale Meinungsmacht-Top 20 ist Seite 60 zu konsultieren (Abbildung 14).
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Abbildung 4: Meinungsmacht, Marktmacht und Markenleistung Top 20-Medienmarken - Verdnderung pro Sprachregion
Verdnderung in % seit 2017 (Jahresvergleich) — Deutsche, Franzésische und Italienische Schweiz (* = Markenmutationen)
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Schon auf den ersten Blick manifestieren sich die Konzentrationstendenzen, die sich in der
Schweizer Medienlandschaft auch im 2018 niederschlagen und Ursache fiir die markantesten
Entwicklungen sind: Ende Juli 2018 stellte Tamedia die Printausgabe von Le Matin ein, und im
Dezember gab Ringier bekannt, dass der Blick am Abend vor Weihnachten nicht mehr in ge-
druckter Form erscheinen wird. Die beiden sprachregionalen Marken werden seither nur noch
Online geflihrt (lematin.ch, blickamabend.ch), was zu massiven Einbriichen an Reichweite und
Meinungsmacht fiihrt: Im Fall von Le Matin fast 60% (minus 178'000 Personen), womit die
Marke in der Top 20 der Westschweiz innert Jahresfrist vom 8. auf den 16. Platz (von insgesamt
52 Marken) zuriickfdllt. Der Blick am Abend wurde 2017 in der Deutschen Schweiz noch auf Po-
sition 16 gefiihrt. Nach der Streichung des essenziellen Printkanals verliert die Marke ganze 80%
ihrer Meinungsmacht (minus 494'000 Personen) und rangiert nun abgeschlagen auf Rang 52
(von 123 Deutschschweizer Marken).

Noch schlimmer ist es dem italienischsprachigen Giornale des Popolo ergangen, das Ende Januar
2018 ganz eingestellt wurde (Abbildung 4). Seither fehlt der Tessiner Bevolkerung, bzw. den
rund 30'000 Leserinnen und Lesern des Jahres 2017, eine Stimme im Medienkanon (der in der
Italienischen Schweiz nun noch 27 Marken umfasst).

Ein weiterer markanter Eingriff befeuert die Medienkonzentration im Medienraum Arc Jurassien:
Betroffen ist Arclnfo von ESH Médias (bisher: Hersant), das noch 2017 als reine Online-Marke
geflihrt wurde (arcinfo.ch). Ende Januar 2018 hat man die beiden traditionsreichen regionalen
Tageszeitungen L'Express* und L'Impartial als eigenstandige Titel aufgelost und unter dem Mar-
kendach ihres bisherigen Online-Portals zusammengefiihrt. Im Vergleich zu 2017 vervierfacht
das neue Arcinfo seine Meinungsmacht. Diese explosionsartige Steigerung tduscht selbstver-
standlich, weil daflir zwei bestehende Marken aufgegeben wurden. Die Meinungsmacht (und
Reichweite) des fusionierten neuen Angebots entspricht fast genau den summierten Werten der
drei bisherigen Marken aus dem Jahr 2017. Arcinfo springt damit in die Top 20 der Franzsischen
Schweiz (auf Rang 18). Im Vorjahr belegte das Onlineportal noch die Position 40, und die beiden
eingestellten Tageszeitungen kamen auf die Rdnge 28 (L'Express) bzw. 38 (L'Impartial).

Neben diesen auffélligen Konzentrationserscheinungen erméglicht eine genauere Betrachtung
der Meinungsmacht-Tendenzen in den Top 20 der Sprachregionen weitere interessante Einsich-
ten (Abbildung 4): Unter den starksten zehn Marken der Deutschen Schweiz hat sich seit 2017
nicht allzu viel getan, die Gewinne und Verluste an Meinungsmacht halten sich grosstenteils in
Grenzen. In der Top 3 konsolidiert sich der Status Quo mit der klaren Spitzengruppe um SRF 1,
20 Minuten und Radio SRF 1, die allesamt nur geringfiigige Verdnderungen verzeichnen.

0 Der Vorgingertitel des nun eingestellten L'Express, das Feuille d'avis de Neuchatel wurde 1738 gegriindet und kann als &l-
teste Tageszeitung der Schweiz bezeichnet werden (die Neue Ziircher Zeitung wurde 1780 gegriindet).
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Auf den nachfolgenden Positionen sind mit Radio SRF 3 (+7%) und Blick (+5%) zwei Gewinner
und mit dem Tages-Anzeiger (-5%) und vor allem RTL (-10%) auch zwei Verlierer auszumachen.
Waéhrend sich die Zunahme bei ersteren nicht in der Rangfolge niederschldgt, biissen die Zircher
Tageszeitung und der deutsche Privatsender jeweils eine Position zugunsten von srf.ch ein. Das
Online-Angebot der SRG SSR steigert seine Meinungsmacht um fast ein Viertel und die Markt-
macht (Tagesreichweite) um etwa 30% bzw. um rund 152'000 Personen (!). Damit ist srf.ch
2018 der grésste Gewinner unter den Deutschschweizer Medienmarken und legt um zwei Positi-
onen auf Rang 9 zu.*

Mit vier Marken in den Top 5 und dem klaren Aufsteiger des Jahres bestétigt die SRG SSR ihre
einzigartige Stellung im deutschsprachigen Medienmarkt. Und dies, obwohl die beiden Sparten-
programme SRF 2 Kultur (-25%) und SRF 4 News (-33 %) massive Einbussen bei der Meinungs-
macht hinnehmen missen. Samtliche Befunde zu Radio sind im Jahr 2018 allerdings mit Vorsicht
zu geniessen, da Vergleiche mit der Vorperiode durch das neu eingefiihrte Messsystem von Me-
diapulse beeintrachtigt sind.*

Das Erstarken von Online ist ein zentraler Befund im Medienmonitor Schweiz 20718. Denn neben
srf.ch legen seit 2017 in der Deutschen Schweiz (auf tieferem absolutem Niveau) auch blue-
win.ch (9%) und etwas weiter dahinter auch watson.ch (+44%!), gmx.ch (+14%) sowie finan-
zen.ch (+15%) bei der Meinungsmacht zu. Hinzukommen (unter anderem) die Neue Ziircher
Zeitung, 20 Minuten und der Blick, die ihr gutes Abschneiden ebenfalls primar den Online-Kana-
len verdanken.®

Merkliche Anstiege der Meinungsmacht verzeichnen in der Deutschen Schweiz ausserdem Radio
Energy, das mit 14% Steigerung zu den gréssten Gewinnern des Jahres gehort, und Tele Ziiri
(+5%). Bis auf drei Ausnahmen legen im Jahresvergleich alle Deutschschweizer Privatradios zu,
insbesondere Radio Pilatus (+18%), Radio Bern 1 (+17%), Radio Argovia und Radio 1 (je +13%)
— wobei diese Vergleiche wegen den Anpassungen durch Mediapulse (vgl. Fussnote) mit grosser

*1 Der Meinungsmacht-Zuwachs von srf.ch hitte noch grasser ausfallen kénnen, wenn die qualitative Markenleistung nicht
riickldufig wére. Denn die indexierte Kennzahl, welche die Markenbewertung durch das Publikum reprasentiert, ist im Jahres-
vergleich um 3 Punkte gesunken (von 68 auf 65).

42 Per 1. Januar 2018 hat Mediapulse ein neues Radiomesssystem eingefiihrt. Basis ist eine vergleichbare technische Anlage mit
Messuhren zur Signalaufzeichnung, die mittels sogenanntem Audiomatching mit den Radioprogrammen auf einem zentralen
Server abgeglichen werden. Die Anpassungen betreffen im Wesentlichen den Ausbau der Stichprobe (Anzahl Panel-Teilneh-
mende), lingere Beobachtungzeiten und eine neue, da kontinuierliche Dateniibertragung. Aufgrund der methodischen Ande-
rungen sind, gemdss Mediapulse, die Resultate der Radiomessungen von 2017 und 2018 nicht direkt vergleichbar.

43 Die NZZ-Tagesreichweite legte Online um fast 20% (+33'000 Personen) und in Print um 7% zu (+14'000). Insgesamt resul-
tierte ein Meinungsmacht-Gewinn von immerhin 10%. Bei 20 Minuten und Blick resultierten Zuwéchse von mehr als 10% bei
den Online-Reichweiten, wahrend Print im Jahresvergleich leicht riicklaufig war.
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Vorsicht zu geniessen sind. Auf der anderen Seite verlieren die auslandischen TV-Programme auf
breiter Front. Im Gegensatz zu den Deutschen Privatsendern ProSieben (-12%), RTL (-10%) und
Sat.1 (-8%) kdnnen die einstrahlenden &ffentlich-rechtlichen Programme den Riickgang in Gren-
zen halten (ARD und ZDF mit je -3%). Bei den privaten deutschsprachigen TV-Programmen aus
der Schweiz ist die Tendenz im Jahresvergleich ebenfalls negativ (Ausnahmen: Tele Ziri und Tele-
basel).

In der Meinungsmacht-Top 20 der Franzdsischen Schweiz zeigen sich dhnliche Muster wie in der
deutschen Sprachregion (Abbildung 4): Auch im westlichen Landesteil ergeben sich in den ersten
13 Positionen im Jahresvergleich kaum grossere Bewegungen — mit Ausnahme von lematin.ch,
dessen Haupt-Verbreitungskanal beschnitten wurde (siehe oben). Eine signifikante Zunahme ver-
zeichnet einzig die Meinungsmacht von 20 minutes, wobei die sechsprozentige Steigerung wie-
derum grosstenteils dem Online-Kanal geschuldet ist. Zu den Verlierern der vorderen Rénge ge-
horen auch in der Franzésischen Schweiz die (immer noch aussergewohnlich starken) auslandi-
schen TV-Programme, insbesondere M6, France 2 (je -8%) und TF1 (-6%) sowie einige regio-
nale Tageszeitungen wie z.B. die Tribune de Genéve (-6%).

Im angestammten Radio und TV-Geschaft kann die SRG SSR, die in der Westschweiz bereits sehr
gut positioniert ist, keine Gewinne verbuchen. Die Meinungsmacht der ersten Programme ist gar
von signifikanten Riickgdngen betroffen, mit -4% bei RTS Un und deutlichen -6% bei La Premi-
ére. Der grosse Trumpf ist auch hier das sprachregionale Online-Angebot rts.ch, das bei der
Reichweite (plus 38'000 Personen) und bei der Markenleistung (plus 6 Indexpunkte) klar zulegt,
und damit einen Meinungsmacht-Zuwachs von erstaunlichen 45% présentiert. Auch in der Fran-
zosischen Schweiz ist das Online-Portal der SRG SSR — wenn auch auf etwas tieferem absolutem
Niveau als sein Deutschschweizer Pendant — der Aufsteiger des Jahres. In der sprachregionalen
Top 20 gewinnt rts.ch drei Positionen und liegt nun auf Rang 13.

Die Tendenz der vermehrten Zuwendung zu Online-Angeboten bestatigt sich in der Romandie:
Auch franzésischsprachige Onlinemarken wie rts.ch und bluewin.ch (+19%) steigern ihre Mei-
nungsmacht markant.** Und ebenso verzeichnen einige Web-Auftritte von Printmedien spiirbare
Zuwdichse im Online-Vektor, neben 20 minutes (+9%) vor allem Le Nouvelliste (+19%), Le
Temps (+8%) und La Liberté (+7%). Zu den Gewinnern in den Meinungsmacht-Top 20 der
Westschweiz gehoéren ausserdem etwa zwei Drittel der privaten Radioprogramme, wie bspw.
LFM (+33%), One FM (+23 %) und Rouge FM (+17%), die 2018 allesamt in den Top 20 rangie-
ren (wobei diese Befunde wegen dem neuen Messsystem bei Mediapulse wiederum unter Vorbe-
halt stehen).

44 Es fallt auf, dass in der Franzésischen Schweiz eigenstindige sprachregionale Onlinemarken von einer gewissen Bedeutung
fehlen, wie sie sowohl in der Deutschschweiz (z.B. watson.ch) als auch im Tessin (z.B. ticinonews.ch) vorhanden sind.
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Im Vergleich zu den grosseren Landesteilen prasentiert die Italienische Schweiz ein etwas ande-
res Bild (Abbildung 4): So ist es bemerkenswert, dass die grosse Mehrheit der untersuchten Me-
dienmarken an Einfluss gewinnt, so dass die kumulierte Meinungsmacht aller italienischsprachi-
gen Medienmarken um mehr als 6% zunimmt — und dies ungeachtet der Einstellung des Giornale
del Popolo (siehe oben) und der Tatsache, dass es sich bei zwei der einzigen drei ricklaufigen An-
gebote ausgerechnet um die beiden starksten Marken der Sprachregion handelt, RSI LA 1 (-1%)
und der Corriere del Ticino (-4%). Daneben liefern auch Rete Due (-2%), La Regione (+1%),

20 minuti (+3%) und Rete Uno (+1%) eine unterdurchschnittliche Performance.

Dass gerade die Hauptmarken der SRG SSR stagnieren, hat wohl massgeblich mit ihrer bereits
hervorragenden Positionierung zu tun. Es kann gut sein, dass RSI einem Meinungsmacht-Plafond
nahe ist, den auch erfolgreiche Reichweitenmedien in kleineren Gebieten nur schwerlich Gber-
schreiten kdnnen. Denn RSI LA 1 erreicht mit 45 Punkten den klar stdrksten sprachregionalen
(und lokal-regionalen) Meinungsmacht-Index aller Schweizer Medienmarken (#1 in F-CH: RTS
Un mit 40 Punkten; #1 in D-CH: SRF 1 mit 34 Punkten), und auch Rete Uno liegt mit 36 Punkten
deutlich vor den ersten Radioprogrammen SRF 1 und La Premiére, die in ihren Landesteilen je-
weils 28 Punkte erreichen.

Alle anderen Marken der italienischen Schweiz verzeichnen Zuwachse an Meinungsmacht, teil-
weise in eindriicklichem Ausmass.”> Unter den Gewinnern befinden sich wiederum alle untersuch-
ten Onlinemarken, namentlich tio.ch (+13%), ticinonews.ch (+10%), rsi.ch (+35%) und blue-
win.ch (+42%). Hinzukommen, erneut unter Vorbehalt, die privaten Radioprogramme Radio 3i
und Radio Ticino RFT (bisher: Radio Fiume Ticino), mit einer eklatanten Steigerung von jeweils
rund 30%, und teleticino, das ebenfalls um 13% zulegt. Zulegen kénnen im Tessin, im Unter-
schied zu den (ibrigen Landesteilen, auch die ausldandischen TV-Sender — die beiden Programme
der RAI (mit jeweils rund +15%) und sogar die privaten Canale 5 (+10%) sowie Italia 1 (+8%) —
sowie die Konsumentenmagazine von Migros und Coop (beide mit beinahe +30%).

Es lasst sich an dieser Stelle noch kaum einzuschétzen, ob in der italienischen Schweiz die gross-
tenteils auffallend einheitlich positive Tendenz firr alle drei Indikatoren (Meinungsmacht, Markt-
macht und Markenleistung) und die verstarkte Zuwendung auf Medienangebote, die nicht zu
den sprachregionalen Marktfiihrern gehdren, eine bewusste und nachhaltige Entscheidung des
Publikums oder eine einmalige Tendenz darstellt.

* Wegen den geringeren Stichprobengrossen (der Primérbefragung und Reichweitenmessungen) ist davon auszugehen, dass
die Befunde zur Italienischen Schweiz im Medienmonitor Schweiz stets etwas grosseren Schwankungen unterliegen wie in den
beiden anderen Sprachregionen. Der statistische Fehlerbereich der Bevolkerungsbefragung liegt in der Italienischen Schweiz bei
+/-5.7% (N=300), in der Franzosischen Schweiz bei +/-3.0% (N=1'130) und in der Deutschen Schweiz bei +/-1.7 %
(N=3'270).
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Mit der Italienischen Schweiz, die weitgehend dem Medienraum Ticino entspricht, ist die lokal-
regionale Ebene erreicht, wo Medienmarken mit kleineren Verbreitungsgebieten eine wichtige
Rolle fiir die Meinungsbildung spielen (sollten). Allerdings stehen in 11 von 14 Medienrdumen,
die im Medienmonitor Schweiz untersucht werden, sprachregionale Marken der SRG SSR ganz
vorne.*® Mit einer Ausnahme (Radio SRF 1 in Mittelland) handelt es sich dabei um die ersten TV-
Programme (7x SRF 1, 2x RTS Un und 1x RSI LA 1). In den drei Medienraumen Geneve, Zi-
rich/See und St. Gallen besetzt dagegen die Gratis-Pendlerzeitung 20 Minuten bzw. 20 minutes
die Spitzenposition, die als nationale Marke mit acht Print-Regionalausgaben vertrieben wird (ab-
nehmend nach Reichweite: Zlrich, Waadt, Bern, St. Gallen, Luzern, Genf, Basel und Tessin).

Insgesamt ist in den 14 lokal-regionalen Top 10 fiir Meinungsmacht wiederum die SRG SSR am
prominentesten vertreten: In sdmtlichen Medienrdumen sind mindestens 3 Marken der 6ffentli-
chen Anbieterin in den ersten Positionen klassiert (jeweils 2 TV-Programme und das erste Radio-
programm), hinzukommt in allen 10 Deutschschweizer Medienrdumen und im Ticino das dritte
Radioprogramm (SRF 3 bzw. Rete Tre). Und in 4 deutschsprachigen Rdumen schafft es im Jahr
2018 neu gar noch srf.ch in die Top 10 (Zurich Nordost, Bern, Hochalpen und St. Gallen).*” Dank
dem sehr erfolgreichen deutschsprachigen Online-Angebot schafft die SRG SSR insgesamt ganze
57 Platzierungen in den 14 lokal-regionalen Top 10 — und kann ihre Prasenz im Jahresvergleich
gar noch steigern (2017: 53 Eintrage).

Die restlichen liberregionalen Angebote stagnieren seit 2017 mit 25 Rangierungen in den Top 10
der Medienrdume, die fast alle aufs Konto von 20 Minuten (13)*® oder dem Blick (10) gehen.
Klare Verlierer sind die auslandischen TV-Sender, deren Prdsenz in den 14 Meinungsmacht-Top
10 innert Jahresfrist um 6 Eintrdge auf noch 20 Rangierungen einbricht — wobei sich dieser Riick-
gang auf die Deutschschweiz beschrédnkt.

Erfreulicherweise konnten seit 2017 auch die kleineren lokal-regionalen Medienmarken leicht zu-
legen. Neu erreichte dieses wichtige Segment 38 Platzierungen in den Top 10 der Medienrdume

(2017: 36), darunter 21 Print- und 17 Radiomarken. Die grésste Meinungsmacht aller regionalen
Angebote erreicht der Corriere del Ticino mit 34 Indexpunkten im Medienraum Ticino. Ebenfalls

stark présentieren sich das neue Arcinfo im Arc Jurassien (29 Punkte), die Luzerner Zeitung in der
Zentralschweiz sowie Radio FM 1 in St. Gallen (je 27 Punkte), die Siidostschweiz (26 Punkte in

8 |nteressierte finden auf der Studienwebsite Factsheets zu den 14 Medienridumen, mit Ubersichten zur lokal-regionalen Mei-
nungsmacht von Medienmarken, Mediengattungen und Medienkonzernen: www.medienmonitor-schweiz.ch/factsheets

472017 war srf.ch nur in einem Medienraum in der Meinungsmacht-Top 10 vertreten (Hochalpen).

8 |m Gegensatz zu 2017 schafft es 20 Minuten in einem Medienraum (Graubiinden) nicht mehr in die Top 10.
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Graubiinden) und Radio Pilatus (26 Punkte in der Zentralschweiz). Radio Energy schafft in Zi-
rich/See, Bern und Basel die Top 10, wenn auch jeweils mit etwas weniger grosser Bedeutung ftr
die lokale Meinungsmacht.

Eingangs wurde festgehalten, dass im Jahr 2018 keine akute Gefdhrdung der ausgewogenen
Meinungsbildung von einzelnen Medienmarken ausgeht, da der Meinungsmacht-Schwellenwert
von 50 Punkten weder national, noch sprachregional oder in einem lokal-regionalen Medienraum
Uberschritten wird. Dieser Befund ist zwar zutreffend, doch er greift angesichts der heutigen
Marktrealitat teilweise zu kurz, in der viele Medienanbieter redaktionelle Bereiche zusammenle-
gen, insbesondere um die teuer erstellten Inhalte einer Mehrfachverwertung zuzufiihren. Zwei
besonders aufféllige Beispiele fiir diese anhaltende Tendenz sind CH Media, das neue Regional-
medien-Joint Venture der NZZ-Mediengruppe und AZ Medien (operativ seit 1. Oktober 2018),
oder die neu installierten Mantelredaktionen fir die regionalen Tageszeitungen von Tamedia in
der Deutschschweiz und der Romandie (per 1. Januar 2018).

Auch wenn die dahinterliegenden Uberlegungen durchaus ihre Berechtigung haben kénnen, da
sie oft einer 6konomischen Drucksituation entspringen, flihren diese Massnahmen dazu, dass das
Publikum von unterschiedlichen Marken derselben Herausgeberin mit identischen Medieninhal-
ten bedient wird. Dadurch wird die faktische Auswahl unterschiedlicher Stimmen fir die Mei-
nungsbildung reduziert, wahrend die zentralisierten Redaktionsorganisationen in den Verbrei-
tungsgebieten markant an Meinungsmacht gewinnen kénnen.

Derartige Markenkombinationen manifestieren sich in der Schweizer Medienlandschaft vor allem
in Form sogenannter Kopfblattsysteme traditioneller Printmarken, wo die tiberregionale Bericht-
erstattung der Publikationsvektoren (Print und Online) harmonisiert wird.** Doch auch bei den
grosseren Markenfamilien im Rundfunk macht sich das Phanomen redaktioneller Zusammenle-
gungen und inhaltlicher Vereinheitlichungen bemerkbar. So werden in den Programmen der SRG
SSR redaktionelle Inhalte ausgiebig wiederverwertet®®, und bspw. auch bei Radio 24 und Radio
Argovia (AZ Medien) oder bei Radio Energy (Ringier) ist die Produktion Giberregionaler News
schon langer zentralisiert.

*In der Regel bestehen die regionalen Marken eines Kopfblattsystems aus jeweils unterschiedlichen Regionalbiinden und ei-
nem gemeinsamem Mantelteil, indem tiberregionale Ressorts (International, Schweiz, Wirtschaft, Sport, Vermischtes, Gesell-
schaft/Feuilleton sowie manchmal Kanton) mit identischen Inhalten bedient werden.

%0 |m Rahmen der SRG-Programmanalysen 2017 hat Publicom im Auftrag des BAKOM eine Wiederholungsanalyse erstellt, die
diese gdngige Praxis unterstreicht: Aus einer taglichen Brutto-Informationsleistung von Radio SRF von gut 33 Stunden und 56
Minuten wurden 55% (18h:41min) Wiederholungen identifiziert, und 45% (15h:15min) waren origindre Beitrdge, also Unikate
oder Erstausstrahlungen (vgl. Publicom 2018b: 118f.)
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Die bisher vorgefundene Markenvielfalt entspricht demnach nicht zwangslaufig der inhaltlichen
Vielfalt, wie sie bei der Mediennutzung letztlich angetroffen wird. Abbildung 5 vergleicht die
nationale Meinungsmacht bedeutender Markenkombinationen der Jahre 2017 und 2018. Inte-
ressant sind dabei vor allem die relativen Starkeverhéltnisse der Markenfamilien:

Abbildung 5: Nationale Meinungsmacht von Markenfamilien®' - Vorjahresvergleich
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, summierte Marken-Indexwerte (O bis 100)
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Als erstes sticht die bemerkenswerte Stellung von SRF ins Auge, also aller deutschsprachigen
Marken der SRG SSR, deren kumuliertes nationales Meinungsmacht-Potenzial die anderen
Systeme bei weitem Ubertrifft. Hinzukommen die kleineren Unternehmenseinheiten RTS und RSI,
mit ebenfalls sehr ansprechenden Leistungen. Dank dieser exklusiven Position, weit jenseits des
Meinungsmacht-Schwellenwerts von 50 Indexpunkten, pragt die 6ffentliche Anbieterin insbeson-
dere das Agenda Setting in der Schweizer Medienberichterstattung. Indem bestimmte Themen
und Ereignisse lanciert, akzentuiert oder auch klein gehalten werden kénnen, erhdlt die SRG SSR
grosse Macht dartiber, wie das aktuelle Geschehen in der Bevolkerung wahrgenommen und ge-
wichtet wird. Die korrekte Erfillung des Programmauftrags und der konzessionsrechtlichen An-
forderungen muss deshalb ein vordringliches regulatorisches Anliegen sein.

51 Die ausgewiesenen Werte reprasentieren das Meinungsmacht-Potenzial, das die Markensysteme bei maximaler Zentralisie-
rung der redaktionellen Produktion bestimmter (meist Uberregionaler) Inhaltbereiche erzielen kénnen. In welchem Ausmass, wo,
und wann diese Potenziale auch tatsdchlich umgesetzt werden, kann an dieser Stelle — ohne eine umfangreiche Inhaltsanalyse
bzw. den laufenden Vergleich der Inhalte einzelner Marken — nicht abschliessend beantwortet werden.
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An zweiter Stelle, mit der klar gréssten nationalen Meinungsmacht aller Markensysteme privater
Medienunternehmen, rangiert 20 Minuten von Tamedia, dessen Hauptmarke in allen untersuch-
ten Gebieten prasent ist.? Zusatzlich fuhrt das Zarcher Medienhaus zwei Markenkombinationen
mit regionalen Zeitungen der Deutschen® und der Franzésischen Schweiz**, deren Uiberregionale
Inhalte von Zentralredaktionen in Bern, Zurich und Lausanne betreut werden. Letztere erleidet im
Jahresvergleich (als einziges aller untersuchten Markensysteme) einen signifikanten Riickgang an
Meinungsmacht, der in der Neuorientierung bei lematin.ch begriindet ist.

Besondere Aufmerksamkeit verdienen die regionalen Angebote der CH Media>, die im vergan-
genen Jahr als neuer Player im Schweizer Medienmarkt aufgetaucht ist. Das Joint Venture kombi-
niert die komplementéren regionalen Schwerpunkte der NZZ-Mediengruppe und von AZ Medien
im Mittelland, der Ost- und Zentralschweiz. Die neue Gruppe erreicht auch landesweit eine be-
trachtliche Meinungsmacht und wird sich als klare Nummer 2 der privaten Anbieter etablieren.>®
Zudem ist CH Media stark multimedial gepragt, mit einem vielféltigen Angebot regionaler Mar-
ken, die in Abbildung 5 in einem Printsystem®” und einem Radio-/TV-System®® zusammengefasst
werden. Zusammengenommen erreichen die zwei Markenkombinationen der CH Media hinsicht-
lich nationaler Meinungsmacht knapp das Niveau von RTS.

Die landesweite Betrachtung verdeutlicht die relativen Unterschiede der Markenkombinationen
aus einer Gesamtsicht. Selbstverstdndlich visieren die Systeme aber nicht primér den nationalen
Medienmarkt an, sondern ihre angestammten Verbreitungsgebiete, die sich meist mit einem oder
mehreren der 14 lokal-regionalen Medienrdume im Medienmonitor Schweiz Gberschneiden. In
diesen Kernregionen ist die aggregierte Meinungsmacht aller regionalen Angebote eines Systems
meist markant hoher als diejenige einzelner Marken. Abbildung 6 (nédchste Seite) zeigt die Mei-

32 20 Minuten ist als Markenkombination ein Spezialfall, da die Hauptmarke einzig durch das regionale Tessiner Online-Portal
tio.ch ergdnzt wird.

>3 Die deutschsprachige Kombination umfasst die Systeme des Tages-Anzeigers und von Berner Zeitung/Bund (total 12 regio-
nale Medienmarken).

>* s franzdsischsprachige System von Tamedia sind 3 regionale Marken integriert.

%5 Bis September 2018 wurden die betroffenen Regionalmedien von der NZZ-Mediengruppe und von AZ Medien herausgege-
ben und per 1. Oktober paritétisch ins neue Unternehmen eingebracht. Fir eine bessere Vergleichbarkeit, aber aus historischer
Sicht nicht ganz korrekt, werden die Marken in der Darstellung fir beide Jahre unter CH Media zusammengefasst.

%6 |m Jahr 2018 wurde CH Media noch in der Rechnungslegung der beiden Mutterkonzerne gefiihrt und hat keine eigene Jah-
resberichterstattung publiziert. Deshalb wird CH Media im Medienmonitor Schweiz 20718 noch nicht als eigenstdndiger Konzern
behandelt. Die betroffenen Regionalmedien werden in der Folge hélftig der NZZ-Mediengruppe und AZ Medien zugesprochen.

57 Die Markenkombination Print von CH Media umfasst total 21 regionale Printmarken in den Kopfblattsystemen St. Galler
Tagblatt, Luzerner Zeitung (beide bisher NZZ) und az Nordwestschweiz (AZ Medien).

%8 Die Markenkombination Radio/TV von CH Media umfasst 10 Marken, davon 5 Regional-TV, 4 Radios und 1 Online.
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nungsmacht der starksten Markenfamilie jedes Medienraums mit Vorjahresvergleich. Nicht be-
ricksichtigt wird die SRG SSR, mit den Marken der Unternehmenseinheiten SRF, RTS und RSI. >
Es gilt zu beachten, dass die 6ffentliche Anbieterin jeden Raum dominiert, indem sie, mit 83 (Zi-
rich/See) bis 150 Indexpunkten (Hochalpen), jeweils die doppelte bis vierfache Meinungsmacht
der jeweils zweitstarksten Markenkombination vereint.

Abbildung 6: Lokal-regionale Meinungsmacht von privaten Markenkombination (Auswahl) - Vorjahresvergleich
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, summierte Marken-Indexwerte (O bis 100), ohne SRG SSR
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Von den Markenkombinationen privater Schweizer Medienkonzerne wird der Schwellenwert von
50 Indexpunkten, als Indikator fir eine dominante Stellung, im Jahr 2018 nicht Gberschritten.

% Da 20 Minuten nur im Medienraum Ticino eine Markenkombination bildet und in allen iibrigen Gebieten als Einzelmarke
auftritt, wird es nur in Ersterem ausgewiesen.
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Dieser Grenze am nédchsten kommt das Kopfblattsystem von BZ/Bund®, mit 48 Punkten im Me-
dienraum Bern, nach einem leichten Zugewinn seit 2017. In der Hauptstadtregion liegt das Ta-
media-System damit auf dem ersten Rang, klar vor SRF 1, 20 Minuten und Radio SRF 1.

