Schweizerische Eidgenossenschaft Eidgendssisches Departement fir Umwelt, Verkehr,
Confédération suisse Energie und Kommunikation UVEK

Confederazione Svizzera

. Bundesamt fiir Kommunikation BAKOM
Confederaziun svizra

11. Dezember 2023

BAKOM-Bericht

Strukturbericht

Stand und Entwicklung von Radio,
Fernsehen und Online-Medien in der
Schweiz 2015-2022

BAKOM-D-AF633401/303



Strukturbericht 2015-2022

Inhalt
1 ] ] =Y (3 o TSP PPPPPPPPN 5
1.1 Warum ein regelmassiger Strukturbericht?............cccccoiiiii e 5
1.2 Zum Aufbau des BeriChtS ........ooiiiii e 6
2 Angebote und Organisationen in der Schweizer Medienlandschaft.............ccccccceeeiiiiiii s 7
21 Radiolandschaft SChWEIZ ...........oooiiiiiii e 7
211 ANGEDOLE RAAIO. ... .ciiiiiiiiiiieie e 7
2.1.2 Organisationen und Eigentumsverhaltnisse Radio...........ccccccoooviiiieiiiii i 8
2.2 Fernsehlandschaft SChWEIZ ... 10
221  ANgebOte FEINSENEN ... 10
2.2.2 Organisationen und Eigentumsverhaltnisse Fernsehen .............cccccooiiiinien e, 10
23 Online-Medien in der SCAWEIZ ........cooiuiiiiii e 12
2.3.1  Angebote ONliNE-MEIEN .......ccooiuiiiiiiii e 12
2.3.2 Organisationen und Eigentumsverhaltnisse Online-Medien.............ccccccooviviiieiieeeiienns 12
24 MEINUNGSMACKT ...t e e e e st e e e e anbeee e 13
2.5 Fazit: Angebote und Organisationen in der Schweizer Medienlandschaft ..................... 14
3 Finanzierung der Radio-, Fernseh- und Online-Angebote...........ccccciiiiie, 15
3.1 Finanzierung publizistischer Medien durch Werbeeinnahmen ..................cccccce. 15
3.2 FINANZIEIrUNG SRG ..ot e e e e e e et e e e e e e senrnreeeae s 17
3.3 Finanzierung konzessionierte RAdiOS ...........oocuuiiiiiiiiiiiiiiic e 19
34 Finanzierung konzessionierte Regionalfernsehen .............ccccovviiiiiiiiiiiiiieece e, 20
3.5 Finanzierung ONliNE-MedI€N .............uiiiiiiiiiii e 20
3.6 Fazit: Finanzierung der elektronischen Medien in der Schweiz............cccccceeeeeiiiinnnnen. 23
4 Programminhalte und -leistungen von Radio, Fernsehen und Online-Medien............................ 24
4.1 Programminhalte und -leistungen der Radioprogramme ............ccoocveeiiiiieeiniieee e 24
4.1.1  Radioprogramme der SRG .........cooiiiiiiiiiie e a e 24
4.1.2 Konzessionierte LOKalradios ..........oooueiiiiiiiii i 29
4.1.3 Meldepflichtige Radioprogramime ...........coooeiiiiiiiiiiiiee e e e e e e 34
4.2