Dasselbe gilt fur die Markenkombination der Luzerner Zeitung®' von CH Media, die im Medien-

raum Zentralschweiz die Spitzenposition einnimmt. Das System entfernt sich deutlich vom 2017

noch erreichten Schwellenwert, es erzielt mit 46 Punkten aber nach wie vor eine ausserordentli-

che hohe Meinungsmacht. Ebenfalls fihrend sind die Kopfblattsysteme des St. Galler Tagblatts®
im Medienraum St. Gallen (CH Media, 43 Punkte) und der Stidostschweiz® in Graubiinden (So-
media, 41 Punkte).

Tamedia erzielt zudem die zweitgrésste Meinungsmacht mit 20 minuti im Medienraum Ticino
(mit 38 Punkten, hinter RSI LA 1) und mit der Titelkombination von BZ/Bund in Hochalpen (33
Punkte, hinter SRF 1). Und auch das System des Tages-Anzeigers erreicht in Ziirich/See mit 30
Punkten den zweiten Rang (hinter 20 Minuten aus dem gleichen Haus), trotz eines deutlichen
Rickgangs im Jahresvergleich. Dieselbe Tamedia-Mantelkombination ist auch in Ziirich Nordost
(3. Rang mit 30 Punkten) und in Zirich Nordwest relativ stark vertreten (Rang 4, 23 Punkte).
Dank der Akquisition der Basler Zeitung erweitert das Zlrcher Zeitungssystem sein Einflussgebiet
zudem um den Medienraum Basel, wo man aus dem Stand auf Rang 4 springt (22 Punkte). In
der Franzosischen Schweiz ist die Tendenz fur Tamedia hingegen weit weniger erfreulich. We-
gen der Einstellung der Printausgabe von Le Matin verzeichnet die regionale Markenkombination
des Konzerns innert Jahresfrist markante Einbussen und muss sich in Genéve mit der 3. Position
(minus 7 auf 32 Punkte) und in Vaud/Fribourg/Valais gar mit Rang 4 (minus 11 auf 24 Punkte)
begniigen.

Schliesslich erreicht das stark differenzierte System von az Nordwestschweiz®* (CH Media) im
Mittelland die dritte (auf 30 Punkte verbessert) und in Zirich Nordwest die flinfte Position (18
Punkte), und im Arc Jurassien schafft die Markenkombination von ESH Médias, mit dem neu auf-
gestellten Arcinfo, die drittgrosste Meinungsmacht.

60 Berner Zeitung, Der Bund, Berner Oberlinder, Langenthaler Tagblatt, Thuner Tagblatt.
! Luzerner Zeitung, Bote der Urschweiz, Nidwaldner Zeitung, Obwaldner Zeitung, Urner Zeitung, Zuger Zeitung.

62 st. Galler Tagblatt, Appenzeller Zeitung, Thurgauer Zeitung, Toggenburger Tagblatt, Werdenberger & Obertoggenburger,
Wiler Zeitung.

83 Siidostschweiz, Bindner Tagblatt, Sarganserlander (fur die Linth Zeitung weist die WEMF keine Reichweite aus).

64 Aargauer Zeitung, Badener Tagblatt, bz Basel, bz Basellandschaftliche Zeitung, Grenchner Tagblatt, Limmattaler Zeitung,
Oltner Tagblatt, Solothurner Zeitung, Zofinger Tagblatt
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Die Ergebnisse aus Angebotsperspektive attestieren dem Schweizer Mediensystem insgesamt
auch im Jahr 2018, dass es seine gesellschaftliche Funktion zur Sicherung des nationalen, sprach-
regionalen und lokal-regionalen Meinungspluralismus angemessen gewdahrleistet. Ein signifikan-
ter Abfluss von Meinungsmacht wurde im Jahresvergleich nicht festgestellt. Allerdings ist es sehr
bedauerlich, dass die Auswahlmdoglichkeiten 2018 in allen drei Landesteilen weiter beeintrachtigt
wurden, indem Medienangebote entweder ganz eingestellt (Giornale des Popolo) oder massiv
beschnitten wurde (Le Matin, Blick am Abend). Die gréssten Auswirkungen zeigen sich in der
Franzosischen Schweiz, wahrend die Titel der anderen beiden Landesteile fiir die Meinungsmacht
bereits 2017 nur von untergeordneter Bedeutung waren. Es ist jedoch fraglich, wie viele weitere
solcher Konzentrationsmassnahmen die Schweizer Medienlandschaft zu kompensieren in der
Lage wdre, ohne die ausgewogene Meinungsbildung in einigen Gebieten zu gefdhrden.

2018 Uberschreitet in keinem der untersuchten Gebiete eine Medienmarke oder eine private
Markenkombination den Schwellenwert von 50 Indexpunkten und wére dadurch befahigt, den
Meinungsmarkt zu dominieren — obgleich in ihren Sprachregionen RTS Un und RSI LA 1 (die ers-
ten offentlichen TV-Programme der lateinischen Schweiz) sowie die Kopfblattsysteme BZ/Bund
im Medienraum Bern und Luzerner Zeitung in der Zentralschweiz jeweils nur sehr knapp unter-
halb der Grenze liegen. Aus Angebotsperspektive wurden also wiederum kaum klare Hinweise
auf die akute Gefahrdung der freien Meinungsbildung in der Schweiz gefunden.®® Doch die fort-
wdhrende Tendenz zur Vereinheitlichung redaktioneller Strecken ist sicher nicht zum Vorteil der
gesellschaftspolitischen Funktion publizistischer Massenmedien, v.a. im Bereich der nationalen
und teilweise auch der kantonalen Berichterstattung. Erhdhte Wachsamkeit ist deshalb bei allen
grosseren Markensystemen angezeigt, insbesondere von Tamedia, CH Media und Somedia.

Und der per se erfreuliche Hauptbefund ist auch nur haltbar, wenn die Offentlichkeit davon aus-
gehen kann, dass die mehrheitlich gebiihrenfinanzierte SRG SSR die Vorgaben des Leistungsauf-
trags ihrer Konzession konsequent einhalt®®, und dass diese Konformitat durch wirksame Kon-
trollmechanismen von internen und externen Stellen regelmassig Gberprift und bestatigt wird.
Denn mit ihren populdren Medienmarken besetzt die éffentliche Anbieterin in den Meinungs-
macht-Rankings aller untersuchten Gebiete gleich mehrere absolute Spitzenpldtze und tber-
schreitet mit den Markenkombinationen die 50 Punkte-Grenze bei weitem. Durch ihre Sonder-
stellung, die sich im Jahr 2018 tendenziell eher gefestigt hat, ist die SRG SSR in einer besonders
machtvollen und einflussreichen Position fiir die Meinungsbildung der Schweizer Bevolkerung.

% |nwiefern sich dieser Befund erhirtet, muss die Analyse der Meinungsmacht von Medienkonzernen zeigen (vgl. Kap. 4.2).

% Die SRG SSR ist konzessionsrechtlich u.a. zur ausgewogenen Abdeckung des politischen Meinungsspektrums verpflichtet.
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Dies unterstreicht die eminente und zunehmende Bedeutung des regulatorischen Rahmens fir
das Schweizer Mediensystem: Zur Absicherung von Meinungsvielfalt und zwecks Ausgleichs von
Marktdefiziten in kleinen (peripheren) Raumen, werden in der Schweiz Rundfunkkonzessionen
mit Leistungsauftragen vergeben und Veranstalter durch Gebiihrenbeitrage unterstitzt (vgl. Kap.
1.1 bzw. Publicom 2018a: 13f.), wovon knapp 95% der SRG SSR zukommt®’. Durch die Konsti-
tution begrenzter Konzessionsgebiete beschrénkt sich die Unterstiitzung fir private Schweizer
Rundfunkveranstalter ausserdem auf lokal-regionale Méarkte, was die SRG SSR in den sprachregi-
onalen Markten vor inlandischer Konkurrenz weitgehend schiitzt.®®

Diese Massnahmen werden auch im Jahr 2018 grundsétzlich als funktional und erfolgreich beur-
teilt. Angesichts der anhaltenden Konzentrationserscheinungen im privatwirtschaftlichen Teil-
markt muss davon ausgegangen werden, dass im Rundfunk &hnliche Tendenzen schon langer
und in strukturell schwdcheren Rdumen wohl auch nachhaltig eingesetzt hdtten, wenn er den
Marktkréften allein Giberlassen worden ware.

Das Abschneiden der SRG SSR-Marken hinsichtlich Meinungsmacht demonstriert, dass das Sys-
tem der Schweizer Rundfunkférderung auch sehr effektiv funktioniert. Doch der Erfolgsausweis
der SRG SSR wirft, wie bereits 2017, gleichzeitig die Frage auf, inwieweit die grosszligig alimen-
tierten und regulatorisch geschitzten Medienmarken des 6ffentlichen Veranstalters das Gedeihen
von privaten Angeboten in sprachregionalen Medienmdrkten erschweren. Denn nur wenige pri-
vate Schweizer Medienmarken sind in den grésseren Landesteilen (einigermassen) auf Augen-
hohe mit der 6ffentlichen Konkurrenz, indem sie im sprachregionalen Meinungsmacht-Index 10
oder mehr Punkte erreichen: In der Deutschschweiz sind dies 20 Minuten, der Blick und der Ta-
ges-Anzeiger und in der Franzésischen Schweiz, nach dem Wegfall von Le Matin, nur noch 20
minutes und 24 heures. In den Top 20 der beiden grésseren Teilméarkte rangieren die starksten
privaten Rundfunkprogramme auf den Positionen 13 bis 20, mit jeweils bescheidenen Meinungs-
macht-Indizes zwischen 4 und 8 Punkten.®® Damit werden die Schweizer Anbieter jeweils von
den drei starksten ausldandischen TV-Sendern tUbertroffen” — obwobhl letztere als grosste Verlierer
des Jahres fungieren. Denn die (iber Landesgrenzen einstrahlenden Programme befinden sich in
einer besseren Position als die private inlandische Branche, da bei ihnen, abgesehen der Sprach-
grenzen, geografischen Hiirden weniger ins Gewicht fallen.

7 Im Jahr 2018 gingen vom Total der Empfangsgebuhren fir Radio und Fernsehen CHF 1'232.9 Mio. an die SRG SSR und
CHF 67.5 Mio. an lokale und regionale Radio- und Fernsehveranstalter:
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Elektronische % 20Medien/empfangsgeb % C3 % BChren/fakten-
blatt-6-verteilung-der-abgabe.pdf.download.pdf/FB6 % 20Verteilung%20der% 20Abgabe.pdf

68 Der Schutzmechanismus wurde lange Zeit zusatzlich mit der "2 plus 2-Regel" gestarkt, die den Besitz auf jeweils maximal 2
regionale Radio- und TV-Programme beschrankt. Die Regel soll demnéchst abgeschafft werden.

9 D-CH: #13 fir Radio Energy, #19 flr TeleZuri und #20 fiir 3+ / F-CH: #14 fur LFM, #18 fiir One FM und #20 fur Rouge FM.
79 D-CH.: ARD, ZDF und RTL / F-CH: TF1, M6 und France 2.

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 45


https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Elektronische%20Medien/empfangsgeb%C3%BChren/faktenblatt-6-verteilung-der-abgabe.pdf.download.pdf/FB6%20Verteilung%20der%20Abgabe.pdf
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Elektronische%20Medien/empfangsgeb%C3%BChren/faktenblatt-6-verteilung-der-abgabe.pdf.download.pdf/FB6%20Verteilung%20der%20Abgabe.pdf

public::m

Media Knowledge

Etwas besser sieht die Situation in der kleinrdumigen Italienischen Schweiz aus, mit sieben grosse-
ren Schweizer Konkurrenten von RSI, darunter immerhin drei private Rundfunkprogramme (Cor-
riere del Ticino, la Regione, Radio3i”", tio.ch, 20 minuti, teleticino und Radio Ticino RFT).”

Erfreulich ist ausserdem die in den Meinungsmacht-Rankings deutlich verbesserte Stellung vieler
einheimischer Onlinemarken. Die Zugewinne erfolgen auf breiter Front, jedoch wiederum mit der
SRG SSR als grosste Profiteurin und srf.ch als Aufsteiger des Jahres 2018. Diese vorteilhafte Ten-
denz wirft abermals die schwierige Frage auf, inwieweit eine starke private Schweizer Onlinepub-
lizistik far die freie Meinungsbildung im Lande wiinschbar oder gar notwendig ware (und somit
Aufgabe der Medienférderung). Weitere Hintergriinde kann dazu die Analyse von soziodemo-
grafischen Meinungsmacht-Mustern (insbesondere Alter, vgl. Kap. 4.4) liefern. Das Gleiche gilt
fur die Betrachtung aus Gattungsperspektive (vgl. Kap. 4.3), wo mit einer Sonderanalyse von
Social Media auch ein Versuch gemacht wird, dem gréssten Manko des Medienmonitor Schweiz
zu begegnen (vgl. Abbildung 11, S. 61)

4.2. Meinungsmacht und Anbieterkonzentration

Medienmarken kénnen Meinungsmacht austiben, indem sie mit ihren redaktionellen Leistungen
uberzeugen und ein moglichst grosses Publikum erreichen. Die bisherigen Ausfiihrungen belegen,
dass es in der Schweiz Marken von betrachtlichem Meinungsmachtpotenzial gibt, doch kein ein-
zelnes Angebot nimmt national, in sprachregionalen oder in lokal-regionalen Markten eine domi-
nante Position ein. Allerdings wurde, am Beispiel des anhaltenden Trends zur Zusammenlegung
redaktioneller Organisationen und der Vereinheitlichung bzw. Wiederverwertung redaktioneller
Inhalte, soeben aufgezeigt (vgl. Kap. 4.1), dass eine isolierte Betrachtung einzelner Marken fir
eine abschliessende Wiirdigung der Machtverhéltnisse in der Schweizer Medienlandschaft nicht
geniigt.

Von entscheidender Bedeutung ist auch die institutionelle Ebene, denn die Besitzverhdltnisse
und Beteiligungen an publizistischen Angeboten determinieren die Vielfalt in den Medienmarkten
und haben grossen Einfluss auf die ausgewogene Meinungsbildung in der jeweiligen Bevolke-
rung. Der Besitz mehrerer Medienmarken durch eine Organisation erméglicht nicht nur die Ein-
fihrung von Kopfblattsystemen und dhnlichen Konstrukten, die zur Minderung der manifesten

"' Das erfolgreiche Tessiner Radio3i ist noch vor allen einstrahlenden italienischen TV-Programmen klassiert.

72 In der kleinen Stidschweiz, die dem Medienraum Tessin gleichkommt, haben einzelne Medienmarken generell bessere Chan-
cen auf eine hohe Meinungsmacht.
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inhaltlichen Vielfalt fihren.” Ein Markenportfolio versetzt Medienhduser zusatzlich in die Lage,
angebotstibergreifende redaktionelle Vorgaben durchzusetzen, um in der Berichterstattung
bspw. einer bestimmten politischen Richtung und Tonalitdt zum Durchbruch zu verhelfen. Die
Zeiten der Parteipresse sind in der Schweiz seit ldngerem vorbei. Heutzutage sind Medienmarken
meist bestrebt, mehr oder weniger neutrale politische Positionen zu vertreten, (auch) um im Pub-
likums- und Werbemarkt moglichst hohe Reichweiten zu erzielen, wahrend die SRG SSR konzes-
sionsrechtlich zur politischen Ausgewogenheit verpflichtet ist.

Von den 176 Schweizer Medienmarken’, die im Medienmonitor Schweiz 2018 untersucht wer-
den, gehdren gut 90 mehrheitlich” einem der acht grossten Medienkonzerne des Landes:

SRG SSR, Tamedia, NZZ-Mediengruppe, AZ Medien, Ringier, Somedia, Gruppo Corriere del
Ticino und ESH Médias’. Auch hier zeigen sich Konzentrationstendenzen: Die NZZ-Medien-
gruppe und AZ Medien befinden sich in einem Ubergangsjahr, vor der vollstindigen Konsolidie-
rung von CH Media, die im Medienmonitor Schweiz erst mit der Publikation des eigenen Ge-
schaftsberichts im Jahr 2019 als Konzern behandelt wird. Derzeit erscheint das Regionalmedien-
Joint Venture noch in den Bilichern beider Mutterhduser.”” Die Basler Zeitung Medien bzw. Zei-
tungshaus AG wurde 2017 noch als eigener Konzern gefiihrt. Nach dem Tausch der Basler Zei-
tung mit Tamedia-Gratisanzeigern (vgl. Kap. 7.2.7) gehort das Medienhaus im Medienmonitor
Schweiz 2018 nicht mehr in diese Kategorie. Im Ubergangsjahr 2018 fithrten AZ Medien und die
NZZ-Mediengruppe mit 32 bzw. 29 Medienmarken das grosste Portfolio im Gesamtsample.” Da-
hinter folgen die SRG SSR mit 20 Medienmarken und Tamedia mit 18 Angeboten. 7 der unter-
suchten Marken stammen von Ringier, je 4 von der Gruppo Corriere del Ticino und Somedia, und
ESH Médias verfuigte noch tiber 3 Marken”.

Die restlichen knapp 90 Marken sind einer diversen Eigentiimerschaft zuzuordnen. Darunter be-
finden sich zahlreiche kleinere Schweizer Medienorganisationen, die zumeist regionale TV-, Ra-
dio- oder Printmarken herausgeben, zudem wenige Schweizer Konzerne mit einem Kerngeschaft

73 Teilweise existieren Titelkombinationen auch tiber Eigentimergrenzen hinweg. So fuhren bspw. Stidostschweiz, Biindner
Tagblatt und Sarganserlander und einen gemeinsamen Mantelteil. Erstere sind zu 100% im Besitz von Somedia, wéhrend letzte-
rer zu 100% der Sarganserldander Druck AG gehort, die wiederum in (ungeklartem) Streubesitz steht. Ein etwas anders gelager-
tes Beispiel ist die neu gegriindete Linth Zeitung von Somedia und Tamedia vgl. Kap. 7.2.7).

7% vgl. Markensample im Anhang B am Ende dieses Dokuments.
75 Beteiligungen an Medienmarken von 51 Prozent oder mehr werden dem betreffenden Eigentiimer zurechnet.
78 Bisher: Hersant bzw. Edition Suisse Holding.

77 Markenleistung, Marktmacht und Meinungsmacht aller Regionalmedien, die in CH Media eingebracht wurden, werden in
der Folge zu je 50% der NZZ Mediengruppe und AZ Medien zugerechnet.

78 Eine zeitweilige Uberhdhung, da die CH Media-Marken im Jahr 2018 den beiden Mutterkonzernen zugerechnet und damit
ausnahmsweise doppelt gezdhlt werden.

7® Nach der Zusammenfiihrung von 3 Marken unter dem Dach Arclnfo (vgl. Kap. 4.1).
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ausserhalb des Medienbereichs (z.B. Swisscom, Migros oder Coop), sowie einige ausldndische
Rundfunkveranstalter und vereinzelte globale Player.

Nun stellt sich die medienpolitisch bedeutsame Frage nach dem Gewicht der grossen Medienhdu-
ser fir die Meinungsmacht in Schweizer Medienmaérkten. Es ist insbesondere zu kldren, inwiefern
sich Konzentrationstendenzen in der (zunehmend) geballten Macht einiger weniger Konzerne
niederschlagen — wie es in Debatten zur Schweizer Medienlandschaft immer wieder beklagt wird.
Der Medienmonitor Schweiz will dafir eine sachliche und systematische Diskussionsgrundlage
liefern, indem die vorliegende Untersuchung die aktuellen Kréafteverhaltnisse im Jahr 2018 fest-
hélt und die relevanten Tendenzen im Anbietermarkt seit 2017 aufzeigt.

Abbildung 7 zeigt die Meinungsmacht von Medienkonzernen und Anbietergruppen® in 18 geo-
grafischen Gebieten, indem die summierte Meinungsmacht aller regionalen Marken im Besitz der
jeweiligen Organisationen oder Gruppen als Anteil an der gesamten Meinungsmacht im betroffe-
nen Gebiet ausgewiesen wird. Ein erster Uberblick der Ergebnisse tiber alle Mérkte zeigt, dass sich
die Meinungsmacht wie 2017 bei wenigen Anbietern konzentriert, und dass diese Konzentration
innert Jahresfrist eher ein wenig zugenommen hat. Im Jahr 2018 vereinigen die SRG SSR und
Tamedia - die einzigen zwei Konzerne, die in allen ausgewiesenen Raumen mit eigenen Angebo-
ten tdtig sind — etwas mehr als die Halfte der nationalen Meinungsmacht. Dank der SRG SSR ist
ihr landesweiter Anteil seit 2017 von 48% auf 51% gestiegen. Alle anderen untersuchten Medi-
enhduser summieren hdchstens 6 Prozent (NZZ-Mediengruppe) am gesamtschweizerischen Mei-
nungsmarkt®’. Wiederum ist kein Medienanbieter in der Lage, in einem der 18 Rdume die mehr-
heitliche Meinungsmacht auszuiiben (rote gestrichelte Linie).

Die klar starkste Position hat die SRG SSR (vgl. Abbildung 7 auf Seite 49): Die 6ffentliche Rund-
funkveranstalterin liegt in allen Méarkten vorne und erreicht in der ganzen Schweiz sowie im
deutsch- und im franzdsischsprachigen Landesteil ein hohes Meinungsmachtgewicht von 35%. In
der Italienischen Schweiz liegt sie nochmals 6 Prozentpunkte dartiber. Damit legt die 6ffentliche
Anbieterin national um 4%, und in den Sprachregionen zwischen 2% und 4% zu. Die starksten
Medienmarken der SRG SSR sind (nach nationaler Meinungsmacht sortiert): SRF 1, Radio SRF 1,
Radio SRF 3, SRF zwei, RTS Un, srf.ch, La Premiére und RTS Deux. Den Bestwert aller Medien-
hduser und Gebiete erzielt die SRG SSR erneut im Medienraum Hochalpen. Dort nahert sie sich,
mit 44% an der gesamten Meinungsmacht, dem kritischen Schwellenwert an (50%). Ebenfalls

80 v Andere Konzerne" fasst die Meinungsmacht aller Medienmarken der drei kleineren regionalen Medienkonzerne zusammen:
Somedia, Gruppo Corriere del Ticino und ESH Médias.

"Ubrige Unternehmen" fasst die Meinungsmacht von knapp 90 Medienmarken zusammen, die unter diverser Eigentiimerschaft
stehen (also keinem der 8 Konzerne mehrheitlich gehéren — siehe Ausfiihrungen auf der vorherigen Seite).

8 Dicht dahinter folgen die AZ Medien und Ringier mit je 5 Prozent am ganzen Kuchen, wihrend die drei kleineren Konzerne
noch 3 Prozent vereinen.
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sehr stark ist die SRG SSR in Graubtinden, Ticino, Mittelland und Bern, wo hohe Gewichte zwi-
schen 41% und 38% an der gesamten Meinungsmacht resultieren, wahrend deren Anteile in
Zirich/See und in Zurich Nordwest mit jeweils 32% am geringsten sind.

Abbildung 7: Meinungsmacht von Medienkonzernen — Schweiz, Sprachregionen und Medienrdume
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, Anteile an summierter Meinungsmacht pro Raum (in Prozent)
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Tamedia ist weiterhin die klar filhrende private Medienanbieterin des Landes, mit noch 16% am
gesamtschweizerischen Meinungsmarkt (-1% seit 2017, vgl. Abbildung 7). Das Zircher Medien-
haus ist zwar relativ weit von der Spitzenposition entfernt und hat bereits 19 Prozentpunkte
Rickstand auf die SRG SSR. Tamedia setzt sich aber deutlich von der nachsten Verfolgerin ab (10
Punkte vor der NZZ-Mediengruppe). Der Konzern ist in allen Sprachregionen und lokal-regiona-
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len Medienrdumen vertreten. Sie ist, trotz splirbaren Verlusten wegen der Einstellung von Le Ma-
tin in Print, in der Franzésischen Schweiz (-3% auf 19%) immer noch starker als in der Deutsch-
schweiz (16%). In den beiden grésseren Landesteilen firmiert Tamedia als Nummer 2 hinter der
SRG SSR. In der Italienischen Schweiz erzielt Tamedia mit 11% die drittgrésste Meinungsmacht,
weit hinter der regionalen Grésse Gruppo Corriere del Ticino (vgl. "Andere Konzerne"). Die
starksten Medienmarken fiir die Meinungsmacht von Tamedia sind: 20 Minuten (d/f/i), Tages-
Anzeiger, 24 heures, Berner Zeitung, Tribune de Genéve, Der Bund und die neu akquirierte Basler
Zeitung.

In den lokal-regionalen Méarkten verschafft sich Tamedia in Genéve und Ziirich/See (je 24%) so-
wie in Bern (22 %) die beste Position, jeweils als zweitstarkste Kraft®. Doch auch in seinem Zir-
cher Stammgebiet ist der Abstand zur SRG SSR etwas grésser geworden und betrédgt jetzt 6 Pro-
zentpunkte, und in Genf liegt man nun bereits 9% hinter der Marktfuhrerin. In allen anderen
Rdumen ist der Riickstand zweistellig, mit der schwéchsten Position in Graubiinden und im
Ticino, wo Tamedia ganze 37 bzw. 30 Punkte hinter der &ffentlichen Rundfunkveranstalterin zu-
rickliegt.

Die NZZ-Mediengruppe und AZ Medien verfligen, seit der akzentuierten Regionalstrategie mit
der beidseitigen 50 % -Beteiligung an CH Media, liber ein dusserst vielfaltiges und multimediales
Markenportfolio. Die Konzerne publizieren ausschliesslich deutschsprachige Medienangebote. Die
NZZ-Mediengruppe und AZ Medien liegen im Jahr 2018 hinsichtlich nationaler Meinungsmacht
auf den Positionen 3 und 4 (mit einem Anteil von 6% bzw. 5%, vgl. Abbildung 7), Im Deutsch-
schweizer Meinungsmarkt erzielt die NZZ einen Anteil von 8%, AZ Medien liegt bei 7%. Neben
dem bekannten Flaggschiff Neue Zircher Zeitung stiitzte sich die NZZ-Mediengruppe lange auf
die zwei starken regionalen Standbeine in St. Gallen und in der Zentralschweiz, die mit CH Me-
dia nun um die Stammlande von AZ Medien, Mittelland sowie Ziirich Nordwest, ergdnzt wur-
den. In diesen vier Medienrdumen sind das Aargauer und Zircher Haus zusammengenommen
die klare Nummer 2 hinter der SRG SSR. Von den insgesamt Gber 30 Medienmarken ist fir die
Meinungsmacht der NZZ-Mediengruppe die Neue Ziircher Zeitung am starksten, die zusammen
mit der NZZ am Sonntag nicht in das neue Regionalmedienhaus eingebracht wurde. Dahinter fol-
gen alles CH Media-Marken, die jeweils auch AZ Medien zugeschlagen werden: Tele Ziri, Radio
FM1, Radio Pilatus, Luzerner Zeitung, Radio 24, Radio Argovia, az Aargauer Zeitung und St.
Galler Tagblatt.

82 Tamedia vereint im Jahr 2018, immer hinter der SRG SSR, in 11 von 14 Medienrdumen die zweitgrosste Meinungsmacht.
Lediglich in Graubtnden, dem Ticino und in der Zentralschweiz schiebt sich ein anderer privater Konzern vor das Ztircher Medi-
enhaus. Dieses Bild ist jedoch eine Momentaufnahme, die sich in den Stammregionen von CH Media mit deren Konsolidierung
im Jahr 2019 wieder dndern wird (neben Zentralschweiz wohl in St. Gallen, Mittelland und Ziirich Nordwest).
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Nach der Einstellung der Printausgabe des Blick am Abend erreicht Ringier nur noch einen Anteil
von knapp 5% an der Schweizer Meinungsmacht (-2%). Der Medien- und Unterhaltungskon-
zern blsst zwei Pldtze ein ist damit im Moment nur noch das viertstarkste private Medienhaus,
noch hinter der NZZ-Mediengruppe und AZ Medien. Man beschrankt sich auf Aktivitaten in der
deutschen und franzosischen Schweiz, wovon erstere etwas mehr Gewicht haben.® Das Fami-
lienunternehmen setzt primar auf sprachregionale Angebote und hat keine ausgeprégte Starken
in lokal-regionalen Medienrdumen, der Meinungsmacht-Anteil schwankt zwischen 7% in St. Gal-
len und 3% in Vaud/Fribourg/Valais und Arc Jurassien. Die starksten Medienmarken fiir die Mei-
nungsmacht sind: Blick, Radio Energy, Le Temps, SonntagsBlick und blickamabend.ch.

Alle anderen Konzerne sind ausschliesslich regional tétig, sie haben national kaum Gewicht. Eine
starke Position als lokal-regionale Nummern 2 haben sich die Gruppo Corriere del Ticino, mit
21% an der Meinungsmacht im Ticino und der italienischen Schweiz (+2% seit 2017)%, und So-
media (16% in Graubiinden)® erarbeitet. ESH Médias (bisher: Hersant) hat seine Starken im Arc
Jurassien (9% )®.

Wie zu Beginn des Kapitels erwédhnt, gehoren fast 90 der 176 untersuchten Medienmarken zu
keinem der soeben besprochenen Konzerne. Sie sind in der Residualkategorie "Ubrige Unterneh-
men" zusammengefasst und erreichen zusammengenommen ganze 30% am nationalen Mei-
nungsmarkt (vgl. Abbildung 7 auf Seite 49). Dabei gilt zu beachten, dass diese Marken keinen
homogenen Einfluss auf die Meinungsmacht austiben kdnnen, da sie einer sehr vielfaltigen Eigen-
timerschaft entstammen und nicht mit einer Stimme sprechen. Ihr summiertes Meinungsmacht-
gewicht liegt deutlich unter dem Anteil am Markensample (von rund 50%). Das weist darauf hin,
dass sich in der Gruppe zahlreiche kleine und regionale Angebote befinden. Daneben tummeln
sich aber auch einige Schwergewichte, so insbesondere die auslandischen TV-Programme.

Besonders stark sind diese librigen Angebote in den Westschweizer Medienrdumen Arc Jurassien
(mit sehr hohen 43% an der lokalen Meinungsmacht)®” und in Vaud/Fribourg/Valais (37 % )%.
Die starksten Medienmarken der (ibrigen Unternehmen sind (sortiert nach Meinungsmacht):

8 In der Deutschschweiz erreicht Ringier nur noch 5% (-3%) am sprachregionalen Meinungsmarkt, in der Westschweiz sind es
neu 3% (+1%).

84 Medienmarken: Corriere del Ticino, radio3i, teleticino und ticinonews.ch.

8 Somedia hilt in Ziirich/See einen zusitzlichen, geringen Anteil von 2%. Medienmarken: Stidostschweiz, Radio Stidost-
schweiz, TV Stdostschweiz und Blndner Tagblatt.

8 |n Vaud/Fribourg/Valais erzielt ESH Médias 4% und in Genéve noch 1% am lokal-regionalen Meinungsmarkt. Wichtige Me-
dienmarken: Le Nouvelliste, Arcinfo und La Cote.

8 Dies hat im Arc Jurassien mit dem starken lokalen Medienhaus BNJ zu tun, das drei erfolgreiche Radioprogramme verantwor-
tet.

8 |n Vaud/Fribourg/Valais fallen zahlreiche lokale Privatradios ins Gewicht.
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ARD, ZDF, RTL, Coopzeitung (d/f/i), bluewin.ch, Migros-Magazin (d/f/i), TF1, Sat.1, ProSieben,
M6, France 2, 3+, Radio Central, Radio Zurisee, LFM, Radio 32, La Liberté und One FM.

Als ergédnzende Perspektive zur Meinungsmacht berechnet der Medienmonitor Schweiz die wirt-
schaftlichen Krafteverhiltnisse im Schweizer Medienmarkt. Auf der Grundlage der jéhrlichen Fi-
nanzberichterstattung der Medienkonzerne SRG SSR, Tamedia, NZZ-Mediengruppe, AZ Medien
und Ringier und dem Schweizer Gesamtmarkt fir publizistische Massenmedien als Vergleichs-
grosse, werden die wirtschaftlichen Gewichte der wichtigsten Anbieter geschétzt.® Da der
Schweizer Medienmarkt eine schwer fassbare Grosse ist, die als Ganzes von keiner offiziellen Sta-
tistik ausgewiesen wird, basiert der Gesamtmarkt auf einer relativ konservativen Hochrechnung
(vgl. methodische Anmerkungen in Kap. 3.4). Fur das Jahr 2017 wird fiir den Schweizer Markt
ein Volumen von CHF 6'550 Millionen geschétzt. Die berechnete Kennzahl fir Wirtschaftsmacht
liefert einen Richtwert fiir das Gewicht einiger grosser Schweizer Medienhduser und ermoglicht
die jahrliche Dokumentation wirtschaftlicher Entwicklungen:

Abbildung 8: Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht von Medienkonzernen im Vorjahresvergleich — Ganze Schweiz
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, summierte und indexierte Anteile (O bis 100)
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8 Die Konzerne ESH Médias, die Gruppo Corriere del Ticino und Somedia geben keine Geschaftszahlen bekannt. Deren Wirt-
schaftsmacht kann nicht beziffert werden, ebenso fiir die Sammelkategorie "Ubrige Unternehmen".
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Die SRG SSR ist dezidierter Schweizer Marktfiihrer, nicht nur im Meinungsmarkt, sondern auch
hinsichtlich Wirtschaftsmacht (Abbildung 8). Sie erreicht 25% am Gesamtmarkt (+1% seit 2017),
bei einem Jahresumsatz von CHF 1'650 Mio. im Jahr 2018 (davon etwa 1'250 Mio. Empfangsge-
bihren). Tamedia ist auch wirtschaftlich die Schweizer Nummer 2, mit knapp 16% des Gesamt-
markts und einem Jahresumsatz von CHF 1'010 Mio. Bei der Wirtschaftsmacht liegt Ringier, mit
rund 12% und einem Jahresumsatz (Inland) von CHF 798 Mio., relativ knapp hinter Tamedia und
deutlich vor der NZZ-Mediengruppe (6% bei 384 Mio.) und AZ Medien (4%, 244 Mio.).

Die Gegenuberstellung legt einen Zusammenhang zwischen Meinungsmacht und Wirtschafts-
macht nahe: Zuallererst die SRG SSR, aber auch AZ Medien, Tamedia und die NZZ-Medien-
gruppe zeigen eine hohe "Meinungsbildungs-Effizienz", indem pro Umsatzfranken ein hoher
Meinungsmacht-Ertrag erwirtschaftet wird. Eine betrachtliche Diskrepanz gibt es andererseits bei
Ringier, wo offenbar grosse Ertrdge in andere Bereiche fliessen.

In seiner ersten Ausgabe im Jahr 2017 zeichnete der Medienmonitor Schweiz das erfreuliche Bild
einer vielgestaltigen und leistungsfdhigen Medienlandschaft. Trotz struktureller Herausforderun-
gen wie bspw. kleine Verbreitungsgebiete und begrenzten Ressourcen, schwierige Marktbedin-
gungen und manifeste Konzentrationstendenzen, sahen die Studienautoren die Sicherung der
Meinungsvielfalt zum Wohle von Demokratie und Gesellschaft gewahrleistet. Gew{rdigt wur-
den die taglichen Anstrengungen aller Verantwortlichen, insbesondere zahlreicher Medienschaf-
fender, und das funktionale und &usserst erfolgreiche Medienférderungssystem. Dasselbe gilt
grundsatzlich im Medienmonitor Schweiz auch fir die aktuelle Untersuchungsperiode: Im Jahr
2018 uberschreitet keine Medienmarke, keine private Markenkombination (Kopfblatt) und auch
kein Konzern den kritischen Meinungsmacht-Schwellenwert von 50 Indexpunkten (auf der
100er-Skala), weder national, noch sprachregional oder in einem lokal-regionalen Medienraum.

Aufmerksam sind sicherlich weiterhin die grossen Kopfblattsysteme privater Anbieter zu be-
obachten. Einige Markenkombinationen verschaffen sich in Medienrdumen eine grosse Mei-
nungsmacht fiir Gberregionale Inhalte, die relativ nahe am Schwellenwert liegt.*®

Und eine Machtballung besonderen Ausmasses erreicht die SRG SSR mit ihnrem Markenportfolio.
Gepaart mit dem grossen Gewicht, das die dlteren Segmente, die von der SRG SSR primér be-
dient werden (vgl. Kap. 4.4), bei Wahlen und Abstimmungen erlangen, wird abermals die Unver-
zichtbarkeit des Leistungsauftrags bzw. die Einhaltung und Kontrolle des Gebots fiir eine ausge-
wogene Berichterstattung unterstrichen. Zusammen mit Tamedia bildet die SRG SSR einen star-
ken und wachsenden Duopol: Noch 2017 vereinten die 6ffentliche Rundfunkveranstalterin und

0 Insbesondere BZ/Bund im Medienraum Bern, Luzerner Zeitung in Zentralschweiz, St. Galler Tagblatt in St. Gallen und Stidost-
schweiz im Medienraum Graubiinden (vgl. Abbildung 6, S. 42).
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der grosste private Medienkonzern in 7 von 18 untersuchten Gebieten mindestens 50% der ge-
samten Meinungmacht — in der Franzdsischen Schweiz und in den Medienrdumen Genéve, Bern,
Vaud/Fribourg/Valais, Hochalpen, Ziirich Nordost und Ziirich/See. 2018 sind bereits 12 von 18
Gebieten mehrheitlich vom Duopol besetzt: Neben den genannten Regionen der Vorperiode
kommen innert Jahresfrist die gesamte Schweiz, die Deutsche und Italienische Schweiz sowie die
Medienrdaume Basel, Ticino und Mittelland hinzu (indem SRG/Tamedia mindestens 50% der
Meinungsmacht vereinen).

Es ist mehr als fraglich, ob diese akzentuierte Tendenz, sollte sie noch einige Jahre anhalten, der
Schweizer Medienlandschaft und ihrer gesellschaftlichen Funktion von Nutzen sein kann. Das
vielfaltige Mediensystem war immer schon ein eindrucksvoller foderaler Standortvorteil der
Schweiz. Der Medienmonitor Schweiz liefert Hinweise, dass diese vorteilhafte Konstellation nun
zunehmend in Gefahr geraten konnte. Deshalb sollte, um im ganzen Land weiterhin eine ausge-
wogene Meinungsbildung aus mdglichst vielen Quellen unterschiedlicher Provenienz zu garantie-
ren, insbesondere Uber die heutige Asymmetrie der Ressourcenverteilung nachgedacht werden.
Denn es ist fraglich, ob das regulatorische Grundgeriist, das schon Jahrzehnte in Kraft ist, den Er-
folg auch ohne Neuorientierung noch viele Jahre garantieren kann. Und dies nicht nur wegen
verdnderter Nutzungsgewohnheiten im Publikum (vgl. Kap. 4.4), sondern weil die traditionellen
Mechanismen (auch) zum Duopol mit der SRG SSR und Tamedia gefiihrt haben, der zunehmend
dominanter wird und sich zugunsten der grossziigig alimentierten 6ffentlichen Anbieterin zu nei-
gen droht.

4.3. Meinungsmacht aus Gattungsperspektive

Die Sammelkategorie der Mediengattung ist an sich ein abstraktes Konstrukt, das primar fur
Branchenvertreter und flr die Wissenschaft interessant ist. Jede Gattung ist zudem ein Gebilde
aus heterogenen Einzelteilen, das auf unterschiedliche Weise definiert werden kann, und dessen
Eingrenzung in der konvergenten Medienrealitdt zunehmend schwerer féllt. Die Bevolkerung
nimmt Medien als Marken bzw. Angebote (RTS, srf.ch) oder gar als einzelne Formate (Tages-
schau) wahr.

Der Medienmonitor Schweiz fasst Gattungen deshalb aus der Kanal- bzw. Vektorperspektive ein-
zelner Medienmarken: Die Marktmacht jeder Marke wird fiir die bespielten Verbreitungskanéle®
gesondert erhoben, auf Basis der Tagesreichweiten aus den offiziellen Schweizer Wahrungsstu-
dien. Danach werden die Markenreichweiten in jedem Kanal summiert und abschliessend in den

91TV, Radio, Print und Online
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betreffenden Segmenten (bspw. Sprachregionen oder Altersgruppen) in Relation zur Brutto-
Reichweite aller Vektoren ausgewiesen.”

Abbildung 9: Meinungsmacht von Mediengattungen im Vorjahresvergleich — Schweiz, Sprachregionen und Medienrdaume
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, Anteile an summierter Meinungsmacht
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Auf diese Weise wird in Abbildung 9 die Bedeutung von Mediengattungen®® fiir die Meinungs-
macht in der ganzen Schweiz, in Sprachregionen sowie lokal-regionalen Medienrdumen ausge-
wiesen und mit dem Vorjahr verglichen: Aus nationaler Sicht zeigt sich eine ziemlich ausgegli-
chene Verteilung, sie sich im Jahresvergleich weiter nivelliert hat. Hat Die Meinungsmacht der
beiden starksten Kandle ist seit 2017 unverandert. Anders sieht es dahinter aus, wo sich die Ge-
wichte in Jahresfrist deutlich von Print zu Online verschieben. Der Print-Kanal liegt mit knapp
23% nach wie vor an dritter Stelle, hat aber etwa die Halfte seines Vorsprunges auf den Online-
Vektor eingebusst, der bei knapp 20% angelangt ist.

92 Die Meinungsmacht einer Gattung représentiert also nicht die Summe der gesamten Meinungsmacht anhand des Hauptka-
nals der Marken, sondern die Summe der partiellen Meinungsmacht aller Marken im jeweiligen Verbreitungskanal (=Gattung)

% In der Folge wird der Begriff "Mediengattung" gleichbedeutend mit "Verbreitungskanal" verwendet.

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 55



public::m

Media Knowledge

Es ist zu beachten, dass diese Bewegung von Print zu Online nur beschrankt an der Abwendung
des Publikums von klassischen Printmarken liegt — auch wenn die reinen Onlinemarken im
Medienmonitor Schweiz 2018 zu den klaren Gewinnern gehéren (z.B. srf.ch oder watson.ch, vgl.
Kap. 4.1). Zudem trdgt die Medienbrache selbst zu dieser Tendenz bei, mit der rigorosen Strei-
chung von Printausgaben (Le Matin, Blick am Abend, Giornale del Popolo). Einen grossen Beitrag
liefert zudem die verbreitete und spiirbare Migration zwischen Verbreitungskandlen derselben
Printmarken 8z.B. 20 Minuten, blick oder Le Nouvelliste), indem die Informationen immer weni-
ger in gedruckter Form, sondern am Bildschirm genutzt werden. Die generelle Tendenz zum
"Multimedialand Schweiz", also dass keine Gattung klare bzw. mehrheitliche Vorteile auf ihrer
Seite hat, wird im Jahresvergleich gestarkt. Denn Schweizerinnen und Schweizer beziehen ihre
Informationen aus verschiedenen Kandlen, denen sie sich zunehmend gleichberechtigt bedienen.

Wie schon 2017 ist der Meinungsmacht-Anteil von TV im Vergleich der Sprachregionen in der
lateinischen Schweiz (mit 35% bzw. 37 %) deutlich héher wie im deutschsprachigen Landesteil
(31%, vgl. Abbildung 9). Allerdings sind die Unterschiede kleiner geworden, da TV in der Franzo-
sischen und Italienischen Schweiz einen signifikanten Riickgang um jeweils 3% verzeichnet. Da-
gegen ist in der Deutschschweiz die Bedeutung von Print und Online klar grosser. Allerdings
kommt es in allen drei Landesteilen zur beschriebenen Verschiebung zwischen den beiden Kana-
len (zulasten Print). Eher geringere sprachregionale Unterschiede verzeichnet Radio, wobei die
Gattung in der Romandie einen deutlichen Zuwachs erfahrt.**

Klar unterschiedliche Muster kennzeichnen wiederum die 14 lokal-regionalen Medienrdume: Die
grosste Asymmetrie punkto Meinungsmacht herrscht in Graubiinden® und im Arc Jurassien, wo
zwischen Radio bzw. TV und Online ganze 34 bzw. 28 Prozentpunkte liegen. Mit dem Erstarken
von Online zeigt sich jedoch in einer Mehrheit der Medienrdume eine merkliche Nivellierung der
Gattungsunterschiede.”® Die homogenste Verteilung von Meinungsmacht findet sich in St. Gal-
len, Zarich/See und Bern, mit einem Unterschied von lediglich 6 bis 8 Punkten zwischen der
starksten (Radio bzw. TV) und der schwéchsten Mediengattung (Online).

94 Es muss wiederum offenbleiben, inwiefern die Ergebnisse zu Radio von den Anpassungen am Messsystem bei Mediapulse
beeinflusst sind.

5 Im Medienraum Graubiinden nimmt Radio markant zu und Online bricht geradezu ein. Diese Entwicklung, entgegen dem
allgemeinen Trend, korrespondiert mit den ausgewiesenen Reichweiten und kann von den Studienautoren nicht weiter erklartF
werden.

%6 Die Differenz zwischen der stirksten und schwichsten Mediengattung ist im Medienraum Hochalpen (-10%) und in Ticino,
Vaud/Fribourg/Valais und Zurich Nordwest (je -7%) am meisten zurlickgegangen. Einzige Ausnahmen sind Basel, wo die Un-
terschiede ansteigen (+4%), und Zirich Nordost sowie die Zentralschweiz, wo sie stagnieren.
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In den sechs lokal-regionalen Medienrdumen hat Radio die grosste Meinungsmacht aller Gattun-
gen”, wahrend TV in den Ubrigen acht Gebieten fiihrend ist. Bei der Gegenlberstellung der
starksten (Arc Jurassien) und der schwéchsten TV-Region (Zlirich/See) ist der Unterschied beim
Gattungsgewicht mit 16 Prozentpunkten nach wie vor betrdchtlich. Noch grésser ist die Differenz
2018 beim Radio — zwischen der klar fiilhrenden Bergregion Graubiinden und Zirich Nordwest
liegen ganze 18 Punkte — und auch fiir Online mit gar 19 Prozent®. Wie schon 2017 weist Print
den geringsten regionalen Unterschied aus (mit 10 Prozent zwischen der starksten und der
schwéchsten Region).”

Im Medienmonitor Schweiz 2017 wurde ein grosses Manko bei den fehlenden Meinungsmacht-
Gewichten von Social Media verortet. Die Studie eruiert in der Reprasentativbefragung zwar die
qualitative Markenleistung von Facebook, Instagram, Twitter und YouTube. Doch in Ermange-
lung von offiziellen, d.h. unabhé&ngig und systematisch erhobenen Schweizer Reichweiten-Daten,
wurde fir die sozialen Netzwerke bisher keine Meinungsmacht ermittelt.

Mit der vorliegenden Ausgabe des Monitors soll dieses Defizit (teilweise) behoben und die Social
Media-Reichweiten der Jahre 2017 und 2018 mit einer Hochrechnung auf Grundlage der Primar-
erhebungen ergédnzt werden. Dabei werden die Angaben zur Nutzung von Facebook, Instagram,
Twitter und YouTube, die aus der bevolkerungsreprasentativen Befragung im Medienmonitor
Schweiz hervorgehen'®, mit den Bevolkerungszahlen verrechnet und auf Tagesbasis standardi-
siert. Daraus resultieren die Reichweite bzw. indexierte Marktmacht fur die vier Social Media-
Marken sowie der Gattung, woraus in Kombination mit der qualitativen Markenleistung die Mei-
nungsmacht ermittelt wird (vgl. Kap. 2.3). Die Hochrechnung liefert erstmals Meinungsmacht-
Kennzahlen zu Social Media und macht die Netzwerke mit anderen Marken vergleichbar. Die
Messung stellt allerdings nur eine bestmdgliche Annaherung dar, die in Ermangelung offizieller
Reichweitedaten eine notwendige Hilfskonstruktion ist.”

Zudem bleiben weitere methodische Hiirden bestehen, insbesondere Zuweisungsprobleme auf-
grund der intermedidren Hauptfunktion von Social Media. Denn im Gegensatz zu allen anderen

7 Graubiinden, Hochalpen, Mittelland, Zentralschweiz, St. Gallen und Ziirich/See.
8 |n Bern erreicht Online dem Hachstwert von 24 Prozent, in Graubiinden dagegen (unergrindlich) tiefe 5 Prozent.

99 Print hat in Ziirich/See mit 26 Prozent die grosste Meinungsmacht und den kleinsten Einfluss im Arc Jurassien mit nur noch
16 Prozent.

190 Markenbezogene Dreimonatsnutzung (2-stufig: Marke genutzt, nicht genutzt) sowie Nutzungsfrequenz (4-stufig:

taglich/fast taglich, mindestens einmal die Woche, weniger als einmal die Woche, nie/fast nie).

19 Selbstverstandlich garantiert die Herangehensweise keine rechnerisch einwandfreie Vergleichbarkeit von Befunden tber Gat-

tungsgrenzen hinweg. Dies gilt, wegen der unterschiedlichen Systeme offizieller Reichweitenmessungen, freilich auch fir alle
anderen Quervergleiche.
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untersuchten Medienmarken produzieren die Kanéle keine eigenen redaktionellen Inhalte, son-
dern sie stellen eine Technologie zur Verbreitung von Content zur Verfigung, die sie durch we-
nig transparente und viel diskutierte Algorithmen steuern. Haufig werden die Plattformen aber
zur Distribution der medialen Berichterstattung anderer Quellen genutzt, womit es bei der Alloka-
tion von Meinungsmacht unweigerlich zu Unscharfen kommt: Indem traditionelle Medienmarken
ihre eigenen Social Media-Présenzen alimentieren und ihre Berichte von Dritten auf den Netzwer-
ken geteilt werden, stellen die sozialen Plattformen zumindest einen Teil ihrer betrachtlichen
Marktmacht anderen Angeboten zur Verfligung. Hinzu kommt die Ungewissheit, inwieweit Nut-
zerinnen und Nutzer auf Social Media in der Lage sind, konsumierte Medieninhalte im konkreten
Fall auch der richtigen Urheberin zuzuweisen. Das vorliegende Modell erhebt nicht den An-
spruch, diese schwierigen intermedidren Effekte vollstindig korrekt abzubilden.

Trotz methodischer Vorbehalte offenbaren die Befunde unzweifelhaft die (wohl erwartete) grosse
Bedeutung sozialer Netzwerke im Schweizer Medienmarkt: Facebook und YouTube, die zwei klar
starksten Angebote der Gattung, liegen hinsichtlich landesweiter Meinungsmacht fast gleichauf
und reihen sich auf den Positionen 4 und 5 ein (Abbildung 10). Nur 20 Minuten, SRF 1 und Ra-
dio SRF 1 liegen noch vor den beiden Netzwerken, Radio SRF 3 und SRF zwei fallen aus den Top
5. Das deutlich jingere Instagram folgt bereits auf Rang 10, erreicht in etwa das nationale Ni-
veau von RTS Un und die halbe Meinungsmacht von Facebook. Im Vergleich dazu vereint Twit-
ter nur etwa einen Siebtel des Einflusses, womit der Kurznachrichtendienst schweizweit mit Rang
35 vorlieb neben muss (mit 3 Indexpunkten, auf dhnlichem Niveau wie Radio Argovia oder 24
heures).

Die starke Stellung von Social Media, als mehrsprachige Angebote mit nationaler Ausstrahlung,
grindet primar in sehr hohen Reichweiten: Bei der landesweiten Marktmacht werden Facebook
und YouTube nur von 20 Minuten tbertroffen, und mit der sechstgréssten nationalen Reichweite
rickt Instagram direkt hinter SRF 1 und Radio SRF 1 vor (Abbildung 10):
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Abbildung 10: Meinungsmacht Top 15 inkl. Social Media-Marken - Schweiz und Sprachregionen
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung, Indexwerte (O bis 100; Reichweiten-Hochrechnung furr Social Media)

Schweiz

20 Minuten
SRF 1
Radio SRF 1
Facebook
YouTube
Radio SRF 3
SRF zwei
Blick

RTS Un
Instagram
ARD

srf.ch

ZDF

La Premiere

Tages-Anzeiger

0 20

iy 44

62

78
*
3%
ﬂ
35
— 7|

_1417

76

66
65
53
— 1 .
M
63
65
61
77
71
80

40 60

Franzoésische Schweiz

RTS Un

20 minutes
La Premiére
Facebook
YouTube
TF1

RTS Deux
M6

France 2
Instagram
24 heures
Le Temps
Tribune de Genéve
Couleur 3

Le Nouvelliste

Publicom 2019

0 20

A
d46
il

79
63

77
24

&

45
— 25
18
—— "))
[e——— 22
—— 21
—_—l 21

— 19>

58
65
55
58
46

67

mm "10 71

— 810 67
_8 11 57

- 74
80

40 60

Deutsche Schweiz

SRF 1

20 Minuten
Radio SRF 1
Radio SRF 3
SRF zwei
Facebook
YouTube
Blick

ARD

ZDF

srf.ch
Tages-Anzeiger
Instagram
RTL

Neue Zurcher Zeitung

—— 44
— 250
— ' 25
=1 34
ﬂ 33 40
— 4

_11’]5

78
62
76
66
65

53

63

11
E— 14 61

—ﬂl3 65
— 1{)1

iw
d15

-

71

40

71

0 20 40 60 80

Italienische Schweiz

RSILA 1

Rete Uno

Corriere del Ticino
Facebook:

RSI'LA 2
laRegione

Rete Tre

Radio3i

YouTube

tio.ch (20minuti.ch)
20 minuti

Rai 1

Canale 5

Rai 2

Italia 1

Meinungsmacht m Marktmacht

4
]
47 .-

— 7
— 0 31
— 8
e 37
— 1
—— 01

0 20

74

68
71
61
63
45
69
59
58
52
55
50

40 60 80

Markenleistung

Deutlich nlichterner fallt die Bilanz dagegen bei der qualitativen Markenleistung aus, wo die
Social Media-Angebote zu den absoluten Schlusslichtern gehdren (Abbildung 10). Die vier Platt-
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formen werden von der Bevolkerung mit dusserst diirftigen Bewertungen hinsichtlich der funktio-
nalen journalistischen Leistungsattribute Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Relevanz bedacht,
und auch bei der informierender Nutzung bzw. Zentralitdt haben die sozialen Medien einen
deutlichen Ruckstand.' Lediglich beim affektiven Merkmal der Sympathie konnen die Netz-
werke mit der Konkurrenz einigermassen mithalten. Dies flhrt letztlich dazu, dass die Social Me-
dia-Plattformen ihr Meinungsmacht-Potenzial, angesichts der hervorragenden Ausgangslage bei
der Marktmacht, nur sehr begrenzt umsetzen kénnen.

Diese charakteristischen Bewertungsmuster korrespondieren durchaus mit der intermediaren
Hauptfunktion von Social Media, und sie widerspiegeln die primaren subjektiven Nutzungsmo-
tive, die wohl eher der Unterhaltung als Information dienen (Zentralitat). Zudem zeugt die
schwache qualitative Markenleistung vom intransparenten Image der (liber)machtigen sozialen
Netzwerke, bzw. — vor dem Hintergrund zahlreicher Skandale v.a. bei Facebook — von grossen
Vorbehalten, die offenbar das Vertrauen in die gesamte Gattung erschiittern.

Ein Blick in die Sprachregionen zeigt, dass die untersuchten Social Media-Marken in der Franzosi-
schen Schweiz deutlich erfolgreicher agieren als v.a. in der Deutschschweiz (Abbildung 10). Mit
24 bzw. 22 Indexpunkten erreichen Facebook und YouTube im Meinungsmacht-Ranking des
westlichen Landesteils die 4. bzw. 5. Position, und Instagram kommt auf Rang 10 (12 Punkte;
Twitter: #28/4 Punkte). In der Italienischen Schweiz erzielt Facebook mit 26 Punkten gar den
sprachregionalen Bestwert aller sozialen Medien, wahrend YouTube, mit 20 Punkten auf Position
9, und auch Instagram (#17 mit 10 Punkten) nicht ganz mit der Romandie mithalten kénnen
(Twitter: #23/2 Punkte). In der Deutschen Schweiz liegt das Niveau der sozialen Netzwerke bei
der Markenleistung, der Marktmacht und damit auch bei der Meinungsmacht durchwegs ein
paar Indexpunkte unter den anderen zwei Sprachregionen. Facebook und YouTube erzielen 17
bzw. 16 Punkte und damit die sechst bzw. siebtstarkste Meinungsmacht, Instagram klassiert sich
auf Position 13 (9 Punkte; Twitter: #35/2 Punkte).

Das Gesamtbild aus der Gegenuberstellung auf Markenebene wird durch den erstmaligen Gat-
tungs- und Vorjahresvergleich bestdtigt (Abbildung 11): Social Media beanspruchen eine mass-
gebliche Stellung in der Schweizer Medienlandschaft und pragen bis zu einem gewissen Mass
auch die Meinungsbildung in der Bevélkerung. Allerdings weisen die sozialen Medien im Jahres-
verlauf in allen Sprachregionen eine leicht riicklaufige Tendenz auf. Im Jahr 2018 vereinen sie
etwa einen Neuntel der gesamten nationalen Meinungsmacht auf sich und sind damit schweiz-
weit die klar schwéchste Mediengattung. Dasselbe Fazit gilt auch fiir die Deutsche Schweiz, wo

192 7ur Bewertung der Dimensionen qualitativer Markenleistung im Gattungsvergleich vgl.

auf Seite 82.
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die Bedeutung der Plattformen noch etwas geringer ist, und in geringerem Mass auch fir die Ita-
lienische Schweiz, wo Social Media 2018 von Online tUberholt wurde. In der Franzosischen
Schweiz ist hingegen erhohte Wachsamkeit angezeigt, da bereits ein ganzes Sechstel (16%) der
sprachregionalen Meinungsmacht von Social Media vereinnahmt wird, womit sie noch vor der
aufstrebenden Gattung Online und nicht weit hinter Print rangieren.

Abbildung 11: Meinungsmacht von Social Media im Gattungs- und Vorjahresvergleich — Schweiz und Sprachregionen
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, Anteile an summierter Meinungsmacht (Reichweiten-Hochrechnung firr Social Media)
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4.4. Meinungsmacht und Alter

Als zentraler Befund wurde im Medienmonitor Schweiz 2017 eine deutliche Tendenz zur Uberal-
terung des Publikums der meisten traditionellen Medienangebote identifiziert, von der insbeson-
dere TV betroffen war. Auch insgesamt war die informationszentrierte Mediennutzung im jiings-
ten Alterssegment U30 (15 bis 29 Jahre) markant tiefer als in der &ltesten Gruppe 60+ (60 bis 79
Jahre). Diese Erkenntnisse werden im Jahr 2018 bestatigt: Im U30-Segment summieren die
schweizweit starksten zehn Medienmarken eine Meinungsmacht von ca. 100 Indexpunkten,
wahrend in der Gruppe 60+ die Top 10-Marken etwa 2.4 Mal mehr Meinungsmacht ausiiben
kdnnen (mit 240 Indexpunkten). Und auch gattungsspezifische Angebotsmerkmale spielen, je
nach Alter eines Segments, bei TV und Online wieder eine entscheidende Rolle (Abbildung 12).

Die aktuellen Befunde bekraftigen, dass das rundfunkzentrierte Forderungssystem weiterhin vor
betrachtlichen Herausforderungen steht, um die ausgewogene Meinungsbildung in der Schweiz
fur die Zukunft abzusichern: Denn neben den enormen Altersunterschieden bei der Meinungs-
macht von TV und Online, die schon 2017 Bestand hatten, sinkt der Einfluss der TV tendenziell
(v.a. im jungsten und im dltesten Segment), wahrend die Bedeutung der tiefer regulierten Gat-
tung Online in allen Regionen und ungeachtet des Alters merklich ansteigt. Die Meinungsmacht-
Anteile von Radio und Print unterscheiden sich im Altersvergleich weiterhin deutlich weniger
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stark. Der Einfluss von Print erodiert auf breiter Front. Radio kann im Segment 60+ landesweit
und in allen Sprachregionen zulegen. Doch nur in der Franzdsischen Schweiz resultiert im Jahres-
vergleich in sémtlichen Altersgruppen ein Anstieg, wéhrend in allen anderen Gebieten bei unter
60-Jahrigen die Meinungsmacht von Radio riicklaufig ist (unter Vorbehalt wegen dem neuen
Mediapulse-Messsystem).

Abbildung 12: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Alter im Vorjahresvergleich — Schweiz und Sprachregionen
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, Anteile an summierter Meinungsmacht in Alterssegmenten pro Raum (in Prozent)
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Auch aus Markensicht hat sich seit 2017 an der enormen Uberalterung des TV-Publikums be-
ziiglich Meinungsmacht wenig gedndert, allen voran bei den ersten Programmen der SRG SSR
(Abbildung 13). Deren Bedeutung nimmt im altesten und im jliingsten Segment ab, womit ausge-
pragte Altersunterschiede vor allem bei SRF 1 (mit Faktor 7.1) und RTS Un (Faktor 5.5) bestehen
bleiben. RSI LA 1 ist im Segment U30 - trotz klarem Riickgang — deutlich erfolgreicher, weshalb
zwischen der jlingsten und der dltesten Gruppe ein Faktor von 3.0 resultiert. Bei der Meinungs-
macht der ersten Radioprogramme der SRG SSR zeigt sich zwar ein noch grosseres Altersgefille,
das allerdings auf einer anderen Entwicklung beruht: Alle drei Programme konnten ihre Bedeu-
tung seit 2017 in der altesten Gruppe 60+ merklich steigern, wahrend das jingste Segment U30

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 62



public::m

Media Knowledge

entweder nicht signifikant an Boden verliert (Radio SRF 1, La Premiére) oder gar an Einfluss ge-
winnt (Rete Uno)."®

Abbildung 13: Meinungsmacht von ausgewahlten inlandischen Medienmarken nach Alter im Vorjahresvergleich
Untersuchungsperioden 2018 und 2017, Indexwerte (O bis 100) in Alterssegmenten im jeweiligen Verbreitungsgebiet
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Wie aus Abbildung 13 ersichtlich wird, sind auch klassische regionale Tageszeitungen mit den
Schwierigkeiten iiberalterter Publika konfrontiert. Nicht nur der Tages-Anzeiger, 24 heures und
Corriere del Ticino, die in der Darstellung stellvertretend fir viele andere Titel aus dem Segment
der regionalen (Forum-) Tageszeitungen stehen'®, mussen sich Gedanken machen, wie sie ihre
Attraktivitat fur jingere Segmente steigern kénnen.

Als Gegenbeispiel, wo die altersbedingten Herausforderungen besser bewaltigt werden, dient
wiederum 20 Minuten (und auf tieferem Niveau Radio Energy sowie Rouge FM). Doch auch bei
der Gratis-Pendlerzeitung gibt es Anzeichen, dass die Ausrichtung an ganz jungen Zielgruppen
zunehmend schwerer fallt."® Starken in den mittleren Alterssegmenten haben wiederum die drit-
ten Radioprogramme der SRG SSR und eine Vielzahl lokaler Privatradios (typisches Beispiel ist
Radio3i), der Boulevardtitel Blick und auch einige Onlineplattformen wie vor allem tio.ch sowie

193 Da auch die dritten Programme — Radio SRF 3, Rete Tre und Couleur 3 - eine &hnliche Tendenz ausweisen, mit auffallig
steigender Meinungsmacht in dlteren und Stagnation in jingeren Segmenten, kénnte hier auch ein messbedingter Effekt des
neuen Systems bei Mediapulse vorliegen, das man per 1.1.2018 eingefiihrt hat.

194 Ahnliche Muster finden sich z.B. auch fir die Neue Zircher Zeitung, Berner Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt,

Tribune de Genéve und Le Temps, sowie flr die Wochenpublikationen der Grossverteiler Coop und Migros.

195 Bej 20 Minuten zeigt sich im Jahresvergleich eine klare Schwichung der Meinungsmacht im Segment U30, wéhrend ab 45

Jahren leichte Zunahmen resultieren.
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die Angebote der SRG SSR. Bei den Onlinemedien manifestiert sich zudem die bereits beschrie-
bene, generell zunehmende Meinungsmacht-Tendenz.

Im Medienmonitor Schweiz 2017 wurde die eklatante Uberalterung der éffentlichen TV-Marken
bereits als Frage von grossem gesellschaftlichem und medienpolitischem Interesse identifiziert:
Denn sollte sich die wiederum Tendenz der riicklaufigen Bedeutung klassischer, linearer Fernseh-
programme fortsetzen oder gar beschleunigen, wiirde das heutige, rundfunkzentrierte Férde-
rungssystem zunehmend an Wirksamkeit einbiissen. Dessen Mechanismen wéren — angesichts
der eingetriibten Fernsehzukunft und im Sinne einer proaktiven Sicherung der ausgewogenen
Meinungsbildung im Land — friihzeitig auf zukiinftige Verhdltnisse auszurichten, womit Online
vermehrt in den Fokus riicken wiirde.

Es kdnnte aber auch ein anderes Szenario eintreffen, indem sich die Nutzungsmodi des é&lterwer-
denden Publikums'® und das TV-Angebot gegenseitig anndhern und sich die Uberalterungsten-
denz "auswachst". Doch diese Entwicklung ist aufgrund der aktuellen Befunde nochmals etwas
weniger wahrscheinlich geworden. Hinzu kommen einige gattungsspezifische Nachteile von TV
(und abgeschwécht auch Radio), die sich in den jiingeren Zielgruppen besonders stark nieder-
schlagen: Die Suche nach den Griinden fiir die Uberalterung von TV-Marken muss sich mit un-
terschiedlichen Einfllissen befassen: So steht dem Medienpublikum heute ein gewaltiges Angebot
mit tausenden Programme, Angeboten und Kandlen zur Verfligung, die teilweise gerade von
Jungen intensiv und intuitiv genutzt werden (wenn auch weniger fiir informative Zwecke). Gegen
diese grosse Konkurrenz haben die klassischen TV-Marken einen schweren Stand, dies auch we-
gen spezifischer Angebotsmerkmale wie bspw. der zeitlichen Linearitdt'”, der Asymmetrie'*®
zwischen Kommunikator und Rezipientin oder der Aktualitat'®.

Im Vergleich zur prdgenden Rolle des Alter zeigt die Meinungsmacht anhand weiterer soziode-
mografischer Merkmale keine besonders auffdlligen Muster. Wie schon 2017 zeigt sich hinsicht-
lich Geschlecht meist eine ausgeglichene Verteilung."® Bei der Bildung erreicht nur eine Marke

196 UJberalterung ist ein generelles gesellschaftliches Phanomen, was dem zukiinftigen Publikumserfolg des Fernsehens méglich-

erweise (etwas) entgegenkommt.

97 Die Linearitat erfordert vom Publikum eine Zuwendung zu fix programmierten Inhalten zu vorgegebenen Zeitpunkten.

198 Mit sehr geringen Partizipations-, Interaktions- und Selektionsmoglichkeiten fiir das TV-Publikum.

19 Hinsichtlich zeitlicher Differenz zwischen Ereignis und Berichterstattung hat das aufwindig produzierte, an fixe Programm-
raster gebundene Fernsehprogramm Nachteile gegeniiber anderen Medien, wie bspw. dem Radio und vor allem dem Internet.

1o Einige Marken haben Stédrken in der weiblichen Bevolkerung (z.B. Radio SRF 3, Rete Tre und SRF zwei sowie die Publikatio-
nen von Migros und Coop ). Andere punkten bei Mdnnern etwas mehr, insbesondere Printmedien wie 20 Minuten, Blick, Le
Matin, Tages-Anzeiger, die Neue Zurcher Zeitung, die Tessiner Tageszeitungen sowie die TV-Programme RTS Un und RSI LA 1.
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(Neue Zurcher Zeitung) eine klar grossere Meinungsmacht bei hoheren Abschliissen™". Personen
mit Migrationshintergrund haben eine grossere Affinitat v.a. zu den auslandischen TV-Sendern
(Arbeitsmigration)'". Bei einem gesteigerten Involvement'” werden tendenziell die Marken der
SRG SSR sowie der Tages-Anzeiger und die Neue Ziircher Zeitung bevorzugt.

" Andererseits bewerten Personen mit geringer Bildung die Marken 20 Minuten, Blick, RTL, Sat.1, Coopzeitung, Migros-Ma-
gazin, Radio Energy, bluewin.ch oder TF1 besser.

"2 Und interessanterweise nicht die Programme der SRG SSR, die eigentlich mit einem Integrationsauftrag bedacht sind.

"3 Hohes politisches, wirtschaftliches, gesellschaftliches oder kulturelles Interesse und/oder Beteiligung.
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5. Meinungsmacht im nationalen Kontext

Als Ergdnzung zur Wirdigung der Haupterkenntnisse (vgl. Kap. 4.1 bis 4.2) geben die nachfol-
genden Kapitel 5 bis 7 eine detaillierte Ubersicht der Ergebnisse zum Jahr 2018 — fiir eine bessere
Lesbarkeit in Form von Charts mit kurzer Zusammenfassung der Kernbefunde. Zuerst folgt die
Perspektive der nationalen Meinungsmacht (Kap. 5), dann der sprachregionalen Meinungs-
macht (Kap. 6) von Medienmarken, -gattungen und -konzernen. Abgeschlossen wird der Ergeb-
nisteil durch die Profile der grossen Medienkonzerne — mit Kurzportrait, Kennzahlen, Struktur und
ihrer Bedeutung hinsichtlich Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht in der Schweizer Medien-
landschaft (Kap. 7).

Fir Ubersichten der 14 lokal-regionalen Medienridume, mit der Meinungsmacht von Medien-
marken, Mediengattungen und Medienkonzernen, wird auf die Factsheets auf der Studienwebs-
ite verwiesen: www.medienmonitor-schweiz.ch/factsheets

Dieser erste Abschnitt des Ergebnisteils richtet den Fokus auf die nationalen Verhéltnisse. Im Vor-
dergrund stehen zwei Kernfragen fir den Medienmonitor Schweiz, namlich welche Medienange-
bote schweizweit die grosste Meinungsmacht austiben (Kap. 5.1) und welche Medienanbieter
Meinungsbildung und Wirtschaftsmacht im Land pragen (Kap. 5.3). Dazwischen erfolgt ein ver-
tiefter Einblick in die qualitative Markenleistung, die Hauptkomponente von Meinungsmacht, die
aufzeigt, wie Medien von den Nutzerinnen und Nutzern hinsichtlich ihrer Informationsleistungen
bewertet werden (Kap. 5.2).

Basisinformationen ganze Schweiz

> 3 Sprachregionen: Deutsche Schweiz, Franzdsische
Schweiz, Italienische Schweiz

> 14 Medienrdume: Genéve, Vaud/Fribourg/Valais,
Arc Jurassien, Ticino, Zentralschweiz, Zirich/See,
Zurich Nordost, Zurich Nordwest, Basel, Mittelland,
Bern, Hochalpen, Graubtinden, St. Gallen

> Stdndige Wohnbevoélkerung 15-79 Jahre:
ca. 6'738'000 Personen

Sample Schweiz: 176 Medienmarken
> Stichprobe Schweiz: N=4'828 Befragte
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Medienmarken und nationale Meinungsmacht

Abbildung 14: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken — Ganze Schweiz
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=510 bis 3'752
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Meinungsmacht ® Marktmacht = Markenleistung

> Kleinteilige Schweiz ohne national dominierende Mehrheitsmedien,
die den Meinungs- und Publikumsmarkt allein bestimmen kénnten

Hauptbefunde > 20 Minuten ist auch 2018 dezidierte Schweizer Nr. 1 fir Meinungsmacht und

Abbildung 14

einzige mehrsprachige Marke mit substanziellem nationalem Gewicht

> Die Top 20 setzt sich aus den gleichen Marken zusammen wie 2017, es ergeben
sich aber kleinere Verschiebungen ab Rang 9

Weitere Erkenntnisse:

> Unverandert zweitstarkste Meinungsmacht (#2) fiir SRF 1 (TV), #3 ist Radio SRF 1, beide klar hinter 20 Mi-

nuten

> 20 Minuten mit hoher Marktmacht bei durchschnittlicher Markenleistung, erste Deutschschweizer SRG-Pro-
gramme profitieren (auch) von hervorragender Markenleistung
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> Eindriickliche Stellung der SRG SSR, mit 4 Marken in den Top 5, 6 in Top 10, 7 in Top 20

> Private Schweizer Medienunternehmen nur mit 2 Marken in Top 10 vertreten (20 Minuten, Blick), daftr in
Top 20 stérker (8 Marken)

> #1 bis #8 gegentliber 2017 unverandert, srf.ch (+4 Pldtze) neu in den Top 10 (#9), La Prémiere auf #11 (-2)

> "Aufsteiger": srf.ch (+4 Platze), NZZ (+3), Radio Energy (+2), bluewin.ch (+1); "Absteiger": Migros-Magazin
(-3), Coopzeitung und La Premiére (-2), Tages-Anzeiger (-1), 11 Marken ohne Ranggewinn/-verlust

> Blick auf #6, mit zweitgrésster nationaler Meinungsmacht aller Printmarken

> RTS Un trotz leichtem Verlust (-2 Meinungsmacht) weiterhin auf #7, als starkste Medienmarke ohne
deutschsprachige Zielgruppe

> Blick setzt sich dank hoherer Marktmacht leicht von RTS Un ab, obwohl RTS Un die starkste Markenleis-
tung in Top 20 aufweist

> Deutsche TV-Programme ARD und ZDF auch 2018 auf #8 und #10 fuir Schweizer Meinungsmacht

> Neu 8 deutschsprachige Medienmarken in landesweiter Meinungsmacht-Top 10 (dank ungleich grésserem
Verbreitungsgebiet), komplettiert durch noch 1 franzésischsprachiges Angebot (und das mehrsprachige
20 Minuten)

> Mit srf.ch zum ersten Mal ein Online-Angebot in den Top 10 (Marken nach Hauptkanal —in Top 10: 5 TV,
2 Radio (-1), 2 Print, 1 Online (+1) —in Top 20: unverdndert)

> Weiterhin hervorragende Position fir 6ffentlichen Rundfunk: 8 Marken in Top 10
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Abbildung 15: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter — Ganze Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=54 bis 1'052
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> 20 Minuten verliert zwar in allen Altersgruppen seit 2017, verfiigt aber bei den
15-29-Jahrigen immer noch mit Abstand tiber die hdchste Meinungsmacht

> Die Altersstruktur ist beim 6ffentlichen Rundfunk in den meisten Fallen unvor-
teilhaft: nur bei Radio SRF 3 und srf.ch ist die Meinungsmacht nicht in der altes-
ten Zielgruppe am hochsten

Hauptbefunde
Abbildung 15

> Insgesamt gilt das fiir 15 von 20 Medienmarken in den Top 20 - die Ausnah-
men sind 20 Minuten, Radio SRF 3, Blick, srf.ch und Radio Energy

Weitere Erkenntnisse:

> Die Differenzen zwischen jiungster und dltester Zielgruppe sind bei den Sendern des 6ffentlichen Rundfunks
(z. B. SRF 1, SRF zwei) deutlicher als bei den Printmedien der Top 20 (Blick, Tages-Anzeiger, Neue Zircher
Zeitung)

> Die grosste Meinungsmacht absolut erzielt SRF 1 bei den 60-79-jdhrigen

> 20 Minuten weist nicht nur bei 15-29, sondern auch bei der néchstélteren Zielgruppe die héchste Mei-
nungsmacht auf
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Abbildung 16: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten — Ganze Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=156 bis 1'052
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> U30: 20 Minuten immer noch deutlich vor Radio SRF 3,
aber zwischen 2017 und 2018 schmilzt der Vorsprung

> 30-44: Nur srf.ch in Top 10 mit positiver Entwicklung

> 45-59: 20 Minuten baut den Vorsprung im Jahresver-
gleich gegeniiber SRF 1 und Radio SRF 1 leicht aus

> 60+: SRF 1 knapp vor Radio SRF 1, 20 Minuten & Co.
deutlich zurtick

> U30: 4 Print- und nur 2 TV-Marken in Top 10; 60+ mit 3 Print- und 5 TV-Marken in Top 10

> U30: Neue Ziircher Zeitung schafft es einzig in diesem Segment unter die Top 10, in den héheren Altersklas-
sen fehlen 1, 2 oder 4 Indexpunkte

> Angebote des 6ffentlichen Rundfunks machen in der Altersgruppe 45-59 Jahre 8, bei der Gruppe der 60-79-
jahrigen 7 Platze der Top 10 aus
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5.1.2. Mediengattungen und nationale Meinungsmacht

Abbildung 17: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich - Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=2'499 bis 25'932
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Abbildung 18: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter — Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=2'499 bis 25'932
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> TV hat grossten Einfluss, mit knappem Drittel an nationaler Meinungsmacht
Hauptbefunde > Radio insgesamt mit gutem Viertel auf #2, vor Print
Abbildung 17 > Online immer noch als Gattung mit der geringsten Meinungs- und Marktmacht
> TV wiederum mit markanter Uberalterung, Online je jinger desto stérker

Weitere Erkenntnisse:
> Geringe Geschlechterunterschiede: TV bei Frauen, Print bei Mannern mit leichten Vorteilen

> U30: Radio bei nationaler Meinungsmacht von Gattungen bzw. Verbreitungskanalen vor Online und Print,
TV ist klares Schlusslicht

> 30-44: Radio und TV gleichauf, Online tiberholt Print
> 45-59: TV klar vorne, Print und Radio ebenbiirtig, Online gewinnt zulasten von Print und Radio

> 60+: TV konkurrenzlos und mit schweizweitem Gattungs-Hochstwert (39 %), Radio Uberholt gegentiber
2017 Print, Online mit Gattungs-Tiefstwert (13 %)

> Online, Radio und Print: starkste Meinungsmachtanteile im Altersvergleich in U30, TV bei 60+
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5.2. Informationsmedien der Schweiz

Die jahrliche bevélkerungsreprasentative Befragung fiir den Medienmonitor Schweiz liefert einen
qualitativen Erfolgsausweis von 176 Marken hinsichtlich ihrer Leistungen als Informationsme-
dien. Dabei bewerten Nutzerinnen und Nutzer die Angebote entlang flinf vorgegebenen Krite-
rien (Glaubwdrdigkeit, Kompetenz, Relevanz, Sympathie und Zentralitdt bzw. informierende Nut-
zung, vgl. Kap. 2.3). Diese Leistungsfaktoren werden zur indexierten Kennzahl fir Markenleis-
tung aggregiert, die fur das qualitative Potenzial eines Mediums steht, um meinungsbildende
Wirkungen zu entfalten. "Qualitativ" bedeutet hier, dass Markenleistung einzig die Publikumsbe-
wertung berticksichtigt, also losgeldst von der Anzahl erzielter Kontakte. Die ausgewiesenen Mit-
telwerte erméglichen somit einen direkten Vergleich der qualitativen Informationsleistung von
nationalen Reichweitentiteln mit lokal-regionalen Medienmarken (z.B. 20 Minuten vs. Radio Fr.).

5.2.1. Medienmarken und qualitative Markenleistung

Abbildung 19: Markenleistungs-Top 20 - Medienmarken ganze Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75 %-Quartil; Basis: 176 Medienmarken (N=31 bis 3'855)
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> Regional verwurzelte Printmarken erbringen hervorragende Leistungen
Hauptbefunde > Walliser Bote ist starkstes Informationsmedium, vor RTS Un und Bote der Ur-
Abbildung 19 schweiz

> Privatradio/-TV und Online-Marken in Top 20 nicht vertreten
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Weitere Erkenntnisse:
> Walliser Bote mit starkster Markenleistung (80 Indexpunkte), knapp vor RTS Un als #2 (79)

> Bote der Urschweiz (79) und SRF 1 (78) vor einer breiten Phalanx von regionalen Printmarken und 6ffentli-
chen Radiosendern mit jeweils 74 bis 77 Indexpunkten

> In den Top 20 finden sich 14 (regionale) Printmarken und 6 Angebote des 6ffentlichen Rundfunks (3 Radio,
3TV)

> Grossere Uberregionale Print-Titel fehlen in der Markenleistungs-Top 20 — z. B. Neue Ziircher Zeitung (#33),
Le Temps (#35), 20 Minuten (#93) oder Blick (#140) — genauso wie die Hauptmarken von Mantelsystemen
bzw. Forumszeitungen aus grosseren Agglomerationen (z. B. Berner Zeitung — #30, Tages-Anzeiger — #32,
az Aargauer Zeitung — #49). Uberregionale Ausnahmen aus dem Bereich Print sind Zentralschweiz am Sonn-
tag (#14) und der Bund (#15)

> Die 6 Angebote der SRG SSR in den Top 20 sind die drei ersten TV-Programme aus der deutsch-, franzé-
sisch- und italienischsprachigen Schweiz sowie Radio SRF 1 und La Premiére — plus Radio SRF 4 News

> Die Spannweite der Markenleistung ist gross und reicht von maximal 80 bis minimal 39 Punkten; 43 Mar-
ken erreichen mind. 70 Punkte, der Median liegt 2018 unverandert bei 64 Punkten
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Abbildung 20: Funktionale und affektive Leistungsattribute von Medienmarken - Schweizer Markenleistungs-Top 20
Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75 %-Quartil; Basis: 176 Medienmarken (N=31 bis 3'843)
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> Starke Printmedien prégen alle 4 qualitativen Leistungsattribute

> Hohe Sympathie fiir Radiomarken, TV und einzelne Wochen-/Regionalzeitun-
gen
> Radio SRF 4 News mit hervorragender funktionaler Leistung und der Top-Plat-
Hauptbefunde zierung in den Kategorien Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Relevanz
AeTEEs 220 > Republik.ch ist im ersten Jahr ihres Bestehens bereits die sympathischste Medi-
enmarke der Schweiz und auch punkto Glaubwiirdigkeit und Kompetenz in den
Top 20. Bei der Relevanz hingegen resultiert lediglich #98

> Radio Rottu und RadioFr. gehéren auch 2018 zu den sympathischsten Medien-
marken

Weitere Erkenntnisse:

> Ahnliche Marken-Reihungen bei funktionalen Attributen (Glaubwirdigkeit, Kompetenz und Relevanz'),
eigenstindiges affektives Merkmal (Sympathie)

> Bei Glaubwirdigkeit, Kompetenz und Sympathie sind 8 Print-Marken in den Top 20, in der Dimension Rele-
vanz 9. Bei der Sympathie findet sich die grosste Anzahl an Radio-Marken (10)

> Im Vergleich zum Vorjahr (2017: 4) hat sich die Anzahl Medienmarken verdoppelt (2018: 8), die es in allen
4 Dimensionen unter die besten 20 Platze geschafft haben (Print: La Liberté, Der Bund, Thuner Tagblatt;
Radio: Radio SRF 4 News, La Premiére, Radio SRF 1; TV: RTS UN, SRF 1)

> Radio SRF 4 News l6st die Neue Ziircher Zeitung als dominierende Marke in den funktionalen Aspekten
Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Relevanz ab, dazu kommt #14 bei der Sympathie

> Republik.ch ist die sympathischste Medienmarke der Schweiz, vor zwei lokalen Radios und 4 Regionalzei-
tungen

> Grosse Sympathie fur Radio: 9 Marken in Top 20, darunter 3 Lokalradios (Radio Rottu, RadioFr., radio3i), 3
SRG-Formatradios (Radio SRF 4 News, Radio SRF zwei Kultur, Rete Tre) und zwei erste Programme der SRG
(La Premiere, Radio SRF 1) sowie der aus Frankreich einstrahlende Sender Nostalgie.

> Online und Social Media (1) sowie TV (2) sind in den Sympathie-Top-20 kaum vertreten

> Privates Regional-TV fehlt in allen Top 20-Listen zu funktionalen und affektiven Leistungsattributen von
Medienmarken

"4 Fragestellung fur Relevanz: "...informiert (iber Wichtiges".
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Abbildung 21: Informierende Nutzung bzw. Zentralitit von Medienmarken — Schweizer Markenleistungs-Top 20
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75 %-Quartil; Basis: 176 Medienmarken (N=31 bis 3'910)
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> (Regionale) Printmedien haben eine hohe Bedeutung als Informationsquellen
und dominieren mit 16 Marken die Top 20

Hauptbefunde > Ebenfalls einen hohen Stellenwert bei der Informationssuche haben die ersten
Abbildung 21 TV-Programme der SRG

> Nur ein Radio (La Premiére), jedoch kein Online-Medium gehért zu den 20
wichtigsten Titeln bei der Informationssuche

Weitere Erkenntnisse:
> In Top 20 fiir Zentralitat finden sich 16 Printmarken — alle wiederum von stark regionaler Pragung
> TV-Marken in Top 20: RTS Un auf #5, SRF 1 #8 und RSI La 1 #10

> Radiomarken mit Defiziten als Informationsquellen: La Premiére auf #17, Radio SRF 1 #21, Rete Uno #31,
Radio SRF 4 News #46 und Radio Rottu Oberwallis auf #47

> Stdrkste Online-Marke: tio.ch auf #25
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Abbildung 22: Markenleistung nach Alter — Schweizer Meinungsmacht-Top 20
Indexwerte (0 bis 100), N=54 bis 1'052
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Publicom 2019 15-29 Jahre m30-44 Jahre = 45-59 Jahre m60-79 Jahre

Hauptbefund > Meinungsbildende TV- und Radiomarken schneiden mit zunehmendem Alter
Abbildung 22 besser ab, meist betrachtliche Nachteile im Segment U30

Weitere Erkenntnisse:

> Ausgepragte Defizite bei Jungen ergeben sich flr SRF 1, Radio SRF 1, ARD, ZDF, Tages-Anzeiger, RTL,
Coopzeitung und Migros Magazin und neu den Blick

> Nur srf.ch mit jinger werdender Struktur. Radio Energy und RTS Deux finden sich neu bei den Marken ohne
signifikante Uberalterungstendenzen (20 Minuten, Radio SRF 3 und SRF zwei im Vorjahr).
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5.2.2. Mediengattungen und qualitative Markenleistung

Abbildung 23: Qualitative Markenleistung von Mediengattungen nach Alter - Ganze Schweiz
Mittelwerte (O bis 100), N=1'399 bis 7'875
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Publicom 2019 15-29 Jahre m30-44 Jahre m45-59 Jahre m60-79 Jahre

> Print gesamt (69) mit starkster Markenleistung
Hauptbefunde

) > Ansprechende Bewertung von Online als Informationskanal (67)
Abbildung 23

> TV (60) und Radio (59) klar dahinter, Social Media (42) deutlich abgeschlagen

Weitere Erkenntnisse:
> Nur Social Media (auf sehr tiefem Niveau) und Radio ohne grossere Alters-Defizite
> Kaum feststellbare Geschlechtsunterschiede

Abbildung 24: Funktionale und affektive Leistungsattribute von Mediengattungen — Ganze Schweiz
Mittelwerte (O bis 100), N=8'163 bis 26'445
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> TV, Print und Online mit dhnlichen Bewertungen bei funktionalen und affekti-

PR ven Attributen
au erunde
( : e Seite > Radio und Social Media mit Vorteilen bei Markensympathie
vorneri I
OmeNBE>Y - Print und Online mit markant hoherer Bedeutung als Informationsquellen

(Zentralitat) als Radio, TV und v.a. Social Media

5.3. Medienkonzerne: Nationale Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht

Abbildung 25: Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht''® von Medienkonzernen — Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=420 bis 33'324

Schweiz
SRG SSR % »
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NZZ-Mediengruppe 6
AZ Medien . 5
Ringier 12
Gruppo Corriere del Ticino
Somedia
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Ubrige Unternehmen 30
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Publicom 2019 Meinungsmacht ® Wirtschaftsmacht

> SRG SSR ist klare Schweizer Marktfiihrererin: unangefochten sowohl im
Meinungs- und Publikumsmarkt, als auch bei Wirtschaftsmacht

Hauptbefunde > Tamedia ist klare #2 fir Meinungsmacht, NZZ-Mediengruppe komplettiert

Abbildung 25 Meinungsmacht-Podium als #3, vor AZ Medien

ggd(géﬁlslfeung > Ringier #5 fiir Marktmacht und #3 fuir Wirtschaftsmacht (knapp hinter Tamedia)

Seite) > ESH Médias mit stéarkster qualitativer Markenleistung, vor der NZZ-Medien-
gruppe

> SRG SSR, Tamedia und AZ Medien Top 3 nach Markenleistung, vor Somedia

5 Die Konzerne EH Médias, die Gruppo Corriere del Ticino und Somedia geben keine Geschiftszahlen bekannt. Deren Wirt-

schaftsmacht kann nicht beziffert werden, ebenso die Sammelkategorie "Ubrige Unternehmen".
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Abbildung 26: Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen — Ganze Schweiz
Indexierte Anteile fir Marktmacht, Mittelwerte flir Markenleistung (O bis 100), N=395 bis 39'616
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Publicom 2019 m Marktmacht = Markenleistung

Weitere Erkenntnisse:

> Kleinteilige Schweiz zwar ohne landesweit (alleine) dominierenden Medienkonzern — jedoch mit klar pragen-
dem Marktfiihrer und Duopol SRG SSR/Tamedia, das Uber 50% an nationaler Meinungsmacht auf sich ver-
eint

> SRG SSR mit weitaus grosster nationaler Ausstrahlung: 35% der gesamten Meinungsmacht, bei Markt-
macht von 33% (vgl. Abbildung 26)

> SRG SSR erreicht Wirtschaftsmacht von 25% am Gesamtmarkt, bei Jahresumsatz von 1'650 Mio. CHF (da-
von gut 1'250 Mio. Empfangsgebiihren)

> Tamedia ist mit Meinungsmacht-Anteil von 16% landesweite #2; hat massgebliche nationale Stimme, wird
von SRG SSR jedoch um mehr als das Doppelte tibertroffen (+19%)

> Tamedia auch wirtschaftlich Schweizer #2 mit 15% des Gesamtmarkts, bei Jahresumsatz von 1'010 Mio.
CHF; Ringier erreicht 12% Wirtschaftsmacht, bei Jahresumsatz (Inland) von 798 Mio. CHF

> NZZ-Mediengruppe mit 6% an nationaler Meinungsmacht, sowie AZ Medien'"® und Ringier mit je 5% be-

reits von eingeschrankter nationaler Bedeutung
> NZZ-Mediengruppe mit wirtschaftlichem Gewicht von 6% (Jahresumsatz 384 Mio.), AZ Medien bei 4%
(244 Mio.)

> "Ubrige Unternehmen
ger als SRG SSR)

"7 erreichen ganze 30% an Meinungsmacht und 32% an Marktmacht (leicht weni-

16 Die Meinungsmachtanteile der CH Media-Marken wurden hilftig auf NZZ-Mediengruppe und AZ Medien verteilt

"7 sammelkategorie, die alle Medienmarken ohne Konzernbindung vereint
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Abbildung 27: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter - Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=36 bis 11'806
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> SRG SSR mit klarer Uberalterung, bestimmt dennoch Meinungsmacht. Auch
Ubrige Unternehmen mit Defiziten bei Jungen (ausldndisches TV)

> Tamedia mit grossem Einfluss im Segment U30 (dennoch hinter SRG SSR), mit
Alter stark abnehmend, &hnlicher Verlauf auch fiir Ringier

> NZZ-Mediengruppe und AZ Medien mit ausgeglichenen Altersmustern

Hauptbefunde
Abbildung 27

6. Meinungsmacht in Sprachregionen

6.1. Deutsche Schweiz
6.1.1. Kurzportrait

Basisinformationen Deutsche Schweiz

> 10 Medienrdume: Zentralschweiz, Zlrich/See, Zi-
rich Nordost, Zirich Nordwest, Basel, Mittelland,
Bern, Hochalpen, Graubiinden, St. Gallen

> Stdndige Wohnbevélkerung 15-79 Jahre:
ca. 4'806'300 Personen
(71.3 % von gesamter Schweiz)

> Sample Sprachregion: 120 Medienmarken

> Stichprobe Sprachregion: N=3'443 Befragte
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Medienmarken: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz

Abbildung 28: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken — Deutsche Schweiz
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=427 bis 2'845
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Hauptbefunde
Abbildung 28
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Weitere Erkenntnisse:
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Meinungsmacht m Marktmacht = Markenleistung

Auch deutsche Schweiz ohne dominierende Medienmarken

SRF 1 ist Deutschschweizer Nr. 1 fiir Meinungsmacht, knapp vor 20 Minuten
Grosse Meinungsmacht der SRG SSR: 4 Marken in Top 5

Top 3 mit leicht riicklaufigen Meinungsmachtwerten

> Drittstarkste Meinungsmacht fuir Radio SRF 1, deutlich hinter SRF 1 und 20 Minuten
> 20 Minuten mit enormer Marktmacht bei durchschnittlicher Markenleistung, erste SRG-Programme profitie-

ren (auch) von hervorragender Markenleistung

> Starkes Gefille der Meinungsmacht: Radio SRF 3 (#4) und SRF 2 (#5) bereits deutlich hinter Radio SRF 1

> Blick auf #6, mit klar zweitgrosster Meinungsmacht aller Printmarken der deutschen Schweiz

> Deutsche TV-Programme ARD und ZDF auf #7 und #8 fiir Deutschschweizer Meinungsmacht, insgesamt

5 auslandische Programme in Top 15
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> srf.ch: plus 2 Rdnge gegeniiber 2017, neu vor Tages-Anzeiger und RTL

> Private Schweizer Medienunternehmen mit 3 Marken in Top 10 vertreten (20 Minuten, Blick und Tages-
Anzeiger), 10 in Top 20; gute Position fiir 6ffentlichen Rundfunk: 7 Marken in Top 10

> In Top 10: 4 TV, 3 Print, 2 Radio, 1 Online —in Top 20: 9 TV, 6 Print, 3 Radio, 2 Online

Abbildung 29: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter — Deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=54 bis 851
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> Auch in Deutschschweizer Top 20 starkes Altersgefille — bei 14 Marken

> Wiederum v.a. TV mit frappanten Meinungsmacht-Defiziten bei Jungen
Hauptbefunde —v.a. SRF 1, dann SRF zwei, ARD und ZDF, zusatzlich Radio SRF 1

Abbildung 29 > 20 Minuten: stirkste Meinungsmacht unter 45 Jahre, tiber 45: SRF 1

> Radio Energy und srf.ch (mit Abstrichen) mit junger Struktur, Radio SRF 3 auf
#2 bei 30-44-Jahrigen
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Weitere Erkenntnisse:

> Signifikante Uberalterungstendenzen auch fir Tages-Anzeiger, RTL, Neue Ziircher Zeitung, Sat. 1, Coopzei-
tung, Migros-Magazin, bluewin.ch, TeleZuri und 3+

> Starke Uberalterung bei 3 von 5 SRG-Marken — Ausnahmen: Radio SRF 3 und srf.ch
> Lediglich srf.ch und Pro Sieben (mit Abstrichen) ohne Altersmuster

Abbildung 30: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten — Deutsche Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=49 bis 842
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> U30: 20 Minuten stark, mehr als doppelte Meinungsmacht von Radio SRF 3, je-
doch riicklaufig zum Vorjahr (48)

:s;r;tbefggde > 30-44: 20 Minuten mit klarem Vorsprung, Radio SRF 3 und SRF 1 holen auf
e > 45-59: SRF 1 (ibernimmt Spitze, Radio SRF 1 hinter 20 Minuten
> 60+: SRF 1 mit starken 67 Punkten knapp vor Radio SRF 1 (64)

Weitere Erkenntnisse:
> U30: 4 Print- und nur 2 TV-Marken in Top 10; 60+ mit 3 Print- und ganze 5 TV-Marken in Top 10

> U30: Vergleichsweise gute Positionen von Radio Energy und srf.ch — jedoch alle auf tiefem Niveau; daftir
keine ausldndischen TV-Marken in den Top 10

> SRG bis U60 immer mit 5 Medienmarken in den Top 10 vertreten, bei 60+ mit 4 Medienmarken
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Abbildung 31: Markenleistungs-Top 20 der Medienmarken — Deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 100 Medienmarken (N=30 bis 2'845)
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> Regional verwurzelte Printmarken mit hervorragenden Markenleistungs-Werten

> TV-Marke in Top 20 nur einmal, Radio-Marken zwei Mal, Online-Marken gar
nicht vertreten

Hauptbefunde
Abbildung 31

Weitere Erkenntnisse:

> Walliser Bote mit hervorragender Markenleistung (80 Indexpunkte), gefolgt vom Bote der Urschweiz und
SRF 1, mit 79 bzw. 78 Punkten

> Dahinter 6 regionale Printmarken mit ebenfalls hervorragenden Werten von mehr als 75 Punkten: TT Thu-
ner Tagblatt, Appenzeller Zeitung, Thurgauer Zeitung, Zuger Zeitung, Zentralschweiz am Sonntag, Der
Bund, zusammen mit Radio SRF 1

> Markenleistungs-Top 20 mit 17 Print-Marken, nur 1 TV (SRF1) und 2 Radio (Radio SRF 1 und Radio SRF 4
News), Online und Social Media fehlen ganz

> Alle 17 Printmarken in Top 20 haben ausgeprégt regionale Ausrichtung
> SRG SSR in Markenleistungs-Top 20 nur mit 3 von 7 Marken vertreten
> Insgesamt geringe Spannweite in Top 20 mit maximal 88, minimal 72 Punkten
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Abbildung 32: Qualitative Leistung TV-, Radio-, Online/Social Media-, Print-Marken — Top Lists deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75 %-Quartil
Basis: Hauptkanal der Marken — TV: 18 Marken, Radio: 25, Print: 48, Online/Social Media: 13, Total: 100 (N=30 bis 2'845)
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> Radio: Radio SRF 1 mit hervorragender, SRF 4 News mit sehr guter, Radio Rottu
Oberwallis mit guter Markenleistung
Hauptbefunde . . .
Abbildung 32 > Starke regionale Printmedien: 8 Marken hervorragend (>75), 6 Marken sehr gut
(73-75) und weitere 6 gut (70-72)
> TV: SRF 1 mit hervorragender Markenleistung, andere Marken fallen ab

86
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Weitere Erkenntnisse:

> Hauptsdchlich Marken mit ausgepragt regionaler Ausrichtung in Top 20 mit Hauptkanal Print (Ausnahme:
Neue Zlrcher Zeitung)

> Durchschnittliche Markenleistungen Privat-TV: Tele Ziiri (#2/67 Punkte), Tele M1 (#3/66), TVO (#3/65),
vor zweiten SRG-Sendern (#5/65 Punkte), dahinter Tele 1 (#6/63), Tele Barn (#6/63), Telebasel (#8/62),
TeleBielingue (#10/61) und TV Stdostschweiz (#11/59)

> Stérkste Markenleistungen Privat-Radios: Radio Rottu Oberwallis (#3/71 Punkte), noch vor Radio SRF 3
(#4/66 Punkte) und Radio FM1 (#5/65), Radio Pilatus (#6/64 Punkte)

> Fm1today.ch und srf.ch sind die einzigen Online-Marken mit befriedigender qualitativer Leistung; alle an-
deren hochstens durchschnittlich

> Social Media schwach, werden kaum als Informationsmedien wahrgenommen
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Abbildung 33: Markenleistung nach Alter - Meinungsmacht-Top 20 deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=54 bis 851
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Hauptbefund > TV- und Radiomarken werden mit abnehmendem Alter kritischer bewertet,
Abbildung 33 wiederum klare Defizite im Segment U30

Weitere Erkenntnisse:

> Ausgepragte Defizite unter Jungen fiir SRF 1, Radio SRF 1, SRF zwei, ARD, ZDF, Tages-Anzeiger, RTL,
Sat.1, Coopzeitung, Migros Magazin und 3+

> Einzig srf.ch mit Vorteilen bei Jungen; sonst nur 20 Minuten, Radio SRF 3 und Radio Energy ohne deutliches
Altersgefélle

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 88



public::m

Media Knowledge

Abbildung 34: Marktmacht-Top 20 der Medienmarken — Deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 96 Medienmarken (N=31 bis 2'845)
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Publicom 2019

> Deutschschweizer Marktmacht: 20 Minuten deutlich vor SRF 1 und Radio SRF 1
> Radio SRF 3, Blick, SRF zwei und mit klarem Rickstand
> Starke SRG SSR: 4 Marken in Marktmachts-Top 5

Hauptbefunde
Abbildung 34

Weitere Erkenntnisse:

> Eindrickliche Positionierung von 20 Minuten

> Starke Deutsche TV-Programme

> Private Medienunternehmen mit 12 Marken in Top 20

> Mit srf.ch und bluewin.ch nur 2 Online-Marken in Top 20

> Tendenzieller Riickgang der Marktmachtwerte der einzelnen Marken gegentiber Vorjahr
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6.1.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz

Abbildung 35: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich — Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=8'512 bis 19'420

Deutsche Schweiz

Meinungsmacht 31 24
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Publicom 2019 TV m Radio # Print m Online

Abbildung 36: Meinungsmacht von Mediengattungen — Schweiz, Sprachregionen und Deutschschweizer Medienraume
Indexierte Anteile (O bis 100), N=431 bis 25'932
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Publicom 2019 TV mRadio = Print m Online

> Ausgeglichenste Meinungsmacht-Anteile von Gattungen bzw. Verbreitungska-
nélen im sprachregionalen Vergleich

Hauptbefunde > Im Vorjahresvergleich Gewinne bei Online (+3), zulasten von Print (-2)

Abbildung 35 > TV in Deutschschweiz mit grosster Meinungsmacht von 31%, vor Radio (25%),
und Abbildung Print (je 24 %), Online mit 20%

36

> Print mit grésserer Meinungs- als Marktmacht

> TV deutlich fuhrend in Grenzgebieten zu Deutschland: Zurich Nordwest, Basel
und Zirich Nordost; Radio in Berggebieten klar vorne (Graubiinden, Hochalpen)
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Weitere Erkenntnisse:

> In deutscher Schweiz geringster Einfluss von TV im Sprachregionen-Vergleich, grosste Print- sowie Online-
Anteile

> TV in Graublinden, Hochalpen, Mittelland, Zentralschweiz, St. Gallen und Zirich/See nicht starkste Gattung
(jeweils hinter Radio)

Abbildung 37: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter — Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=2'963 bis 19'420

Deutsche Schweiz, Meinungsmacht
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Publicom 2019 TV mRadio = Print m Online

> Kaum Geschlechtsunterschiede zwischen den Gattungen

> Starke Zunahme der Meinungsmacht von TV mit dem Alter, gleichzeitig
Abnahme von Online

> Im Vergleich zum Vorjahr: Gewinne bei Online in allen Alterskategorien, zulas-
ten von Print (U30), Radio (30-44), TV, Radio und Print (45+)

Hauptbefunde
Abbildung 37

Weitere Erkenntnisse:

> U30: Online in Deutschschweiz knapp vor Radio und Print, TV ist klares Schlusslicht
> 30-44: TV vor Radio, Online und Print

> 45-59: TV klar vorne, Print und Radio beinahe gleich stark, Online durchschnittlich

> 60+: TV klarer Spitzenreiter mit Deutschschweizer Gattungs-Hdochstwert (37 %), Radio und Print mit gros-
sem Abstand, gefolgt von Online mit 14 % (Gattungs-Tiefstwert)
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Abbildung 38: Markenleistung von Mediengattungen nach Alter — Deutsche Schweiz
Mittelwerte (O bis 100), N=1'675 bis 5'968

Deutsche Schweiz, Markenleistung

Radio e —— 57
Print e 66
Online N o4

Social Media NGGEE— 30
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Publicom 2019
> Print (69 Punkte) mit bester, aber durchschnittlicher Markenleistung

Hauptbefunde > Online mit durchschnittlicher Bewertung als Informationskanal (66), TV (59)
Abbildung 38 und Radio (58) mit leichtem Abstand, Social Media (40) weit zurlick

> Nur Social Media ohne klare Altersmuster

Weitere Erkenntnisse:
> Social Media mit klar tiefstem Wert bei Markenleistung

> Kaum Geschlechtsunterschiede bei Markenleistung, praktisch alle Mediengattungen mit leichten Vorteilen
bei Frauen — Ausnahme: Radio
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6.1.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz

Abbildung 39: Meinungsmacht, Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen - Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile fir Meinungs- und Marktmacht, Mittelwerte fur Markenleistung (O bis 100), N=384 bis 27'892
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Publicom 2019 Meinungsmacht ® Marktmacht = Markenleistung

> Sechs grossere Schweizer Konzerne mit Aktivitdten in Deutschschweiz

> SRG SSR ist unbestrittener Marktfiihrer fiir Meinungs- und Marktmacht

> Tamedia klare #2 fiir Meinungs- und Marktmacht, deutlich hinter SRG SSR
> NZZ-Mediengruppe auf #3, AZ Medien #4, vor Ringier #5

> SRG SSR und Tamedia mit starkster Markenleistung, NZZ #3

Hauptbefunde
Abbildung 39

Weitere Erkenntnisse:

> Deutsche Schweiz dhnlich wie Gesamtschweiz, keine Meinungsmacht-Dominanz

> SRG SSR mit Abstand grésste Meinungs- und Marktmacht, trotz identischer Markenleistung wie Tamedia
> "Duopol" SRG SSR und Tamedia mit kumulierter Meinungsmacht von 51%

> NZZ-Mediengruppe und AZ Medien (8% resp. 7%) sowie Ringier (5%) flir Meinungsbildung der Deutsch-
schweizer Bevélkerung von eingeschrankter Bedeutung

> Somedia nur mit regionalem Gewicht

> Alle "Ubrige Unternehmen" liegen mit 28% Meinungsmacht hinter SRG SSR, ebenso bei Marktmacht mit
30%
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Abbildung 40: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter - Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=70 bis 8'221
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> SRG SSR in allen Alterssegmenten fiihrend, 60+ mit markanter Meinungsmacht
Hauptbefunde > Tamedia, AZ Medien und Ringier mit gegenldufiger Altersstruktur zu SRG SSR
Abbildung 40 > SRG SSR und Ubrige Unternehmen in Segment U30 mit Defiziten

> Ausgeglichene Altersmuster fur NZZ-Mediengruppe und Somedia

6.2. Franzosische Schweiz
6.2.1. Kurzportrait

Basisinformationen Franzdsische Schweiz

> 3 Medienrdaume: Genéve, Vaud/Fribourg/Valais,
Arc Jurassien

> Stdndige Wohnbevélkerung 15-79 Jahre:
ca. 1'640'600 Personen
(24.3% von gesamter Schweiz)

> Sample Sprachregion: 48 Medienmarken

> Stichprobe Sprachregion: N=1'175 Befragte
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Medienmarken: Meinungsmacht in der franzésischen Schweiz

Abbildung 41: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken - franzésische Schweiz
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (O bis 100), N=110 bis 1'052
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Meinungsmacht m Marktmacht = Markenleistung

> RTS Un in franzésischer Schweiz mit starkster Markt- und Meinungsmacht, pro-
fitiert auch von hervorragender Markenleistung

Hauptbefunde
Abbildung 41

> 20 minutes ist sprachregionale #2, mit Top-Marktmacht
> SRG SSR mit 3 Marken in Top 5 der franzésischen Schweiz

> 5 TV-Marken in Meinungsmacht-Top 7

Weitere Erkenntnisse:

> Spitzenpositionen getauscht: 20 minutes wie in Deutschschweiz auf #2, statt #1 wie in gesamter Schweiz

> RTS Un (#1) mit starkster und La Liberté mit zweitstarkster Markenleistung; die meinungsmachtigste Marke
ohne Zugehorigkeit zu einem grossen Konzern, gefolgt von La Premiére (#3) mit drittstarkster Markenleis-

tung in Top 20

> TF1 (#4), M6 (#6), France 2 (#7): drei franzdsische TV-Marken in Top 7, mit beachtlicher Meinungsmacht

von 15 bis 18 Punkten
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> RTS Deux auf #5, damit insgesamt beachtliche 5 TV-Marken in Top 7

> Tamedia neben 20 minutes (#2), 24 Heures (#8) und Tribune de Genéve (#10) in Meinungsmacht-Top 10
der Westschweiz, lematin.ch mit grossen Verlusten gegentber Vorjahr (von #8/15 auf #16/6)

> Le Temps auf #9 wichtigste Ringier-Marke, Le Nouvelliste starkste Marke von Hersant (#12)

> Funf Radiomarken in Top 20: La Premiére (#3) und Couleur 3 (#11) als SRG SSR-Marken, vor Privatradios
LFM (#14), One FM (#18) und Rouge FM (#20)

Abbildung 42: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter — Franzdsische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=27 bis 296 (* = Fallzahl < 30)
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> Auch franzésische Schweiz mit erheblichen Uberalterungstendenzen bei 14
Marken aus Top 20 — und mit Extrembeispiel RTS Un: U30 mit 13 Punkten, bei

Hauptbefunde 60+ mit mehr als finffacher Meinungsmacht von 74 (Vorjahr: 82 Punkte)

Abbildung 42 > Grosse Meinungsmacht-Defizite bei Jungen auch flr La Premiére, TF1,
RTS Deux und France 2

> 20 minutes stark bei Jungen, jedoch weniger ausgeprégt als in Deutschschweiz

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 96



Weitere Erkenntnisse:

public::m

Media Knowledge

> Deutliche Uberalterungstendenzen auch fiir 24 Heures, Le Temps, Tribune de Genéve, Le Nouvelliste,

La Liberté und bluewin.ch

> Starke Uberalterung bei 3 von 5 SRG SSR-Marken in Meinungsmacht-Top 20 — Ausnahmen: Couleur 3 und
rts.ch, die tendenziell im mittleren Alterssegment punkten

Abbildung 43: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten — Franzdsische Schweiz

Indexwerte (O bis 100), N=24 bis 296
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Publicom 2019 Meinungsmacht

> 20 minutes in U30 ohne Konkurrenz, klar vor RTS Un und La Premiére, mit Ver-
lusten gegeniiber Vorjahr (-6 Punkte)

> 30-44: 20 Minuten #1, gefolgt von RTS Un

> 45-59: RTS Un libernimmt Spitze, La Premiére knapp hinter 20 minutes

> 60+: RTS Un mit sprachregionalem Meinungsmacht-Bestwert von 74 (Vorjahr:
82), Hochstwerte auch bei Marktmacht (71) und Markenleistung (85)

Weitere Erkenntnisse:
> Generell wenig Unterschiede in den Marken-Portfolios nach Alter

> 60+ mit hohem Medienkonsum: Top 10-Marken summieren dreifache Meinungsmacht von U30

> U30: nur 4 TV-Marken in Top 10; ab 30 Jahren immer 5 TV-Marken in Top 10, darunter 3 franzésische
> SRG SSR: U45 mit mind. 4 Marken in Top 10, ab 45 Jahren nur 3 Marken (Couleur 3 fehlt jeweils)
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Abbildung 44: Markenleistungs-Top 20 der Medienmarken - Franzosische Schweiz
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Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 44 Medienmarken (N=49 bis 1'052)

Franzdsische Schweiz, Markenleistung
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> Auch in franzdsischer Schweiz regionale Printmarken mit guter Markenleistung
> RTS Un ist starkstes Informationsmedium, vor La Liberté, La Premiére und Le
Hauptbefunde Quotidien Jurassien, alle mit hervorragender Markenleistung
Abbildung 44

\Y%

Radiomarken: 5 lokal-regionale und 1 tberregionale Marken in Top 20
Online-Marken stark untervertreten

\Y%

Weitere Erkenntnisse:
> RTS Un mit starkster Markenleistung (79 Indexpunkte), dicht gefolgt von La Liberté als #2 (77)

> Markenleistungs-Top 20 Romandie mit 10 Print-Marken, 6 Radio und nur 3 TV und 1 Online, Social Media
fehlt ganz

> La Premiére auf #3 (77), knapp vor 3 regionalen Printmarken (Le Quotidien Jurassien #4/77, Le Nouvelliste
#5/74, Arcinfo #6/72)

> Alle 9 Printmarken haben eine ausgeprégt regionale Ausrichtung
> SRG SSR in Markenleistungs-Top 20 mit 4 Marken vertreten

> Insgesamt grosse Spannweite von maximal 79, minimal 43 Punkten
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Abbildung 45: Qualitative Leistung TV-, Radio-, Online/Social Media-, Print-Marken — Top Lists franzésische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75 %-Quartil
Basis: Hauptkanal der Marken — TV: 9 Marken, Radio: 16, Print: 12, Online: 9, Total: 48 Marken (N=37 bis 1'052)
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Publicom 2019

> Starke regionale Printmedien: La Liberté und Le Quotidien Jurassien mit her-
vorragender Markenleistung (>75), 1 Marke sehr gut (73-75) und 3 weitere gut
(70-72)

> TV und Radio: RTS Un und La Premiére mit hervorragender, RadioFr. mit guter
Markenleistung

Hauptbefunde
Abbildung 45
> Zweite und dritte SRG SSR-Programme mit Defiziten als Informationsmedien
> Online: rts.ch lediglich durchschnittliche Leistung, Social Media irrelevant

Weitere Erkenntnisse:
> 8 Marken mit ausgeprégt regionaler Ausrichtung in Top 10 mit Hauptkanal Print

> Betrachtliche Defizite auch fiir regionales Privat-TV und ausldndische TV-Sender: alle Marken mit hochs-
tens durchschnittlicher Markenleistung (<69)
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> Ahnliches Bild bei Radio: 14 von 16 Marken mit héchstens durchschnittlicher Markenleistung (<69)
> rts.ch durchschnittlich, vor bluewin.ch und lematin.ch; schwache Informationsleistung von Social Media

Abbildung 46: Markenleistung nach Alter - Meinungsmacht-Top 20 franzésische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=27 bis 296 (* = Fallzahl < 30)
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Abbildung 46
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Insbesondere TV-Marken schneiden mit zunehmendem Alter besser ab, Nach-
teile im Segment U30

Weitere Erkenntnisse:

> Markante Markenleistungs-Defizite bei Jungen fiir RTS Un, La Premiére, 24 heures, Tribune de Genéve und
bluewin.ch — alle anderen Marken ohne allzu deutliche Uberalterungstendenzen

MEDIENMONITOR SCHWEIZ

100



public::m

Media Knowledge

Abbildung 47: Marktmacht-Top 20 der Medienmarken - Franzésische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 42 Medienmarken (N=59 bis 1'052)

Franzosische Schweiz, Marktmacht

20 minutes I 46

RTS Un a1

La Premiére 30

TF1 25
RTS Deux 22
M6 22
France 2 21
24 heures 12
Couleur 3 11
LFM 10
Le Temps 10

Tribune de Genéve 10

rts.ch 9
One FM

Le Nouvelliste
lematin.ch
bluewin.ch
Rouge FM

Coopération
Migros Magazine

Publicom 2019

Hauptbefunde
Abbildung 47

25% uber 10.1
50% Uber 6.4
75% Uber 33

Minimum B 1.0
0 10 20 30 40 50

> 20 minutes fihrend bei Marktmacht in franzdsischer Schweiz, vor RTS Un (Vor-
jahres #1 mit 47 Punkten)

> La Premiére, TF1, RTS Deux, M6 und France 2 distanziert, jedoch alle tiber 20
Punkte

> SRG SSR stellt in Westschweiz zwei Marken in Top 3

Weitere Erkenntnisse:

> Starke Position ausldandischer TV-Programme: 3 Marken in Marktmacht-Top 7

> Private Schweizer Medienunternehmen mit immerhin 12 Marken in Marktmacht-Top 20

> Drei Online-Marken in Top 20: rts.ch, lematin.ch. und bluewin.ch
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6.2.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der franzésischen Schweiz

Abbildung 48: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich - Franzésische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=669 bis 2'588

Franzé6sische Schweiz

Meinungsmacht 35 20
Marktmacht 36 18 16
0% 20% 40% 60% 80% 100%
publicom 2019 TV m Radio Print m Online

Abbildung 49: Meinungsmacht von Mediengattungen — Schweiz, Sprachregionen und Westschweizer Medienraume
Indexierte Anteile (O bis 100), N=661 bis 25'932

Meinungsmacht

Schweiz 32 23
Franzésische Schweiz 35 20
Deutsche Schweiz 31 24
Italienische Schweiz 37 20
Arc Jurassien 41 16
Geneve 38 19
Vaud/Fribourg/Valais 33 21
0% 20% 40% 60% 80% 100%
publicom 2019 TV ®Radio = Print m Online

> TV hat grossten Einfluss, mit 35% an Meinungsmacht in franzosischer Schweiz

Hauptbefunde ; > g

Abbildung 48 (minus 2 Punkte gegentiber Vorjahr)

und Abbildung > Radio insgesamt mit 28% auf #2 (+3), vor Print mit 20% (- 4)
<2 > Online mit deutlichem Riickstand bei 17% (+3)

Weitere Erkenntnisse:

> Meinungsmachtanteile von TV (35%) zwischen deutscher und italienischer Schweiz, Print (20%) und On-
line (17%) auf gleichem Niveau wie in italienischer Schweiz, Radio-Anteil (28%) grosser als in deutscher und
italienischer Schweiz
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Abbildung 50: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter — Franzésische Schweiz

Indexierte Anteile (O bis 100), N=669 bis 5'092

Franzdsische Schweiz, Meinungsmacht

Gesamt 35 20
Weiblich 36 20
Maénnlich 33 21

15-29 Jahre 20 24
30-44 Jahre 30 19
45-59 Jahre 38 20
60-79 Jahre 42 20
0% 20% 40% 60% 80% 100%
TV mRadio = Print m Online

Publicom 2019

Hauptbefunde
Abbildung 50

Weitere Erkenntnisse:
> Bei U30 liegt Radio (35%) vor Print (24%);

> Kaum Geschlechterunterschiede: TV bei Frauen mit leichten Vorteilen
> TV wiederum mit markanter Uberalterung, Radio vice versa

Online (21%) vor TV (20%)

> 30-44: Radio vor TV, Online auch hier vor Print
> 45-59: TV klar vorne, gefolgt von Radio, Print knapp vor Online
> 60+: TV mit 42% Meinungsmachtanteil, gefolgt von Radio und Print, Online nur 13%
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Abbildung 51: Markenleistung von Mediengattungen nach Alter — Franzdsische Schweiz
Mittelwerte (O bis 100), N=669 bis 1'467

Franzosische Schweiz, Markenleistung

Radio e —_ 59

Print e ©7

. ________________________________________________y
61
Online I —— 6 o
I 70
50

Social Media NGEE——— 43

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Publicom 2019 15-29 Jahre m30-44 Jahre = 45-59 Jahre m60-79 Jahre

> Print (67 Punkte) mit durchschnittlicher Markenleistung vor Online (65), dhnlich
Hauptbefunde wie deutsche Schweiz

Abbildung 51 > TV (60) und Radio (58) mit leichtem Abstand, Social Media (45) klar dahinter
> Deutliches Altersgefélle bei Print, TV und Online

Weitere Erkenntnisse:

> Radio ausgeglichen

> Social Media (50) bei U30 nur wenig hinter TV (52)

> Kaum Geschlechterunterschiede bei Markenleistung, leichte Vorteile fiir TV, Radio und Print bei Frauen
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6.2.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der franzésischen Schweiz
Abbildung 52: Meinungsmacht, Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen - Franzésische Schweiz
Indexierte Anteile fir Meinungs- und Marktmacht, Mittelwerte fir Markenleistung (O bis 100), N=274 bis 9'213
Franzdsische Schweiz
SRG SSR —— 33

35

68

) 19
Tamedia [N 5

64

4
ESH Médias Il 3
72

3
Ringier 1M 3
71

" 38
Ubrige Unternehmen [ -1

57

0 10 20 30 40 50 60 70

Publicom 2019 Meinungsmacht ®m Marktmacht = Markenleistung

> Vier grossere Schweizer Konzerne mit Aktivitdten in franzésischer Schweiz
> SRG SSR fithrend im Westschweizer Meinungs- und Publikumsmarkt

> Tamedia ist unangefochtene #2 fiir Meinungs- und Marktmacht, weit abge-
Hauptbefunde schlagen dahinter ESH Médias und Ringier
Al stz 7 > ESH Médias (72) und Ringier (71) mit sehr guter qualitativer Markenleistung,
vor SRG SSR (68) und Tamedia (64)

> Meinungsmachtzuwachs gegeniiber Vorjahr fiir SRG SSR (+2 Punkte) und Rin-
gier (+1), Verlust fir Tamedia (-3)

Weitere Erkenntnisse:

> In franzosischer Schweiz akzentuiert sich Duopol SRG SSR/Tamedia, erreichen zusammen mehrheitliche
Marktmacht von 55% — v.a. wegen starker Position von Tamedia

> Mit Ausnahme auslandischer TV-Programme kaum bedeutende sprachregionale Konkurrenz fiir Duopol
> Summierte Meinungsmacht aller Medienmarken tbriger Unternehmen klar vor SRG SSR
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Abbildung 53: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter - Franzésische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=54 bis 4'828

Franzésische Schweiz, Meinungsmacht

28
[
SRG SSR N

- |
Tamedia 20

ESH Médias
Ringier —

.

Ubrige Unternehmen e

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Publicom 2019 15-29 Jahre mW30-44 Jahre ©45-59 Jahre m60-79 Jahre

> SRG SSR mit klar grosster Meinungsmacht in allen Alterssegmenten, deutliche

Uberalterung
Hauptbefunde

Abbildung 53 > Starke Tamedia-Meinungsmacht im Segment U30 (26 Punkte),

gegensatzliche Altersstruktur zu SRG SSR
> ESH Médias und Ringier mit ausgeglichenen Altersmustern

6.3. Italienische Schweiz
6.3.1. Kurzportrait

Basisinformationen Italienische Schweiz
> 1 Medienraum: Ticino

> Standige Wohnbevélkerung 15-79 Jahre:
ca. 291100 Personen
(4.3% von gesamter Schweiz)

> Sample Sprachregion: 29 Medienmarken

> Stichprobe Sprachregion: N=304 Befragte
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Medienmarken: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz

Abbildung 54: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken - Italienische Schweiz
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=87 bis 276
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Meinungsmacht m Marktmacht = Markenleistung

> RSI LA 1 in italienischer Schweiz weiterhin #1 (45 Indexpunkte), mit Verlusten

Hauptbefunde
Abbildung 54

zum Vorjahr (49)9
> Rete Uno neu #2, Corriere del Ticino neu #3 fur Meinungsmacht

> Geballte Macht der SRG SSR: 4 Marken in Top 6

Weitere Erkenntnisse:

> LaRegione und RSI LA 2 fast gleichauf auf #4 bzw. #5, gefolgt von Rete Tre

> RSI LA 1 mit hervorragender Markenleistung, klar vor sprachregionaler Konkurrenz

> radio3i auf #7, tio.ch (21) als beste Onlinemarke, drei weitere in Top 20: ticinonews.ch, rsi.ch und blue-

win.ch (je 7)

> 4 italienische TV-Programme auf #10 bis #13; ausldndische Programme damit starker als in Deutschschweiz
und dhnlich stark wie in Romandie (13 bis 18 Punkte)

> Giornale del Popolo wurde 2018 eingestellt (Vorjahr: 8 Punkte)
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> Private Schweizer Medienunternehmen mit nur gerade 5 Marken in Top 10 vertreten (Corriere del Ticino,
laRegione, tio.ch, 20 minuti und Radio3i), 11 Private in Meinungsmacht-Top 20

Abbildung 55: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter - Italienische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=25 bis 82 (* = Fallzahl < 30)

Italienische Schweiz

RSI LA 1 | 5 e 40
Rete Uno I 22,

Corriere del Ticino *ﬁ_ 4
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laRegione  EEG——————— 2L .

Rete Tre  [—m— 25;
Radio3i *_ 30
tio.ch (20minuti.ch) #ﬁg 27
20 minuti [— 7|
Rai | [——
Canale 5 tem—i_
Rai2 I e 1o
Italia 1 —141?6
teleticino | 13
Radio Ticino RFT

=
rsi.ch w 10
B !

66
62
46
35
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31

27

ticinonews.ch

Cooperazione Il 8

bluewin.ch :_ g
Azione i 7 5
0 10 20 30 40 50 60 70
Publicom 2019 15-29 Jahre m30-44 Jahre m45-59 Jahre 60-79 Jahre

> 9 Marken mit deutlichem Altersgefalle in Top 20 der italienischen Schweiz

> Alle TV-Marken mit deutlichen Meinungsmacht-Defiziten bei Jungen, jedoch

Hauptbefunde weniger ausgepragt als in anderen Sprachregionen

Abbildung 55 . L. . .
> Auch Corriere del Ticino und Rete Uno mit klarer Uberalterung

> 20 minuti am jlingsten, aber keine Marke mit ausgepragt jugendlicher Struktur
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Weitere Erkenntnisse:

> Der klare Marktfithrer RSI LA 1 ist in sdémtlichen Alterssegmenten fiihrend

> Stirken bei mittlerem Alter: Rete Tre, radio3i, tio.ch, ticinonews.ch und rsi.ch

> Deutliche Uberalterung bei 3 von 5 SRG-Marken (erste Programme und RSI LA 2)

Abbildung 56: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten - Italienische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=21 bis 82

Italienische Schweiz, 15-29 Jahre Italienische Schweiz, 30-44 Jahre
RSILA 1 22 RSI LA 1 35
Rete Tre 20 Radio3i 30
tio.ch (20minuti.ch) 19 Rete Tre 28
20 minuti 19 tio.ch (20minuti.ch) 27
Rete Uno 19* Corriere del Ticino 26
Radio3i 15 Rete Uno 22
Corriere del Ticino 15*% laRegione 21
RSI LA 2 14 RSI LA 2 20
Radio Ticino RFT 12* 20 minuti 17
laRegione 11* Canale 5 14
0O 10 20 30 40 50 60 70 0 10 20 30 40 50 60 70
Publicom 2019 Meinungsmacht Publicom 2019 Meinungsmacht
Italienische Schweiz, 45-59 Jahre Italienische Schweiz, 60-79 Jahre
RSILA 1 49 RSILA 1 66
Corriere del Ticino 42 Rete Uno 62
Rete Uno 35 Corriere del Ticino 46
RSILA 2 30 laRegione 35
Rete Tre 28 RSI LA 2 35
laRegione 28 Rai 1 31
Radio3i 24 Canale 5 27
tio.ch (20minuti.ch) 23 Rai 2 23
Rai 1 20 Rete Tre 19*
20 minuti 19 teleticino 18
0 10 20 30 40 50 60 70 0 10 20 30 40 50 60 70
Publicom 2019 Meinungsmacht Publicom 2019 Meinungsmacht

> RSI LA 1 in allen Segmenten #1; SRG SSR immer mit 2 Marken in Top 3
> U30: flache Verteilung ohne klaren Leader

Hauptbefunde > 30-44: RSI LA 1 wieder #1, Radio3i gewinnt (+5), Corriere del Ticino verliert
Abbildung 56 (-8)

> 45-59: Rete Uno auf #3 hinter RSI LA 1 und Corriere
> 60+: RSI LA 1 vor Rete Uno und Corriere del Ticino

Weitere Erkenntnisse:
> Radio3i bis 59 Jahre immer in Top 10: Stérkstes Privatradio aller Sprachregionen
> SRG SSR immer mit 3 Marken in Top 6 vertreten

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 109



Abbildung 57: Markenleistungs-Top 20 der Medienmarken - Italienische Schweiz

public::m

Media Knowledge

Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 27 Medienmarken (N=26 bis 276)

Italienische Schweiz, Markenleistung
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> RSI LA 1 mit hervorragender Markenleistung (77 Punkte), sonst eher zurtickhal-

Hauptbefunde

tend bewertete Informationsmedien in der italienischen Schweiz

Abbildung 57 > 4 Online-Marken in Top 20, auch TV und Radio stark vertreten
> Print ist im Vergleich zu den anderen Landesteilen klar untervertreten

Weitere Erkenntnisse:

> Markenleistungs-Top 20 mit lediglich 6 Print-Marken aufgrund "ausgediinnter" Tessiner Printmedien-
Landschaft, 5 TV, 5 Radio und im Vergleich ausserordentlichen 4 Online-Marken

> In Top 20 grosse Spannweite zwischen 77 und 55 Punkten (wegen geringer Medienvielfalt)

> Corriere del Ticino und Rete Uno mit sehr guter Markenleistung (74 bzw. 73 Indexpunkte), laRegione mit
guter Bewertung (71) — alle andern Marken als Informationsmedien hochstens befriedigend

> SRG SSR in Markenleistungs-Top 20 zwar mit allen 6 italienischsprachigen Marken vertreten, jedoch meist
mit markant tieferen Bewertungen als Informationsmedien wie v.a. in Romandie
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Abbildung 58: Markenleistung nach Alter - Meinungsmacht-Top 15 italienische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=25 bis 82 (* = Fallzahl < 30)
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Hauptbefund

Abbildung 58 > Weniger deutliche altersbedingte Muster als in den anderen Sprachregionen

Weitere Erkenntnisse:
> Grossere Defizite bei Jungen firr Rete Uno, Corriere del Ticino, Radio3i, Rai 1, Canale 5 und ticinonews.ch
> RSI LA 2, Rete Tre, tio.ch und rsi.ch ohne auffilliges Altersgefalle
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Abbildung 59: Marktmacht-Top 20 der Medienmarken - Italienische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 23 Medienmarken (N=78 bis 276)

Italienische Schweiz, Marktmacht
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Publicom 2019

> Marktmacht italienische Schweiz: RSI LA 1 klar vor Rete Uno und Corriere del

Hauptbefunde Ticino
Abbildung 59 > Rete 3, RSI LA 2 und laRegione bereits mit deutlichem Riickstand

> Starke SRG SSR: 4 Marken in Marktmachts-Top 5

Weitere Erkenntnisse:
> Eindrickliche Positionierung von RSI LA 1 mit Marktmacht von 47 Indexpunkten
> Starke auslandische TV-Programme: Canale 5, Rai 1, Rai 2 und ltalia 1 alle tiber 20 Punkte

> Private Schweizer Medienunternehmen mit 11 Marken in Tessiner Top 20
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6.3.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz

Abbildung 60: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich - Italienische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=698 bis 1'420

Italienische Schweiz

Meinungsmacht 37 20
Marktmacht 38 20
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Publicom 2019 TV mRadio = Print mOnline

Abbildung 61: Meinungsmacht von Mediengattungen — Ganze Schweiz und Sprachregionen
Indexierte Anteile (O bis 100), N=698 bis 25'932

Meinungsmacht

Schez 52 2
Italienische Schweiz 37 20
Deutsche Schweiz 31 24
Franzosische Schweiz 35 20
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio = Print m Online

> Grosste Asymmetrie der Meinungsmacht-Anteile von Gattungen bzw. Verbrei-
tungskandlen im sprachregionalen Vergleich

Hauptbefunde

Abbildung 60 > TV in italienischer Schweiz mit klar grésster Meinungsmacht von 37% (Vorjahr:
und Abbildung 40%), vor Radio mit 26 %, Print mit 20% und Online mit lediglich 17% (Vor-
61 jahr: 13%)

> Nur geringe Unterschiede zwischen Meinungs- und Marktmacht

Weitere Erkenntnisse:
> Tagespresse mit Grossteil der Print-Meinungsmacht, Wochenpublikationen nur mit geringem Einfluss

> In italienischer Schweiz grosstes Gewicht von TV im Vergleich nach Sprachregion, Print- und Online-Anteile
gleich wie in franzosischer Schweiz
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Abbildung 62: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter - Italienische Schweiz

Indexierte Anteile (O bis 100), N=113 bis 1'420

Italienische Schweiz, Meinungsmacht
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0% 20% 80% 100%

Publicom 2019

> Kaum Geschlechtsunterschiede

> Stetige Zunahme der Meinungsmacht von TV mit hoherem Alter, Abnahme von
Radio bis 59 Jahre, Abnahme von Online ab 30 Jahren

Hauptbefunde
Abbildung 62

Weitere Erkenntnisse:

> U30: Radio in italienischer Schweiz klar vor TV, Online und Print
> 30-44: TV vor Radio, Online bereits deutlich vor Print
> 45-59: TV klar vorne, Radio vor Print und Online

TV mRadio = Print m Online

> 60+: TV dominanter Spitzenreiter mit sprachregionalem Gattungs-Héchstwert (47 %), Radio und Print mit

grossem Abstand, Online ist klares Schlusslicht mit 9%
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Abbildung 63: Markenleistung von Mediengattungen nach Alter - Italienische Schweiz
Mittelwerte (O bis 100), N=113 bis 440

Italienische Schweiz, Markenleistung
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Hauptbefunde > Ausgeglichene, aber insgesamt zuriickhaltende Markenleistungen im Gattungs-
vergleich

Abbildung 63 > TV und Social Media mit Altersmustern

Weitere Erkenntnisse:
> U30: Radio mit bester Bewertung (60), vor Print, Online. TV und Social Media schwach.
> 30-44: Radio (64), Online und TV dahinter (61), Print (59). Social Media weit abgeschlagen (48)

> 45-59: Radio und Print (63) mit hochster Markenleistung im Gattungsvergleich, knapp dahinter TV (62),
dahinter Online (60) und Social Media (53)

> 60+: TV (63) vor Print und Online, Radio (60) erst an vierter Position, Social Media (52) Schlusslicht

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 115



public::m

Media Knowledge

6.3.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der italienischen Schweiz

Abbildung 64: Meinungsmacht, Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen - Italienische Schweiz
Indexierte Anteile fir Meinungs- und Marktmacht, Mittelwerte fur Markenleistung (O bis 100), N=441 bis 2'221
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> Nur drei grosse Schweizer Konzerne mit Aktivitdten in italienischer Schweiz
Hauptbefunde > SRG SSR unbestrittene Marktfiihrerin fir Meinungs- und Marktmacht

e i > Gruppo Corriere del Ticino komfortable #2 fiir Meinungs- und Marktmacht,

deutlich hinter SRG SSR, aber vor Tamedia als #3

Weitere Erkenntnisse:

> SRG SSR hat mit Abstand grosste Meinungs- und Marktmacht in der italienischen Schweiz — und mit 41%
die starkste Meinungsmacht eines Konzerns in einer Sprachregion

> Alternatives "Duopol” im regionalen Vergleich: SRG SSR und Gruppo Corriere del Ticino mit kumulierter
Meinungsmacht von hohen 62%

> Tamedia tragt 11 % zur Meinungsbildung in Tessiner Bevolkerung bei

> Alle "Ubrigen Unternehmen" liegen mit 27% Meinungsmacht zwischen SRG SSR und Corriere del Ticino,
bei Marktmacht an zweiter Stelle (nach SRG SSR) mit 30%

> Im Vergleich zu 2017 gewinnen die drei Konzerne Meinungsmacht dazu: SRG SSR +3 Punkte, Corriere del
Ticino +2, Tamedia +1
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Abbildung 65: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter - Italienische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=94 bis 670
Italienische Schweiz, Meinungsmacht
39
I 38
SRG SSR 39
I 47
22
Gruppo Corriere del Ticino —22 24
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> SRG SSR ist in allen Alterssegmenten fiihrend, bei 60+ nahe an 50%
Hauptbefunde > Ausgeglichenes Altersmuster fir Gruppo Corriere del Ticino
Abbildung 65 > Tamedia mit gewohnten Stédrken in jiingeren Segmenten

> Ubrige Unternehmen mit Defiziten bei Jungen
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7. Meinungsmacht von Medienkonzernen

7.1. SRGSSR
7.1.1. Kurzportrait

Die SRG SSR mit Sitz in Bern ist das grésste Medienhaus der Schweiz. Sie ist ein privatrechtlich
organisierter, foderalistischer Verein. Die SRG SSR ist in die regionalen Gesellschaften Radiotelevi-
sione svizzera (RSI), Radiotelevisiun Svizra Rumantscha (RTR), Radio Télévision Suisse (RTS) und
Schweizer Radio und Fernsehen (SRF) gegliedert.

Das Non-Profit-Unternehmen erbringt im Auftrag des Bundes einen audiovisuellen Service
public. Zu diesem Zweck veranstalten die vier Regionalgesellschaften TV- und Radioprogramme
sowie Online-Angebote fir alle Sprachregionen der Schweiz. 2018 wurde ein Sparprogramm
iber 100 Mio. CHF beschlossen, was u.a. den Abbau von 250 Stellen und Anderungen im Pro-
gramm zur Folge hat. Zudem hat die SRG SSR 2018 ihre Anteile (33,3%) an der Vermarktungs-
organisation Admeira an die Unternehmen Ringier und Swisscom verkauft (siehe Kap. 7.1.7).
Nathalie Wappler wurde im November 2018 zur SRF-Direktorin ernannt.

Basisinformationen und Kennzahlen:
Geschéftssitz: Bern
Gesellschaftsform: Verein
Umsatz 2018 (Mio. CHF): 1'650,1 (+3,4% seit 2017)
Gewinn 2018 (Mio. CHF): 6,8 (-76,9%)
Mitarbeiter 2018: 4'959 Vollstellen (-0,3%)

Ertragsstruktur: > 73% aus Empfangsgebiihren
> 26% aus kommerziellen Angeboten
> 1% aus Subventionen

Untersuchtes Sample: 20 Medienmarken
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7.1.2.  Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Unternehmenseinheiten der SRG SSR und der
Besitzverhéltnisse an meinungsbildenden Medienmarken:

Abbildung 66: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken der SRG SSR im Jahr 2017

SRG SSR

Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft

Publicom 2019

— SRF Schweizer Radio und Fernsehen

Radio SRF 1

Radio SRF 2 Kultur
Radio SRF 3

Radio SRF 4 News
SRF1

SRF zwei

srf.ch (online)

— RTS Radio Télévision Suisse

La Premiére
Espace 2
Couleur 3
RTS Un

RTS Deux

rts.ch

— RSl Radiotelevisione svizzera

[~ Rete Uno
— Rete Due
[~ Rete Tre
— RSILA1
— RSILA2

— rsi.ch

— RTR Radiotelevisiun Svizra Rumantscha

L Radio Rumatsch

— SWI swissinfo.ch

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen
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Abbildung 67: Meinungsmacht und Marktmacht - Publizistische Schwerpunkte der SRG SSR
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht SRG SSR 48 43 9
Marktmacht SRG SSR 46
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21 18|
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio =Print mOnline

> SRG SSR mit zwei fast gleichwertigen Schwerpunk-
ten: TV und Radio bei 48% bzw. 43% des Mei-
nungsmacht-Potenzials des Unternehmens, ausge-
glichene Werte fiir Marktmacht

> Online erbringt 9% der gesamten SRG SSR-
Meinungsmacht

> Keine Print-Aktivititen der SRG SSR

> Meinungsmacht- Zunahme bei Online (+2) und TV

(+1), Abnahme bei Radio (-3) seit 2017

> Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)

vor Radio (26%), Print (23%) und Online (20%)

7.1.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich

Abbildung 68: Meinungs-, Wirtschafts- und Marktmacht sowie Markenleistung — die SRG SSR im Konkurrenzvergleich
Anteile Konzerne an gesamter Meinungs-, Markt- und Wirtschaftsmacht; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)

Schweiz
R SR o
. 16
Tamedia  — 15
NZZ-Mediengruppe e 66
AZ Medien g
Ringler
12
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Publicom 2019 Meinungsmacht m Wirtschaftsmacht

> SRG SSR hat klar grosstes nationales Meinungs-
macht-Potenzial (35%) und stiarkste Wirtschafts-
macht (25%) aller Schweizer Konzerne

> SRG SSR-Meinungsmacht tbertrifft Tamedia, die
nationale Nr. 2, um mehr das Doppelte und alle an-
deren um mind. das Flnffache
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> SRG SSR erreicht zweitstarkste qualitative Marken-
leistung aller Schweizer Konzerne (Mittelwert von
68, 2017: 68), liegt knapp hinter NZZ Medien-
gruppe

> SRG SSR vor Tamedia klare Nr. 1 bei nationaler
Marktmacht, weiter zurtick NZZ Mediengruppe, AZ
Medien und Ringier
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7.1.5. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 69: Regionale Meinungsmacht der SRG SSR'"'®
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Ziirich Nordost

St. Gallen
Arc
Jurassien

Mittelland

{

s - l
/ Zentralschweiz
Graubiinden

Hochalpen

Vaud/Fribourg/Valais

Geneve
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SRG SSR ist bei Meinungsmacht in allen Gebieten Nr. 1 der Schweizer Medienkonzerne — national, sprachregi-
onal und in samtlichen lokal-regionalen Medienraumen:

Grosste Meinungsmacht: Sehr grosse Meinungsmacht:

> Hochalpen: 44% >  Basel, Mittelland, Bern: 38%
> Graubiinden: 42% > Zirich Nordost: 37%
> ArcJurassien, Vaud/Fribourg/Valais, St. Gal-

> Ticino/Italienische Schweiz: 41% len: 36%

> Geneéve, Zentralschweiz, Deutsche und Franzo-
sische Schweiz: alle 35%

> Ziirich Nordwest und Ziirich/See: 32% Mittlere regionale Unterschiede: Alle Medienrdume
zwischen 32% und 44 % Meinungsmacht-Anteil fur
SRG SSR

"8 Die unterschiedlichen Farben reprasentieren das Ausmass von Meinungsmacht der SRG SSR in den Medienrdumen. Die
Farbgebung wird in der Folge (Abb. 75, 81, 86, 91, 95, 99, 103 und 107) furr jeden Konzern individuell angepasst und kann
deshalb zwischen den Konzernen bzw. Abbildungen nur einschrénkt verglichen werden.
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Abbildung 70: Meinungsmacht von SRG SSR: Stirkste Medienmarken Schweiz und Sprachregionen
Meinungsmacht von Medienmarken, national und in Sprachregionen (Indexwerte O bis 100)

Schweiz
SRF 1 24
Radio SRF 1 21
Radio SRF 3 15
SRF zwei 14
RTS Un 10
srf.ch
La Premiére 7
RTS Deux 5
Radio SRF 2 Kultur 2
RSILA1 2
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Franzésische Schweiz
RTS Un 40
La Premiére 28
RTS Deux 18
Couleur 3
rts.ch
Espace 2 3
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> SRF 1 (TV) mit grosster schweizweiter Meinungs-
macht aller SRG SSR-Marken; ist nationale Nr. 2
(24), klar hinter 20 Minuten (34) und Nr. 1 in
Deutschschweiz (20 Minuten: 33)

> Schweizweit sechs Deutschschweizer, drei franzdsi-

sche und eine italienische Marke in SRG SSR-Top
Ten

> In allen Sprachregionen liegt erstes TV-Programm

der SRG SSR vor erstem Radio-Programm

> Deutschschweiz: SRF 1 vor Radio SRF 1 (ist
Deutschschweizer Nr. 3), Radio SRF 3 (Nr. 4) und
SRF zwei (Nr. 5) ebenfalls beachtlich

> Starkste SRG SSR-Konkurrenten in Deutschschweiz

sind 20 Minuten (Nr. 2) und Blick (Nr. 6)
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RSI LA 2 26
Rete Tre 24
rsi.ch 7
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> Franzdsische Schweiz: RTS Un ist Nr. 1 im sprach-

regionalen Ranking der SRG SSR und insgesamt,
deutlich vor La Premiére (Nr. 3 in Romandie), mit
gewissem Abstand folgt RTS Deux (Nr. 5);

Starkste SRG SSR-Konkurrenten in Romandie sind
20 minutes (Nr. 2) und TF1 (Nr. 4)

Italienische Schweiz: RSI LA 1 fur SRG SSR und
insgesamt Nr. 1, vor Rete Uno (insgesamt Nr. 2),
deutlich dahinter RSI LA 2 (Nr. 4) und Rete Tre
(Nr. 6), beide fast gleichauf

Starkste SRG SSR-Konkurrenten im Ticino sind
Corriere del Ticino (Nr. 3) und LaRegione (Nr. 5)
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Abbildung 71: Meinungsmacht von SRG SSR - Erste TV- und Radio-Programme im Altersvergleich
Meinungsmacht der Medienmarken in jeweiliger Sprachregion nach Alterssegmenten (Indexwerte O bis 100)
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> Ausgepragtes Altersgefalle: Meinungsmacht der
SRG-Flaggschiffe fallt mit abnehmendem Alter
markant

> Extremes Bild in Deutschschweiz: SRF 1 ab 60 Jah-
ren mit 7-mal groésserer Meinungsmacht wie in
Segment U30, Radio SRF 1 féllt gar um fast das
7.5-Fache

> Auch franzésische Schweiz mit grossem altersbe-
dingtem Gefélle im Faktor 6 (La Premiére) bzw. 5.5
(RTS Un)

> Italienische Schweiz: Junge mit grosserer Affinitat
zu ersten SRG SSR-Programmen, Anstieg jeweils
etwa um Faktor 3 vgl. mit 60+

7.1.7. Wichtige Veranderungen

> SRG SSR mit Sparprogramm iiber 100 Mio. CHF.
Fhrt u.a. zu einem Abbau von 250 Vollzeitstel-
len, zum Admeira-Verkauf (siehe unten) und zu
Streichungen im Programm (28.6.2018).

> SRG SSR verkauft Anteil von 33,3% an Admeira
zu gleichen Teilen an die anderen Aktionare Rin-
gier und Swisscom. Admeira vermarktet weiter-
hin Werbespots und Sponsoring fir SRG-Sender
(28.6.2018)
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> Fir zweite Radioprogramme akzentuiert sich das
Bild noch: Hochstwert fiir Radio SRF 2 Kultur mit
19-mal grésserer Meinungsmacht in 60+, Espace 2
und Rete Due mit Faktoren 10 bzw. 7.5

> Zweite TV-Programme mit dhnlichem, aber abge-
schwéchtem Muster: altersbedingte Faktoren von 4
(SRF zwei, RTS Deux , RSI LA 2)

> Dritte Radio-Programme ohne Altersgefille, ha-
ben Starken jeweils in mittleren Segmenten (30 bis
59 Jahre)

> Online-Angebote mit ausgeglichener Meinungs-
macht nach Alter

> Der Verwaltungsrat SRG SSR beflirwortet die Verla-
gerung eines Teils der Radioredaktionen SRF von
Bern nach Zirich, vorbehiltlich des Konsultations-
verfahrens ab Ende 2020 stattfinden. 170 Stellen
wadren betroffen (19.09.2018). Der Umzug von Tei-
len des Radiostudios Bern nach Zurich wird nicht
umgesetzt, Inland- und die Auslandredaktionen blei-
ben in Bern. Eine neue Audiostrategie beinhaltet den
Umzug von Radio SRF 4 News nach Zirich. Das Ein-
sparziel von 3 Mio. CHF in Bern bleibt bestehen
(27.06.2019).

> Nathalie Wappler wird Direktorin von SRF
(05.11.2018).
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7.2. Tamedia
7.2.1. Kurzportrait

L

C
Tamedia ist das Medienhaus mit dem zweitgréssten Schweizer Geschéft (nach SRG SSR). Sie ist
publizistisch in Print und Online aktiv, verlegt in der deutschen und franzésischen Schweiz regio-
nale Tageszeitungen und je eine Sonntagszeitung sowie die Gratis-Pendlerzeitung 20 Minuten in
drei Sprachregionen. Zu allen Titeln gehdren entsprechende Online-Angebote. In Ziirich und

Lausanne ist je eine Zentralredaktion fir die Gberregionalen Inhalte der verkauften Tageszeitun-
gen verantwortlich.

Im Digitalgeschaft liegt der Schwerpunkt auf Marktpldtzen und Anzeigenmérkten. Tamedia hat
2018 die Mehrheit von Neo Advertising ibernommen, die in der Vermarktung von Aussenwer-
beflachen tdtig ist. Der Werbevermarkter Goldbach Media (TV-, Radio- und Onlinevermarktung)
wurde 2018 in das Unternehmen integriert. Die Basler Zeitung wurde von der Zeitungshaus AG
erworben, die im Gegenzug eine 65-Prozent-Beteiligung am Tagblatt der Stadt Ziirich AG und je
100 Prozent der Gratis-Wochenzeitungen Riimlanger und Furttaler erhélt. Die Printausgabe von
Le Matin wurde 2018 eingestellt (siehe Kap. 7.2.7).

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschaftssitz: Zurich
Name im Handelsregister: Tamedia AG
Aktionariat: 71% mit Aktiondrsbindungsvertrag bei Griinderfamilie Coninx

29% gestreut (borsenkotiert an SIX)
Umsatz 2018 (Mio. CHF): 1'010.6 (+3,7 % seit 2017)
Gewinn 2018 (Mio. CHF): 129,5 (-23.9%)
Mitarbeiter 2018: 3'330 Vollstellen (+1,0%)

Ertragsstruktur: > 55% mit Bezahlmedien
> 25% mit Marktplatzen und Beteiligungen
> 20% mit Pendlermedien

Untersuchtes Sample: 18 Medienmarken
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Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften von Tamedia (schwarz),
von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhaltnissen an meinungsbildenden Medien-
marken (griin):

Abbildung 72: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken von Tamedia im Jahr 2017

Tamedia AG

Tages-Anzeiger

20 Minuten
SonntagsZeitung
Tamedia Espace AG

— Der Bund
— Berner Zeitung

— (50%) Berner Oberland Medien BOM AG

Berner Oberlander
Thuner Tagblatt

L

Langenthaler Tagblatt

Basler Zeitung AG

— Basler Zeitung

— Tamedia Publications Romandes SA

Publicom 2019

lematin.ch

Le Matin Dimanche

— 24 Heures

Tribune de Genéve
CIL Centre d'Impression Lausanne SA
(39%) Actua Immobilier SA

- (20%) Virtual Network SA

20 minutes SA

20 minutes

- Zurcher Regionalzeitungen AG

Der Landbote
Zurcher Unterlander

Zurichsee-Zeitung

— (37.6%) Zurcher Oberland Medien AG

Zurcher Oberlander
Anzeiger von Uster

zueriost.ch

— Verlag Finanz und Wirtschaft AG

L Finanz und Wirtschaft

(50%) 20 Minuti Ticino SA

20 minuti

(25,9%) TicinOnline SA

— tio.ch (20minuti.ch)

(7,1%) Radio Fiume Ticino SA

— Radio Ticino RFT

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen

MEDIENMONITOR SCHWEIZ

125


http://www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen

7.2.3. Publizistische Schwerpunkte

public::m

Media Knowledge

Abbildung 73: Meinungsmacht und Marktmacht - Publizistische Schwerpunkte von Tamedia
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht Tamedia 58
Marktmacht Tamedia 55
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21 18 |
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> Zwei Schwerpunkte: Print fiir 58% von Marktmacht > Meinungsmacht-Zunahme bei Online (+2), Ab-

und Meinungsmacht-Potenzial der Tamedia verant-
wortlich, Online flir 42%; keine publizistische Akti-
vitdt in TV und Radio

> Tamedia ist damit klarer Schweizer Marktfihrer mit
Online-Medien

nahme bei Print (-2) seit 2017

> Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (33 %)

vor Radio (27 %), Print (23%) und Online (17 %)

7.2.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich

Abbildung 74: Meinungs-, Wirtschafts- und Marktmacht sowie Markenleistung — Tamedia im Konkurrenzvergleich
Anteile Konzerne an gesamter Meinungs-, Markt- und Wirtschaftsmacht; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)
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> Tamedia gefestigte Nr. 2 bei nationaler Meinungs-
macht (16 %), deutlich hinter SRG SSR, weit vor
NZZ Mediengruppe, AZ Medien und Ringier

> Tamedia auch Nr. 2 bei Wirtschaftsmacht (15%)
der Schweizer Konzerne; wiederum klar hinter SRG
SSR, nur knapp vor Ringier
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> Tamedia erreicht zweistarkste qualitative Marken-
leistung (Mittelwert von 68, 2017: 70), knapp hin-
ter NZZ

> Tamedia hinter SRG SSR klare Nr. 2 bei nationaler
Marktmacht, NZZ Mediengruppe, AZ Medien und
Ringier weit distanziert
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7.2.5. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 75: Regionale Meinungsmacht von Tamedia
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen
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Tamedia ist neben SRG SSR einziger nationaler Konzern, mit Aktivitdten in allen Regionen:

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

> Ziirich/See und Genéve: Nr. 2 mit 24% > Ziirich Nordost: Nr. 2 mit 17%
> Bern: Tamedia Nr. 2 mit 22% > Basel, Ziirich Nordwest, Deutsche und Ganze

> Vaud/Fribourg/Valais, Franzésische Schweiz: Schweiz: Nr. 2 mit 16%
Nr. 2 mit 19% > Hochalpen: Nr. 2 mit 15%

> St. Gallen: Nr. 2 mit 13%

Kleine bis mittlere Meinungsmacht: Geringfligige Meinungsmacht:
> Mittelland, Zentralschweiz: Nr. 2 mit 12% > Arc Jurassien: Nr. 2 mit 9%
> Ticino/Italienische Schweiz: Nr. 3 mit 12% > Graubiinden: Nr. 4 mit 5%
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Abbildung 76: Meinungsmacht Tamedia: Starkste Medienmarken Schweiz und Sprachregionen
Meinungsmacht von Medienmarken, national und in Sprachregionen (Indexwerte O bis 100)
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> 20 Minuten: Grdsste nationale Meinungsmacht
aller Medienmarken (34 Indexpunkte), deutlich vor
SRF 1 (24)

> 20 Minuten auch in deutscher Schweiz (33) und
franzosischer (36) stirkste Tamedia-Marke; ist
sprachregional jeweils Nr. 2 hinter SRF 1 (34 in D-
CH) bzw. RTS Un (40 in F-CH)

> In ltalienischer Schweiz ist 20 Minuten Nr. 1 von
Tamedia (hinter dem Online-Portal der Marke, das
nicht mehrheitlich von Tamedia kontrolliert wird),
sprachregional (nur) Nr. 9

> In Ziirich/See, St. Gallen und Genéve ist 20 Minu-
ten die regionale Nr. 1 fiir Meinungsmacht; er-
reicht in 9 von 14 lokalen-regionalen Medienrau-
men mindestens Top 2; schwéchste Position in Ti-
cino und Graubtinden

MEDIENMONITOR SCHWEIZ

Deutsche Schweiz

20 Minuten 33
Tages-Anzeiger 10

Berner Zeitung 3

Der Bund 3

Basler Zeitung 2
SonntagsZeitung 2
Zirichsee-Zeitung | 1
Der Landbote | 1

Publicom 2019 0 10 20 30 40 50

Italienische Schweiz
tio.ch (20minuti.ch) 20
20 minuti 18

Publicom 2019 0 10 20 30 40 50

> Tages-Anzeiger ist Nr. 2 von Tamedia (national Nr.
12 aller Medienmarken und Deutschschweizer Nr.
10); regional besonders stark im Medienraum Zii-
rich/See (Nr. 2 mit 24 Punkten)

> 24 heures ist drittstarkste Tamedia-Marke (sprach-
regional Nr. 8, Nr. 6 in Vaud/Fribourg/Valais), ge-
folgt von Berner Zeitung (Nr. 4 fiir Tamedia und
Nr. 7 in Bern) die Tribune de Genéve (Nr. 5 fir Ta-
media, Nr. 2 in Genéve), Der Bund (Nr. 6 fiir Ta-
media, Nr. 6 in Bern), Basler Zeitung (Nr. 7 fur Ta-
media, Nr. 5 in Basel), und lematin.ch (2017 mit
der Printausgabe noch drittstarkste Tamedia-
Marke)
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Abbildung 77: Meinungsmacht nach Alter: Tamedia und SRG SSR im Vergleich
Anteile Konzerne an gesamter nationaler bzw. sprachregionaler Meinungsmacht, nach Alterssegmenten und insgesamt
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> Beide Konzerne altersbedingt mit ausgepragtem, > Ab 30 Jahren SRG SSR mit markant grosserer Mei-

jedoch entgegengesetztem Meinungsmacht-Ge-
fille

SRG SSR fiihrend in allen Alterssegmenten; Tame-
dia v.a. in franzosischer Schweiz starker, klar
schwacher im Ticino

Meinungsmacht-Verlust fir Tamedia in franzosi-
scher Schweiz (-3) zu 2017, -gewinn fur SRG SSR
in franzosischer (+3) und deutscher Schweiz (+4)
zu 2017
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nungsmacht (v.a. wegen 1. und 2. Radio-/TV-Pro-
grammen) und stetig zunehmendem Vorsprung
auf Tamedia

SRG SSR in italienischer Schweiz am starksten, mit
relativ ausgeglichener Meinungsmacht in allen Al-
terssegmenten; Meinungsmacht-Zuwachs in italie-
nischer Schweiz fiir SRG SSR (+3) und Tamedia
(+2) zu 2017
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7.2.7. Wichtige Veranderungen

> Ubernahme der Mehrheitsbeteiligung von 51
Prozent am Aussenwerbeunternehmen Neo Ad-
vertising (28.2.2018).

> Nach vertiefter Priifung genehmigt Weko die
Ubernahme von 100% der Aktien von Goldbach
Media (Vermarkterin fiir TV, Radio, Video & Di-
gital out of Home) (16.8.2018).

> Somedia (51%) und Tamedia (49%) griinden LZ
Linth Zeitung AG, Zirichsee-Zeitung (Obersee)
und Stidostschweiz (Gaster & See) gehen in
Linth-Zeitung auf (31.8.2018).

> Weko genehmigt Ubernahme der Basler Zeitung
von Zeitungshaus AG, im Gegenzug Verkauf der
65-Prozent-Beteiligung an Tagblatt der Stadt Zii-
rich AG und von je 100 Prozent der Gratis-Wo-
chenzeitungen Riimlanger und Furttaler
(11.10.2018, angekiindigt am 18.4.2018). Die
ebenfalls geplante Ubernahme von 50-Prozent
an Gratis-Wochenzeitungen GHI und Lausanne
Cités scheitert an Vorkaufsrecht von Jean Marie
Fleury, Griinder von GHI (30.5.2018)
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> Tamedia stellt Printausgabe von Le Matin ein. Vom

Stellenabbau betroffen sind 41 Mitarbeitende
(7.6.2018). Nach Protesten, Arbeitsniederlegungen
und gescheiterter Mediation definitives Ende der ge-
druckten Ausgabe von Le Matin per 21.7.2018. Ta-
media und Gewerkschaften einigten sich auf das Ein-
setzen eines Schiedsgerichts, da kein ordentlicher So-
zialplan zustande gekommen ist (16.1.2019).

Die Basler Zeitung wird ins Tamedia-Netzwerk ein-
gebaut. Die regionale Berichterstattung kommt aus
Basel, Uberregionales aus der Tamedia-Mantelredak-
tion. Es werden bis zu 16 Vollzeitstellen abgebaut
(29.10.2018).

Verkauf der 31-Prozent-Beteiligung an der
Swisscom Directories AG an Mehrheitseigentiimerin
Swisscom (19.12.2018)
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7.3. NZZ-Mediengruppe
7.3.1. Kurzportrait

NZZ Mediengruppe

Die NZZ Mediengruppe hat ihr Stammbhaus in Zirich, das die in der ganzen Deutschschweiz ver-
breiteten Titel Neue Ziircher Zeitung (seit 1780) und NZZ am Sonntag verlegt und alle damit im
Zusammenhang stehenden Aktivitdten umfasst. Dazu gehdren unter anderem Wirtschaftsinfor-
mationen und ein Kulturbereich (mit Websites, Veranstaltungen und Kongressen).

In der Ost- und Zentralschweiz gab die NZZ Mediengruppe die Tageszeitungen St. Galler
Tagblatt und Luzerner Zeitung mit diversen Kopfbldttern heraus und veranstaltete je ein regiona-
les Radio- und TV-Programm. Die Gesellschaften, die diese Titel herausgaben, wurden per 1.
Oktober 2018 mit den Regionalmedien von AZ Medien zusammengelegt und in das Joint Ven-
ture "CH Media" uberfihrt.

CH Media hat fur das Jahr 2018 keinen Geschiftsbericht vertffentlicht; die Geschiaftszahlen ent-
stammen den Geschaftsberichten der NZZ Mediengruppe bzw. der AZ Medien. Die Titel und
Reichweiten der CH Media-Marken werden hier entsprechend dem Joint Venture halftig auf die
beiden Unternehmen verteilt.

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschéftssitz: Zurich
Name im Handelsregister: Aktiengesellschaft fir die Neue Zlrcher Zeitung
Aktionariat: breit gestreut

Umsatz 2018 (Mio. CHF): 383,5 (-10,4% seit 2017)
Gewinn 2018 (Mio. CHF): 18,8 (-34,5%)

Mitarbeiter 2018: 1'382 Vollstellen (-15,0%)
Ertragsstruktur: > 42% aus Nutzermarkt
> 38% aus Werbemarkt
> 7% aus Druckbereich
> 13% ubriger Ertrag

Untersuchtes Sample: 29 Medienmarken

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 131



7.3.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

public::m

Media Knowledge

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften der NZZ Mediengruppe
(schwarz), von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhaltnissen an meinungsbildenden

Medienmarken (grtin):

Abbildung 78: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken der NZZ-Mediengruppe im Jahr 2017

NZZ-Mediengruppe
Aktiengesellschaft fur die Neue Zircher Zeitung
— Neue Zircher Zeitung AG

Neue Zurcher Zeitung

NZZ am Sonntag

(97%) RMH Regionalmedien AG
Tele 1 AG

Tele 1

TVO AG

VO

(50%) CH Media Holding AG
CH Regionalmedien AG

— Luzerner Zeitung
Nidwaldner Zeitung
Obwaldner Zeitung
Urner Zeitung
Zuger Zeitung

— St. Galler Tagblatt
Appenzeller Zeitung
Thurgauer Zeitung
Wiler Zeitung
Werdenberger & Obertoggenburger
(34%) Surseer Woche AG

Radio Pilatus AG

Radio Pilatus

Publicom 2018

Radio Medien AG
Radio Argovia AG

Radio Argovia

Radio 24 AG

Radio 24

— Radio Ostschweiz AG

Radio FM1
fm1today.ch
(11%) Belcom Radio AG

(50%) Toggenburg Medien AG

Toggenburger Tagblatt

AZ Zeitungen AG

— az Aargauer Zeitung
— az Badener Tagblatt
az Grenchner Tagblatt
az Limmattaler Zeitung
az Solothurner Zeitung
bz Basel
bz Basellandschaftliche Zeitung
ot Oltner Tagblatt

— Schweiz am Wochenende

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen
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Abbildung 79: Meinungsmacht und Marktmacht — Publizistische Schwerpunkte der NZZ-Mediengruppe
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht NZZ-Mediengruppe 18 40
Marktmacht NZZ-Mediengruppe 18 38
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio = Print m Online

> Klarer Schwerpunkt Print, mit 40% von Meinungs-
macht-Potenzial und 38% von gesamter Markt-
macht der NZZ Mediengruppe

> Radio ist Nr. 2 der NZZ Mediengruppe, erreicht je
ca. ein Viertel der Meinungs- und Marktmacht des
Konzerns

7.3.4.

> TV und Online mit knapp einem Sechstel an Mei-
nungs- und Marktmacht der NZZ Mediengruppe

> Meinungsmacht-Zunahme bei TV (+10) und Radio
(+1), Abnahme bei Print (-11) seit 2017

> Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)
vor Radio (26 %), Print (23 %) und Online (20%)

Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich

Abbildung 80: Meinungs-, Wirtschafts- und Marktmacht sowie Markenleistung - NZZ-Mediengruppe im Konkurrenzvergleich
Anteile Konzerne an gesamter Meinungs-, Markt- und Wirtschaftsmacht; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)

Schweiz
6

NZZ-Mediengruppe e s
ROSR —
Tamedia | — 15
5
I
0 10 20 30 40
Meinungsmacht m Wirtschaftsmacht

Ringier
Publicom 2019

> NZZ Mediengruppe erreicht drittgrosstes nationales
Meinungsmacht-Potenzial (6%) und viertstarkste
Wirtschaftsmacht (6%) aller Schweizer Konzerne

> NZZ-Meinungsmacht klar hinter SRG SSR und Ta-
media, leicht vor AZ Medien und Ringier
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Schweiz
NZZ-Mediengruppe H - 6o
N
SRG SSR 68
Tamedia .
68
N
Ringier 57
0 20 40 60 80
Publicom 2019 m Marktmacht = Markenleistung

> NZZ Mediengruppe erreicht stdrkste qualitative
Markenleistung aller Schweizer Konzerne (Mittel-
wert von 69, 2017: 71), dicht gefolgt von SRG SSR,
Tamedia und AZ Medien (je 68)

> Nr. 3 auch bei Marktmacht: SRG SSR vor Tamedia,
NZZ Mediengruppe
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7.3.5. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 81: Regionale Meinungsmacht der NZZ-Mediengruppe
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Ziirich

: Nordwest
St. Gallen
Arc.
Jurassien
ﬂ Zentralschweiz

Vaud/Fribourg/Valais
Hochalpen

Genéve

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

> St. Gallen: Nr. 3 mit 13%
> Zentralschweiz: Nr. 2 mit 12%
> Ziirich Nordwest: Nr. 3 mit 11%

Kiene bis mittere Meinungsmacht:  Geringfigige Meinungsmach

> Mittelland: Nr. 3 mit 8% >Bern: Nr. 4 mit 4%
> Zlirich/See, Deutsche Schweiz: Nr. 3 mit 8% > Hochalpen: Nr. 4 mit 3%
> Zirich Nordost: Nr. 3 mit 7%

> Basel, Graublinden, ganze Schweiz: je Nr. 3 mit
6%
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Nicht vertreten in franzosischer Schweiz (Medienrdaume Geneéve, Vaud/Fribourg/Valais, Arc Jurassien) und

italienischer Schweiz (Ticino)

7.3.6. Medienmarken

Abbildung 82: Meinungsmacht der NZZ-Mediengruppe: Stirkste Medienmarken Schweiz und Sprachregionen
Meinungsmacht von Medienmarken, national und in Sprachregionen (Indexwerte 0 bis 100)

Deutsche Schweiz

Neue Ziircher Zeitung 8
Tele Zari

Radio FM1

Radio Pilatus
Luzerner Zeitung
Radio 24

N N N

Publicom 2019

Zentralschweiz
Luzerner Zeitung 27

Radio Pilatus 26

Neue Zircher Zeitung

Tele 1

Zuger Zeitung
Zentralschweiz am Sonntag

U o oo

0 10 20 30 40 50

Publicom 2019

> Neue Ziircher Zeitung ist starkste Marke fir Mei-
nungsmacht der NZZ-Mediengruppe, belegt in
Deutschschweiz insgesamt Position 12

> Luzerner Zeitung fiir NZZ Nr. 1 im Medienraum in
Zentralschweiz, mit grosster regionaler Meinungs-
macht aller NZZ-Marken (im Medienraum Nr. 3
hinter SRF1 und 20 Minuten), erlangt auch
sprachregional gewisse Bedeutung
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St. Gallen
Radio FM1 27
St. Galler Tagblatt 23
Appenzeller Zeitung 6
Neue Zircher Zeitung 6
Thurgauer Zeitung 6
Wiler Zeitung 4

ZH Nordwest

az Aargauer Zeitung 15
Radio Argovia 13
Tele Zuri 12
Radio 24 10
Neue Zircher Zeitung 9
Publicom 2019 0 10 20 30 40 50

Radio FM1 in St. Gallen grosste Meinungsmacht
fiir NZZ, im Medienraum Nr. 4 hinter 20 Minuten,
und ersten SRG-Programmen. Nr. 5 im Medien-
raum: St. Galler Tagblatt

Radio FM1 ist Nr. 5 in Graublinden
Radio Pilatus sehr stark in Zentralschweiz

In ZH Nordwest starke Marken von CH Media: az
Aargauer Zeitung, Radio Argovia, Tele Ziri, Radio
24; NZZ an 5. Stelle der NZZ-Marken (#17 im Me-
dienraum insgesamt)

135



7.3.7. Wichtige Veranderungen

> Nach vertiefter Priifung wird Joint Venture
"CH Media" von NZZ Mediengruppe und AZ
Medien (50/50) durch Wettbewerbskommission
ohne Auflagen bewilligt. Beide Partner bringen
Grossteil ihrer Regionalmedien ins gemeinsame
Unternehmen ein: regionale Tageszeitungen und
deren Onlineportale (ohne "watson" von AZ
Medien), Zeitschriften sowie nicht konzessio-
nierte Radio- und TV-Programme.
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CH Media nimmt per 1. Oktober 2018 den opera-
tiven Betrieb auf (29.8.2018).

NZZ-Mediengruppe verzichtet auf Radiokonzes-
sion fur Radio Pilatus und Radio FM1 per
1.7.2018 (26.6.2018).
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7.4. AZ Medien
7.4.1. Kurzportrait

@medien

Die AZ Medien haben ihren Sitz in Aarau. Das regionale Medienhaus ist in mehrheitlichem Besitz
der BT Holding AG und von Verleger Peter Wanner. Die AZ Medien sind multi-medial tatig und
betreiben ein Online-Newsportal. Zudem halten sie 50% an CH Media, die Tageszeitungen mit
Regionalausgaben, Wochenzeitungen und Fachpressetitel herausgibt; CH Media veranstaltet
mehrere Radio- und Fernsehprogramme und besitzet eine Zeitungsdruckerei in Aarau. Bei den
elektronischen Medien ist es die ganze Deutschschweiz.

Der Schwerpunkt der Aktivitdten von AZ Medien — vor dem Joint Venture CH Media —lag im
Schweizer Mittelland, zwischen dem ziircherischen Limmattal und den Kantonen Aargau und So-
lothurn. Per 1. Oktober 2018 wurden die Regionalmedien von AZ Medien mit den Regional-
medien der NZZ Mediengruppe zusammengelegt und in das Joint Venture "CH Media" Uber-
fuhrt.

CH Media hat fur das Jahr 2018 keinen Geschiftsbericht vertffentlicht; die Geschéaftszahlen ent-
stammen den Geschaftsberichten der AZ Medien bzw. der NZZ Mediengruppe. Die Titel und
Reichweiten CH Media-Marken werden hier entsprechend dem Joint Venture hélftig auf die bei-
den Unternehmen verteilt.

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschéftssitz:

Name im Handelsregister:

Aktionariat:

Umsatz 2018 (Mio. CHF):
Gewinn 2018 (Mio. CHF):

Mitarbeiter 2018:

Ertragsstruktur:

Untersuchtes Sample:

Aarau

BT Holding AG
Familienbesitz

243,8 (+11,6% seit 2017)
-2,2(-37,5%)

787 Vollstellen (-3,0%)
54% aus Publishing

19% aus Operations

>
>
>
> 3% aus Digital

32 Medienmarken

MEDIENMONITOR SCHWEIZ

22% aus elektronischen Medien
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7.4.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften der AZ Medien
(schwarz), von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhéltnissen an meinungsbildenden

Medienmarken (grtin):

Abbildung 83: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken der AZ Medien im Jahr 2017

AZ Medien
BT Holding AG

AZ Regionalfernsehen AG
TeleBarn

Tele M1

(75%) Fixxpunkt AG

watson

(50%) CH Media Holding AG

AZ Zeitungen AG
az Aargauer Zeitung
az Badener Tagblatt
az Grenchner Tagblatt
az Limmattaler Zeitung
az Solothurner Zeitung
bz Basel
bz Basellandschaftliche Zeitung
ot Oltner Tagblatt

Schweiz am Wochenende

Radio Pilatus AG

(11%) Belcom Radio AG

Radio Pilatus

Radio Ostschweiz AG

Radio FM1

fm1today.ch

(50%) BuchsMedien AG

Werdenberger & Obertoggenburger

(50%) Toggenburg Medien AG

Toggenburger Tagblatt

Publicom 2019

Radio Medien AG
Radio Argovia AG

Radio Argovia

Radio 24 AG

Radio 24

(35%) Belcom Radio AG

CH Regionalmedien AG
— Luzerner Zeitung

Nidwaldner Zeitung
Obwaldner Zeitung
Urner Zeitung
Zuger Zeitung
St. Galler Tagblatt
Appenzeller Zeitung
Thurgauer Zeitung
Werdenberger & Obertoggenburger
Wiler Zeitung
(20%) Surseer Woche AG

(21,9%) Radio 32 AG

Radio 32

(12,92%) ZT Medien AG

Zofinger Tagblatt

(21.82%) Radio 32 AG

Radio 32

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen
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7.4.3. Publizistische Schwerpunkte

Abbildung 84: Meinungsmacht und Marktmacht — Publizistische Schwerpunkte der AZ Medien
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht AZ Medien 22 29
Marktmacht AZ Medien 22 26
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Publicom 2019 TV mRadio = Print mOnline

> Radio erbringt 31% am Meinungsmacht-Potenzial > Online knapp dahinter, erzielt 18% der AZ Medien-
und 32% der Marktmacht von AZ Medien, dicht Meinungsmacht
gefolgt von Print mit 29% an Meinungsmacht und

TV mit 22% > Meinungsmacht-Zunahme bei Print (+6), Radio (+3)

und Online (+1), Abnahme bei TV (-14) seit 2017

> Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%) vor
Radio (27 %), Print (23%) und Online (20%)

7.4.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich

Abbildung 85: Meinungs-, Wirtschafts- und Marktmacht sowie Markenleistung — AZ Medien im Konkurrenzvergleich
Anteile Konzerne an gesamter Meinungs-, Markt- und Wirtschaftsmacht; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)

Schweiz Schweiz
i 5 AZ Medien M5
AZ Medien m 68
35 | JEE
SRG SR I >- °RG 53R 68
Tamedia o Tamedia WM 15 -
. 6 : . 6
NZZ-Mediengruppe e s NZZ-Mediengruppe 60
Ringier [t Ringier M 5 .
0 10 20 30 40 0 20 40 60 80
Publicom 2019 Meinungsmacht ®Wirtschaftsmacht ~ Publicom 2019 ® Marktmacht = Markenleistung

> AZ Medien ist Nr. 4 bei nationaler Meinungsmacht > AZ Medien erreicht zweitstarkste qualitative Mar-

(5%), hinter SRG SSR, Tamedia und NZZ Medien- kenleistung (Mittelwert von 68), nur wenig hinter
gruppe SRG SSR

> AZ Medien Nr. 5 bei Wirtschaftsmacht (4 %) der > AZ Medien ist auch Nr. 5 bei nationaler Markt-
Schweizer Konzerne; deutlich hinter Ringier mit macht, mit Riniger und NZZ Mediengruppe in Sicht-
12% und NZZ (6%) weite
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7.4.5. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 86: Regionale Meinungsmacht der AZ Medien
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Zirich Nordost

Ziirich
Nordwest

St. Gallen
Arc

Jurassien
Mittelland

Zentralschweiz
Vaud/Fribourg/Valais

Ticino

Genéve

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

. > St. Gallen: Nr. 4 mit 1%

Kleine bis mittlere Meinungsmacht: Geringfligige Meinungsmacht:

> Zentralschweiz: Nr. 4 mit 10% > Ganze Schweiz und Zirich Nordost: Nr. 4 mit 5%
> Zurich Nordwest: Nr. 4 mit 9% > Graublnden und Zurich/See: je Nr. 5 mit 5%

> Mittelland: Nr. 4 mit 8% > Basel: Nr. 5 mit 4%

> Deutsche Schweiz: Nr. 4 mit 7% > Bern: Nr. 5 mit 3%

> Hochalpen: Nr. 5 mit 2%

Nicht vertreten in franzosischer Schweiz (Medienrdume Genéve, Vaud/Fribourg/Valais, Arc Jurassien) und itali-
enischer Schweiz (Ticino)
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Abbildung 87: Meinungsmacht AZ Medien: Stiarkste Medienmarken Schweiz und Sprachregionen

Meinungsmacht von Medienmarken, national und in Sprach

Deutsche Schweiz
Tele Zari
Radio FM1
Radio Pilatus
Luzerner Zeitung
Radio 24
Radio Argovia

G

EalE SR N NN

Publicom 2019 10 15 20 25

Zentralschweiz
Luzerner Zeitung

Radio Pilatus

Tele 1

Zuger Zeitung
Zentralschweiz am Sonntag

Publicom 2019 0 5 10 15 20 25

Tele Ziiri ist starkste Marke fiir Meinungsmacht
von AZ Medien, ist insgesamt Nr. 19 in der

>

Deutschschweiz und Nr. 11 im Medienraum Zurich

Nordwest und 14 im Medienraum Ziirich/See

Luzerner Zeitung und Radio Pilatus starke Medi-
enmacht in Zentralschweiz

7.4.7. Wichtige Veranderungen

> Nach vertiefter Priifung wird Joint Venture
"CH Media" von NZZ Mediengruppe und AZ
Medien (50/50) durch Wettbewerbskommission
ohne Auflagen bewilligt. Beide Partner bringen
Grossteil ihrer Regionalmedien ins gemeinsame
Unternehmen ein: regionale Tageszeitungen und
deren Onlineportale (ohne "watson" von AZ
Medien), Zeitschriften sowie nicht konzessio-
nierte Radio- und TV-Programme.

Radio Argovia, Radio 24 und zwei Virgin Radio

gehen rtickwirkend auf 1.1.2018 von BT Holding

an AZ Medien (25.4.2018).
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regionen (Indexwerte O bis 100)

St. Gallen
Radio FM1

St. Galler Tagblatt
Appenzeller Zeitung
Thurgauer Zeitung

Wiler Zeitung
Publicom 2019

27
23

10 15 20 25
ZH Nordwest

az Aargauer Zeitung

Radio Argovia

Tele Zari

Radio 24

Tele M1

watson

27
26

Publicom 2019

0 5 10 15 20 25

> St. Gallen: Radio FM1 und St. Galler Tagblatt mit
grosster Meinungsmacht von AZ Medien

> az Aargauer Zeitung und Radio Argovia in Ziirich
Nordwest mit grosster regionaler AZ-Meinungs-
macht (15/13), ist im Medienraum insgesamt Nr.
9/11

> AZ Medien geben UKW-Konzessionen fiir Radio Ar-
govia und Radio 24 per 1.7.2018 zuriick (20.6.2018)

> CH Media nimmt per 1. Oktober 2018 den operati-
ven Betrieb auf (29.8.2018).
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7.5. Ringier
7.5.1. Kurzportrait

O" ORingier

Ringier ist ein Medien- und Unterhaltungskonzern mit Sitz in Zofingen. Das Familienunterneh-
men erzielt knapp 80% des Umsatzes in der Schweiz, der Rest vor allem in Osteuropa und zu ei-
nem kleinen Teil in Asien und Afrika. In der Schweiz verlegt Ringier zwei Tageszeitungen, eine
Sonntagszeitung sowie einen Finanztitel und veranstaltet drei regionale Radioprogramme. Zu al-
len Marken gehoren entsprechende Online-Angebote. 2016 wurden die Axel Springer-Zeit-
schriften in der Schweiz mit dem Portfolio von Ringier in einem 50/50-Joint-Venture zusammen-

gelegt.

Im starken Digitalgeschaft liegt der Schwerpunkt auf Marktpldtzen und anderen E-Commerce-
Aktivitaten. Die Vermarktung erfolgt seit 2015 in der gemeinsamen Tochtergesellschaft Admeira
mit Swisscom (die SRG SSR hat ihren Anteil an Admeira im Juni 2018 verkauft, siehe Kap. 7.5.7).
Ende 2018 wurde die Printausgabe der Gratis-Abendzeitung Blick am Abend eingestellt.

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschéftssitz: Zofingen
Name im Handelsregister: Ringier AG
Aktionariat: Familienbesitz

Umsatz 2018 (Mio. CHF): 1'004.2 (+0,2% seit 2017)
Gewinn 2018 (Mio. CHF): 113.0 (EBITDA)
Mitarbeiter 2018: 7'258 6'877 Personen (+5,5%)

Ertragsstruktur: 46% aus Digitalerl6sen

>
> 24% aus Vertriebserl6sen
> 14% aus Anzeigenerldsen
> 8% aus Druckbereich
> 7% Sonstiges

Untersuchtes Sample: 7 Medienmarken
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7.5.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften von Ringier (schwarz),
von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhaltnissen an meinungsbildenden Medien-
marken (griin):

Abbildung 88: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken von Ringier im Jahr 2017

Ringier AG
(9,8%) Energy Basel AG

Blick
blickamabend.ch
Sonntagsblick

gl L Energy Basel
Energy Bern AG

Energy Bern

(65%) Energy Schweiz Holding AG

Energy Schweiz AG
— Energy Media AG

— (65%) Energy Broadcast AG
— (51%) Energy Zlrich AG

Energy Zlrich

(50%) Ringier Axel Springer Schweiz AG (15,16%) ZT Medien AG

Zofinger Tagblatt

I~ Radio Inside GmbH
SuterKeller Druck AG
(21,82%) Radio 32 AG

Handelszeitung
— finanzen.ch

(92%) Le Temps SA

L Le Temps

Radio 32

Publicom 2019

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen
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Abbildung 89: Meinungsmacht und Marktmacht — Publizistische Schwerpunkte von Ringier
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht Ringier

31

IS
N
IS

Marktmacht Ringier 28
Meinungsmacht insgesamt 33 23
Marktmacht insgesamt 34 21
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio =Print mOnline

> Erster Schwerpunkt ist Online, mit 44% des Mei-
nungsmacht-Potenzials und 47% der gesamten
Marktmacht von Ringier

> Print ist zweites starkes Schweizer Standbein,
erzielt 31% der Meinungsmacht und 28% der
Marktmacht des Konzerns

> 2017: Meinungsmacht bei Print (43 %) grosser als
bei Online (38%)

> Radio tragt rund ein Viertel an Meinungs- und

Marktmacht von Ringier bei

> Keine TV-Aktivitdten von Ringier

> Meinungsmacht-Zunahme bei Radio und Online (je

+6), Abnahme bei Print (-12) seit 2017

> Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)

vor Radio (26%), Print (23%) und Online (20%)

7.5.4. Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht im Konkurrenzvergleich

Abbildung 90: Meinungs-, Wirtschafts- und Marktmacht sowie Markenleistung - Ringier im Konkurrenzvergleich
Anteile Konzerne an gesamter Meinungs-, Markt- und Wirtschaftsmacht; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)

Schweiz
Ringier _5 -

35
SROSSR s 25

16

Tamedia _ 15
NZZ-Mediengruppe - 66

AZ Medien g W

0 10 20 30 40

Publicom 2019 m Wirtschaftsmacht

Meinungsmacht
> Ringier erreicht national funftgrosstes Meinungs-
macht-Potenzial (5%) und drittstarkste Wirt-

schaftsmacht (12 %) aller Konzerne

> Ringier bei Meinungsmacht klar hinter SRG SSR und
Tamedia, hinter NZZ-Mediengruppe, fast gleichauf
mit AZ Medien
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Schweiz
Ringier m - 57
I 3
SRG SSR 68
Tamedia B 15 68
: . B s
NZZ-Mediengruppe o
. |
AZ Medien 68
0 20 40 60 80
Publicom 2019 ® Marktmacht Markenleistung

> Ringier mit geringster qualitativer Markenleistung
der grosseren Schweizer Konzerne (Mittelwert von
57)

> Ringier hat viertgrosste nationale Marktmacht, liegt
(klar) hinter SRG SSR sowie Tamedia und knapp
hinter NZZ Mediengruppe
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Abbildung 91: Regionale Meinungsmacht von Ringier
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Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Genéve

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht:
> St. Gallen: Nr. 5 mit 7%
> Bern, Hochalpen: je Nr. 3 mit 6%

> Basel: Nr. 4 mit 6%

> Zirich Nordwest, Mittelland und Zentralschweiz:
Nr. 5 mit 6%

> Zirich/See: Nr. 4 mit 5%
> Deutsche und ganze Schweiz: Nr. 5 mit je 5%
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Mittelgrosse Meinungsmacht:
> Genéve: Nr. 3 mit 4%
> Zurrich Nordost: Nr. 5 mit 4%

> Graubiinden: Nr. 6 mit 4%

> Arc Jurassien, Vaud/Fribourg/Valais und franzosi-
sche Schweiz Nr. 4 mit je 3%
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Nicht vertreten: Medienraum Ticino bzw. italienische Schweiz

7.5.6. Medienmarken

Abbildung 92: Meinungsmacht Ringier: Starkste Medienmarken Schweiz und Sprachregionen
Meinungsmacht von Medienmarken, national und in Sprachregionen (Indexwerte 0 bis 100)

St. Gallen
Blick 21

SonntagsBlick 2
blickamabend.ch 1
finanzen.ch 1
Handelszeitung 1

0 5 10 15 20
Publicom 2019
Hochalpen
Blick 15
blickamabend.ch 2
SonntagsBlick 2

finanzen.ch 0
Handelszeitung | o

Publicom 2019 0 5 10 15 20

> Blick ist klar starkste Marke fir Meinungsmacht
von Ringier; Boulevardzeitung ist Schweizer und
Deutschschweizer Nr. 6 und erzielt jeweils die
zweitgrosste Meinungsmacht aller Printmarken
(deutlich hinter 20 Minuten)

> Blick sehr stark in St. Gallen, als Nr. 7 und einer
Meinungsmacht von 21 Punkten; gut auch in
Zentralschweiz, Ziirich Nordwest, Bern (18), Mit-
telland (17), Hochalpen und Basel (jeweils 15)

7.5.7. Wichtige Veranderungen
> Ringier stellt Zeitungsdruckerei in Adligenswil per

Ende 2018 ein. Druck aller Tages- und Wochen-
zeitungen bei Tamedia.
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Bern
Blick 18
Radio Energy 13
blickamabend.ch 2
SonntagsBlick 1
finanzen.ch 1
0 5 10 15 20
Publicom 2019

Ziirich Nordwest

Blick 18
Radio Energy 12
SonntagsBlick 2
blickamabend.ch 1
finanzen.ch 1

0 5 10 15 20

> Radio Energy (mit drei Regionalsendern) ist Ringiers

>

Nr. 2 (national Nr. 15 und Deutschschweizer Nr.
13)

Dahinter folgt Le Temps, als Nr. 3 fur Ringier-Mei-
nungsmacht (national Nr. 40 und Nr. 9 in franzosi-
scher Schweiz)

Energy Basel ist Nr. 2 in Segment U30 im Medien-
raum Basel (insgesamt Nr. 10); Energy Ziirich Nr. 3
bei Jiingsten in Zirich/See und Zirich Nordwest

SRG SSR verdussert ihren Anteil von 33,3% an Ad-
meira zu gleichen Teilen an die anderen Aktionare
Ringier und Swisscom. Admeira vermarktet weiter-
hin die Werbespots und das Sponsoring flir die
SRG-Sender (28.6.2018).

Die gedruckte Ausgabe des Blick am Abend wird
per 21.12.2018 eingestellt. Vom Stellenabbau sind
elf Mitarbeitende sind betroffen (28.11.2018).
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7.6. Somedia
7.6.1. Kurzportrait

somedia

Die Somedia mit Sitz in Chur ist ein fihrendes regionales Medienhaus in den Kantonen Graubiin-
den, Glarus und im stidlichen Teil des Kantons St. Gallen.

Das Familienunternehmen des Verlegers Hanspeter Lebrument gibt Tages- und Wochenzeitun-
gen gedruckt und online heraus und betreibt einen Radio- und einen TV-Sender. Die Somedia ist
Verlegerin der einzigen Tageszeitung in rdtoromanischer Sprache. Zusammen mit der Sarganslan-
der Druck AG und dem Vaduzer Medienhaus betreibt sie ein Druckzentrum im sanktgallischen
Haag.

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschaftssitz: Chur

Name im Handelsregister: Somedia AG

Aktionariat: Familienbesitz

Kennzahlen: keine Geschéftszahlen verfuigbar
Untersuchtes Sample: 4 Medienmarken
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7.6.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften von Somedia (schwarz),
von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhéltnissen an meinungsbildenden Medien-
marken (griin):

Abbildung 93: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken von Somedia im Jahr 2017

Somedia
Somedia AG

Somedia Press AG

Sudostschweiz
Bundner Tagblatt

Stdostschweiz TV AG

TV Siidostschweiz

(94,38%) Sudostschweiz Radio AG

Radio Stidostschweiz

Publicom 2019

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen

7.6.3. Publizistische Schwerpunkte

Abbildung 94: Meinungsmacht und Marktmacht - Publizistische Schwerpunkte von Somedia
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskandle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht Somedia 13 45
Marktmacht Somedia 14 43
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio = Print mOnline
> Erster Schwerpunkt ist Print, mit 47% des Mei- > Online ist mit 12% Schlusslicht

nungsmacht-Potenzials und 43% der gesamten

Marktmacht von Somedia > Meinungsmacht-Zunahme bei Print (+8) und On-

line (+5), Abnahme bei TV (-8) und Radio (-4) seit
> Radio ist zweites Standbein, erzielt 28% der Mei- 2017
nungsmacht und 30% der Marktmacht des Kon-

Jerne > Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)

vor Radio (26%), Print (23%) und Online (20%)
> TV trdgt ein 14% an Meinungs- und Marktmacht
von Somedia bei
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7.6.4. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 95: Regionale Meinungsmacht von Somedia
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Ziirich Nordost

Basel
St. Gallen

Arc
Jurassien

Zentralschweiz
Graubiinden

X

Vaud/Fribourg/Valais

Hochalpen

Ticino

Genéve

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

> Graubiinden: Somedia Nr. 2 mit 16%

Kleine bis mittlere Meinungsmacht: Geringfiigige Meinungsmacht:

> Zurich/See: Nr. 6 mit 2%

Nicht vertreten in franzosischer Schweiz (Medienrdume Genéve, Vaud/Fribourg/Valais, Arc Jurassien), italieni-
scher Schweiz (Ticino) und in folgenden Medienrdumen der deutschen Schweiz: Zentralschweiz, Zurich Nord-
ost, Zurich Nordwest, Basel, Mittelland, Bern, Hochalpen und St. Gallen
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Konkurrenzvergleich / Meinungsmacht Medienmarken

Abbildung 96: Somedia: Konkurrenzvergleich / Meinungsmacht Medienmarken
Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100) / Meinungsmacht Somedia-Marken in Graublinden (Indexwerte O bis 100)

Graubiinden

. 1
Somedia mm— 1% 65
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—
SRG SSR 38 o8
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Ringier = 2 6
AZ Medien m %
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Publicom 2019 Meinungsmacht ® Marktmacht = Markenleistung

> Somedia ist in Graubiinden Nr. 2 bei Meinungs-
macht (16%) und Marktmacht (16%), klar hinter
SRG SSR (41% Meinungsmacht), aber deutlich vor

NZZ Mediengruppe (6%)

> Somedia erreicht mittlere qualitative Markenleis-
tung (Mittelwert von 65), hinter NZZ (69), SRG
SSR, AZ Medien und Tamedia (68)

7.6.6. Wichtige Veranderungen

> Somedia (51%) und Tamedia (49%) griinden LZ
Linth Zeitung AG, Zilrichsee-Zeitung (Obersee)
und Stidostschweiz (Gaster & See) gehen in
Linth-Zeitung auf (31.8.2018).
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Graubiinden Meinungsmacht

Stidostschweiz 26

Radio Stidostschweiz 20

Blindner Tagblatt 8
TV Stidostschweiz 3
Publicom 2019 0 10 20 30 40 50

> Tageszeitung Siidostschweiz ist starkste Marke fur
Somedia-Meinungsmacht; insgesamt in Graubiin-
den Nr. 3, hinter SRF 1 und Radio SRF 1

> Radio Siidostschweiz ist zweitstarkste Somedia-
Marke, im Medienraum Graubtinden Nr. 6

> Weiter zurlick sind das Biindner Tagblatt (Nr. 3
fir Somedia und Nr. 16 in Graubiinden) und v.a.
TV Siidostschweiz (Nr. 4 fiir Somedia und Nr. 24
in Graublinden)
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7.7. Gruppo Corriere del Ticino
7.7.1. Kurzportrait

CORRIERE DEL TICINO

Die Gruppo Corriere del Ticino mit Sitz in Neggio (TI) ist das grosste private Medienhaus der itali-
enischen Schweiz. Das Unternehmen der Familie Lombardi verlegt die grosste abonnierte Tages-
zeitung sowie ein Nachrichtenportal und veranstaltet je einen Radio- und TV-Sender. Die
Gruppo Corriere del Ticino halt zudem Minderheitsbeteiligungen an einem weiteren Radiosender,
am Medienhaus Rezzonico SA und an der Website tio.ch (20 minuti).

Basisinformationen und Kennzahlen:

Geschéftssitz: Neggio

Name im Handelsregister: Corriere del Ticino Holding SA
Aktionariat: Familienbesitz

Kennzahlen: keine Geschéftszahlen verfuigbar
Untersuchtes Sample: 4 Medienmarken
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7.7.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften des Gruppo Corriere del
Ticino (schwarz), von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhéltnissen an meinungsbil-
denden Medienmarken (griin, bzw. blau bei hdngigen Entscheiden, vgl. Kap. 7.7.6):

Abbildung 97: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken des Gruppo del Corriere del Ticino im Jahr
2017

Gruppo Corriere del Ticino

Corriere del Ticino Holding SA (45%) Rezzonico Editore SA

2R MEDIA SA

Centro Stampa Ticino SA
il Caffé

Societa Editrice del Corriere del Ticino SA

Corriere del Ticino

MediaTl Web SA

(44,6%) TicinOnline SA

ticinonews.ch
tio.ch (20minuti.ch)
MediaTl Marketing SA
Aida Marketing SA (19%) Radio Fiume Ticino SA

(84%) Radio 3i SA

radio3i

(62,49%) Tele Ticino SA

— teleticino Radio Ticino RFT

Publicom 2019

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen
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Abbildung 98: Meinungsmacht und Marktmacht - Publizistische Schwerpunkte des Gruppo Corriere del Ticino
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht Gruppo Corriere del Ticino
Marktmacht Gruppo Corriere del Ticino

17
18

Meinungsmacht insgesamt
Marktmacht insgesamt

0%
Publicom 2019

> Erster Schwerpunkt ist Print, mit 37% des Mei-
nungsmacht-Potenzials und 33% der gesamten
Marktmacht von Gruppo Corriere del Ticino

> Radio ist zweites Standbein, erzielt 30% der Mei-
nungsmacht und 31% der Marktmacht des Kon-
zerns
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37

33

32 23

34 21
20% 40% 60% 80% 100%
TV mRadio = Print mOnline

Online und TV tragen je etwa ein Sechstel an Mei-
nungs- und Marktmacht von Gruppo Corriere del
Ticino bei

Meinungsmacht-Zunahme bei Radio (+4), Ab-
nahme bei Print (-2), Online (-1) und TV (-1) seit
2017

Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)
vor Radio (26%), Print (23 %) und Online (20%)
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7.7.4. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 99: Regionale Meinungsmacht des Gruppo Corriere del Ticino
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

i Ziirich Nordost

Basel

St. Gallen

Arc_
Jurassien

Zentralschweiz

1 * Graubinden

Vaud/Fribourg/Valais

Hochalpen
- 7 Ticino

Genéve

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

> Ticino Nr. 2 mit 20%

Kleine bis mittlere Meinungsmacht: Geringfligige Meinungsmacht:

Nicht vertreten in gesamter franzosischer und deutscher Schweiz
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7.7.5. Meinungsmacht, Marktmacht und Medienmarken

Abbildung 100: Gruppo Corriere del Ticino: Konkurrenzvergleich / Meinungsmacht Medienmarken
Links: Anteile Top 5-Konzerne an Meinungs- und Marktmacht in Ticino; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index O bis 100)
Rechts: Meinungsmacht Gruppo Corriere del Ticino-Medienmarken in Ticino (Indexwerte O bis 100)

68

Ticino
i . 20
Gruppo Corriere del Ticino [N 19 o
1
SRG SSR N 36
11
Tamedia WM 10
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. 27
Ubrige Unternehmen [N 30 L,
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Meinungsmacht m Marktmacht
Markenleistung

Publicom 2019
> Gruppo Corriere del Ticino ist in Ticino Nr. 2 bei
Meinungsmacht (20%) und Marktmacht (19%),
klar hinter SRG SSR (41% Meinungsmacht), aber
deutlich vor Tamedia (11%)

> Gruppo Corriere del Ticino erreicht drittstarkste
qualitative Markenleistung (Mittelwert von 62),
hinter SRG SSR und Tamedia

7.7.6. Wichtige Veranderungen
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Publicom 2019

Ticino

Corriere del Ticino 34
radio3i 21
teleticino 12
ticinonews.ch 7
0 10 20 30 40

Corriere del Ticino ist starkste Marke fur Gruppo
Corriere del Ticino-Meinungsmacht; insgesamt Nr.
3 in Ticino mit 34 Indexpunkten, hinter RSI LA 1
(45) und Rete Uno (36)

radio3i ist zweitstarkste Gruppo Corriere del Ticino-
Marke (21); mit ca. 2/3 der Meinungsmacht des
Corriere, in Ticino die Nr. 8

> Weiter zuriick: teleticino (Nr. 3 fiir Gruppo Corriere

del Ticino und Nr. 14 in Ticino) und v.a. ticino-
news.ch (Nr. 4 fur Gruppo Corriere del Ticino und
Nr. 17 in Ticino)
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7.8. ESH Médias
7.8.1. Kurzportrait

eshmédias

Die Groupe ESH Médias (Edition Suisse Holding SA, bisher: Hersant) mit Sitz in Neuenburg publi-
ziert Informationen nur sehr restriktiv.

ESH Médias publiziert Tageszeitungen in den Kantonen Neuenburg (Arcinfo), Wallis (Le Nouvel-
liste) und Waadt (La Cote). Arcinfo ist Anfang 2018 aus der Fusion der Titel L'Impartial (La
Chaux-de-Fonds) und L'Express (Neuenburg) entstanden (siehe Kap. 7.8.6). Der Vorgdngertitel
von L'Express, das Feuille d'avis de Neuchatel wurde 1738 gegriindet und kann als dlteste Tages-
zeitung der Schweiz bezeichnet werden (die Neue Zircher Zeitung wurde 1780 gegriindet).

Basisinformationen:

Geschéftssitz: Neuchatel

Name im Handelsregister: ESH Editions Suisses Holding SA

Aktionariat: unbekannt
Kennzahlen: keine Geschéftszahlen verfiigbar
Untersuchtes Sample: 3 Medienmarken

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 156



public::m

Media Knowledge

7.8.2. Struktur, Beteiligungen und Medienmarken

Nachfolgend eine Auswahl publizistisch relevanter Tochtergesellschaften von ESH Médias
(schwarz), von wichtigen Mehrheitsbeteiligungen und Besitzverhéltnissen an meinungsbildenden
Medienmarken (grtin):

Abbildung 101: Relevante Beteiligungen, Besitzverhiltnisse und Medienmarken von ESH Médias im Jahr 2017
Editions Suisses Holding SA

Rhone Médias SA L (24.66%) TV LEman Bleu SA

L 4
Editions Le Nouvelliste SA Léman Bleu

— Le Nouvelliste

SNP, Société Neuchateloise de Presse SA

- Arcinfo

Etablissements Ed. Cherix SA

— La Céte

Publicom 2019

Die obige Darstellung zeigt lediglich Ausschnitte der Beteiligungsdatenbank auf der Studien-
website. Sdmtliche Informationen unter: www.medienmonitor-schweiz.ch/beteiligungen

7.8.3. Publizistische Schwerpunkte

Abbildung 102: Meinungsmacht und Marktmacht — Publizistische Schwerpunkte von ESH Médias
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskanéle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht ESH Médias 74
Marktmacht ESH Médias 74
Meinungsmacht insgesamt 32 23
Marktmacht insgesamt 34 21

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Publicom 2019 TV mRadio = Print mOnline
> Klarer Schwerpunkt ist Print, mit 74% des Mei- > Keine eigenen Aktivititen von ESH Médias in TV

nungsmacht-Potenzials und 74% der gesamten und Radio

Marktmacht von ESH Médias > Meinungsmacht-Zunahme bei Print (+14), Ab-

> Online ist zweites Standbein, erzielt 26% der Mei- nahme bei Online (-14) seit 2017
nungsmacht und 26% der Marktmacht des Kon-

Jerne > Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)

vor Radio (26%), Print (23 %) und Online (20%)
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7.8.4. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 103: Regionale Meinungsmacht von ESH Médias
Anteile Konzern an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Ziirich Nordost

Basel

St. Gallen

Arc_
Jurassien

Zentralschweiz

Graubtinden

Vaud/Fribourg/Valais
Hochalpen

Ticino

Genéve L

Publicom 2019

Grosse Meinungsmacht: Mittelgrosse Meinungsmacht:

Kleine bis mittlere Meinungsmacht: Geringfiigige Meinungsmacht:
> Arc Jurassien: ESH Médias Nr. 3 mit 9% > Vaud/Fribourg/Valais und franzdsische Schweiz:
Nr. 3 mit 4%

> Genéve: Nr. 4 mit 1%

Nicht vertreten in gesamter deutscher sowie italienischer Schweiz
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7.8.5.  Meinungsmacht und Medienmarken

Abbildung 104: ESH Médias: Konkurrenzvergleich / Meinungsmacht Medienmarken
Links: Anteile Top 5-Konzerne an Meinungs- und Marktmacht in franzosischer Schweiz; Mittelwerte fiir Markenleistung (Index
0 bis 100); Rechts: Meinungsmacht ESH Médias-Marken in Arc Jurassien, Vaud/Fribourg/Valais und Geneve (Index O bis 100)

Franzosische Schweiz Arc Jurassien
Arcinfo 29
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SRG SSR  n— 33~ 68 Vaud/Fribourg/Valais
Tamedia — 19 o Le Nouvelliste 13
Ringier ™ 3 Publicom 2019 0 5 10 15 20 25 30
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Ubrige Unternehmen  n— 1 .
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Meinungsmacht — m Marktmacht bublicom 2019 0 5 10 15 20 25 30
Publicom 2019 Markenleistung ublicom

> ESH Médias ist in franzosischer Schweiz Nr. 3 bei > ArcInfo ist Nr. 1 fir ESH Médias-Meinungsmacht
Meinungsmacht (4%) und Marktmacht (3%), klar und insgesamt Nr. 3 im Arc Jurassien
hinter SRG SSR (35% Meinungsmacht) und Tame-

dia (19%), aber vor Ringier (3%) > Le Nouvelliste ist in Vaud/Fribourg/Valais die Nr. 9

bei Marken-Meinungsmacht
> ESH Médias erreicht starkste qualitative Marken-
leistung aller Konzerne der franzosischen Schweiz
(Mittelwert von 72), es folgen Ringier, mit Abstand
SRG SSR und Tamedia > Meinungsmacht franzésische Schweiz: Le Nouvel-
liste im Markenvergleich auf Rang 12 (und damit
insgesamt die starkste ESH Médias-Marke), Arcinfo
auf Nr. 24

> La Céte ist Nr. 22 fir Meinungsmacht im Medien-
raum Genéve

7.8.6. Wichtige Veranderungen

> Zusammenfiihrung der beiden Neuenburger Titel
L'Express und L'Impartial in neue Tageszeitung
Arclnfo per 23. Januar 2018.

7.9. Basler Zeitung Medien

Wegen der Ubernahme der Basler Zeitung durch Tamedia von der Zeitungshaus AG im Herbst
2018 werden die Werte fur die Basler Zeitung bei der Tamedia ausgewiesen. Gratis-Wochenzei-
tungen, auf die sich die Zeitungshaus AG spezialisiert hat, werden im Medienmonitor Schweiz
nicht untersucht. Das Kapitel "Basler Zeitung Medien" entféllt deshalb.
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7.10. Ubrige Medien und Beteiligte
7.10.1. Kurzportrait

Den mehrsprachigen und kleinteiligen Schweizer Medienmarkt pragen bei weitem nicht nur die

bereits dokumentierten grossen Medienhduser. Von 176 Medienmarken, die im Medienmonitor
Schweiz untersucht werden, haben 80 Marken einen Herausgeber, der nicht im mehrheitlichen
Besitz eines grossen Konzerns steht.

Diese 86 Medienmarken, die von den grossen Schweizer Medienhdusern unabhéngig sind, lassen
sich grob kategorisieren: Die grosste Gruppe bilden 34 Schweizer Radio- oder TV-Marken, mit
einer Ausnahme alle von konzessionierten regionalen Veranstaltern. Neu befinden sich 9 Komple-
mentdrradios (nicht-kommerzielle Lokalradios) im Sample. Weitere bedeutende Segmente bilden
21 (sprach-) regionale Schweizer Printmarken und 14 ausldndische TV- bzw. Radiomarken, die
in die Schweiz einstrahlen. Hinzu kommen 4 Social Media-Marken, die den hinlanglich bekann-
ten grossen globalen Playern gehdren. Die tibrigen 4 Medienmarken sind zumeist im Besitz von
Schweizer Konzernen mit Kerngeschaft ausserhalb des Medienbereichs. Zu den meisten Anbie-
tern dieser Gruppen sind keine Geschaftszahlen verfligbar.

Untersuchtes Sample: Insgesamt 86 Medienmarken, davon:
> Ganze Schweiz: 8 Marken
> Deutschschweiz: 50 Marken
> Franzosische Schweiz: 28 Marken
> ltalienische Schweiz: 8 Marken

7.10.2. Publizistische Schwerpunkte

Abbildung 105: Meinungsmacht und Marktmacht — Publizistische Schwerpunkte der iibrigen Medienmarken
Anteile Mediengattungen bzw. Verbreitungskandle an summierter nationaler Meinungs- und Marktmacht des Konzerns

Meinungsmacht tGbrige Unternehmen 46 20
Marktmacht tGibrige Unternehmen 47 17 L8 |
Meinungsmacht insgesamt 33 23
Marktmacht insgesamt 34 21
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Publicom 2019 TV mRadio = Print mOnline
> Die tbrigen Unternehmen mit Schwerpunkt TV: > Meinungsmacht-Zunahme bei Radio (+5), Print
46% des Meinungsmacht-Potenzials und 47 % der (+2), Online (+1), Abnahme bei TV (-8) seit 2017
Marktmacht aller Ubrigen > Fir Social Media fehlt, es sind keine Angaben zu
> Zweite Domane ist Radio (28%), gefolgt von Print Meinungs- und Marktmacht verfligbar
mit 20% der Meinungsmacht > Schweizer Meinungsmarkt insgesamt: TV (32%)
> Online nur von geringer Bedeutung, mit 7% Mei- vor Radio (26%), Print (25%) und Online (17 %)
nungsmacht

MEDIENMONITOR SCHWEIZ 160



public::m

Media Knowledge

7.10.3. Meinungsmacht von Medienmarken im Vergleich

Abbildung 106: Meinungsmacht der iibrigen Medienmarken — Top 10 in der Schweiz und den Sprachregionen
Anteile Gbriger Medien an gesamter Meinungsmacht (Index O bis 100) in der Gesamtschweiz und den drei Sprachregionen

Schweiz

ARD 8
ZDF 8
RTL 6
Coopzeitung (d/f/i) 6
Bluewin 6
Migros-Magazin (d/f/i) 5
TF1 5
Sat.1 4
ProSieben 4
M6 4

Publicom 2019

Franzosische Schweiz

TF1 18
M6 15
France 2 15
LFM 8
La Liberté
Bluewin
One FM
Rouge FM 5
Coopération
Migros Magazine 4

0 5 10 15 20 25
Publicom 2019

> Sieben TV-Marken aus dem Ausland in den Top 10
der der nationalen Meinungsmacht

> Coopzeitung und Migros-Magazin schweizweit an
#4 und #6, bluewin.ch auf #5

> 4 deutsche TV-Sender in deutscher Schweiz zuvor-
derst in Top 10, dahinter folgen Coopzeitung und
Migros-Magazin, dann ProSiebenm bluewin.ch, 3+
und Radio Central.
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Deutsche Schweiz

ARD 11
ZDF 11
RTL 8
Sat.1 6
Coopzeitung 6
Migros-Magazin 6
ProSieben 6
Bluewin 5
3+ 4
Radio Central 3

Publicom 2019

Italienische Schweiz

laRegione 25
Rai 1 18
Canale 5 17
Rai 2 14
Italia 1 13
Radio Ticino RFT 10
Cooperazione 7
Bluewin 7
Azione 5
Il Caffe 3

0 5 10 15 20 25
Publicom 2019

> Franzosische Schweiz: 3 franzosische TV-Sender
mit deutlichem Vorsprung vor LFM und La Liberté,
zudem weitere 2 regionale Radiomarken in Top 10

> ltalienische Schweiz: La Regione mit starkster Mei-
nungsmacht und grosstem Einfluss einer Marke in
einer Sprachregion, dahinter 4 italienische TV-Sen-
der

> Auslandische TV-Marken in lateinischer Schweiz
mit beachtlicher Meinungsmacht, deutlich starker
wie in Deutschschweiz
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7.10.4. Regionale Meinungsmacht

Abbildung 107: Regionale Meinungsmacht der iibrigen Medienmarken
Anteile der tibrigen Medienmarken an gesamter Meinungsmacht nach Medienrdumen

Ziirich Nordost

Ziirich
Nordwest

St. Gallen
Arc_
Jurassien

Mittelland

L

/ Zentralschweiz
Graubiinden
. 7~

Hochalpen

Vaud/Fribourg/Valais

Ticino

Publicom 2019

Sehr grosse Meinungsmacht: Grosse Meinungsmacht:

> Arc Jurassien: Nr. 1 mit 43% > Basel: Nr. 2 mit 29%

> Vaud/Fribourg/Valais: Nr. 1 mit 37% > Mittelland: Nr. 2 mit 28%

> Genéve: Nr. 1 mit 36% >Ticino: Nr. 2 mit 27 %

> Hochalpen: Nr. 2 mit 30% > Ziirich Nordwest, Bern und Zentralschweiz: je Nr.
> Ziirich Nordost: Nr. 2 mit 31% 2 mit 26%

> Graubiinden: Nr. 2 mit 24%

Mittlere Meinungsmacht: Geringfligige Meinungsmacht:

> Zirich/See: Nr. 3 mit 23% -
> Graubiinden: Nr. 2 mit 22%
> St. Gallen: Nr. 2 mit 21%
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Medienmarken sind die Untersuchungseinheiten fiir alle empirischen Erhebungen zur Ermittlung von Meinungs-
macht im Medienmonitor Schweiz. Im Jahr 2017 umfasst das Sample 170 Medienmarken mit mindestens wo-
chentlichem Erscheinungsrhythmus, davon 75 Marken mit dem Hauptkanal Print''®, 45 Radio-, 33 TV- und 16
Online- bzw. Social Media-Marken. 112 Marken werden deutschsprachig publiziert, 50 auf Franzésisch und 29
erscheinen in italienischer Sprache (darunter neun dreisprachige und zwei zweisprachige). Die bewusste Auswahl
umfasst die bedeutendsten medialen Informationsquellen von nationaler, sprachregionaler und lokal-regionaler
Ausstrahlung fir die Schweizer Bevolkerung und somit den allergrossten Teil des relevanten Meinungsmarktes

des Landes:

Print

20 Minuten / 20 minutes / 20 minuti (d/f/i)
Coopzeitung / Coopération / Cooperazione (d/f/i)
Migros-Magazin / Migros Magazine / Azione (d/f/i)

Anzeiger von Uster
Appenzeller Zeitung
az Aargauer Zeitung
az Badener Tagblatt
az Grenchner Tagblatt
az Limmattaler Zeitung
az Solothurner Zeitung
Basler Zeitung

Berner Oberlander
Berner Zeitung

Bieler Tagblatt

Blick

Bote der Urschweiz
Bindner Tagblatt

bz Basel

bz Basellandschaftliche Zeitung
Der Bund

Der Landbote

Finanz und Wirtschaft
Freiburger Nachrichten
Handelszeitung
Langenthaler Tagblatt
Luzerner Zeitung

Neue Zlrcher Zeitung
Nidwaldner Zeitung
NZZ am Sonntag
Obwaldner Zeitung

119

Ostschweiz am Sonntag
ot Oltner Tagblatt
Sarganserlander
Schaffhauser Nachrichten
Schweiz am Wochenende
Sonntagsblick
Sonntagszeitung

St. Galler Tagblatt
Stidostschweiz
TagesWoche
Tages-Anzeiger

Thuner Tagblatt
Thurgauer Zeitung
Toggenburger Tagblatt
Urner Zeitung

Walliser Bote

Weltwoche
Werdenberger & Obertoggenburger
Wiler Zeitung

WOZ Die Wochenzeitung
Zentralschweiz am Sonntag
Zofinger Tagblatt

Zuger Zeitung

Zircher Oberldnder
Zircher Unterlander
Zirichsee-Zeitung

Darunter 61 Tageszeitungen und 15 Wochenpublikationen.
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24 Heures

Arcinfo

La Cote

La Liberté

Le Journal du Jura

Le Matin Dimanche
Le Nouvelliste

Le Quotidien jurassien
Le Temps

Tribune de Genéve

Corriere del Ticino
Giornale del Popolo

il Caffe

Il Mattino della Domenica
LaRegione
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Radio

RadioFr. (d/f)
Radio Canal 3 (d/f)

Kanal K
Planet 105
Radio 1
Radio 24
Radio 32
Radio 3fach
Radio Argovia
Radio Basilisk
Radio BeO
Radio Bern1
Radio Central
Radio Energy
Radio FM1
Radio LoRa
Radio Munot
Radio neo1
Radio Pilatus
Radio RaBe

TV

Canal 9/Kanal 9 (d/f)
TeleBielingue (d/f)

3+

ARD
ProSieben
RTL
Sat.1

SRF 1
SRF zwei
Tele 1
Tele M1
Tele Top
Tele Zuri
TeleBarn
Telebasel

Online / Social Media

bluewin.ch (d/f/i)
gmx.ch (d/f/i)
Facebook (d/f/i)
Instagram (d/f/i)
Twitter (d/f/i)
YouTube (d/f/i)

Radio RaSa

Radio Rottu Oberwallis
Radio SRF 1

Radio SRF 2 Kultur
Radio SRF 3

Radio SRF 4 News
Radio Stadtfilter
Radio Studostschweiz
Radio Top

Radio X

Radio Zrisee
Sunshine Radio
Toxic.fm

Couleur 3
Espace 2
GRRIF

La Premiére
LFM

TV Stidostschweiz
TVO
ZDF

Canal Alpha
France 2

La Télé
Léman Bleu
M6

RTS Un

RTS Deux
TF1

blickamabend.ch
finanzen.ch
fm1today.ch
republik.ch
srf.ch

watson.ch
zueriost.ch
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Nostalgie
NRJ Léman
One FM
Radio Chablais
Radio Cité
Radio Lac
RFJ

Rhone FM
RIJB

Rouge FM
RTN

Radio Ticino RFT
radio3i

Rete Uno

Rete Due

Rete Tre

Radio Rumantsch

Canale 5
Italia 1
Rai 1

Rai 2

RSI LA 1
RSI LA 2
Teleticino

lematin.ch
rts.ch

rsi.ch

ticinonews.ch
tio.ch
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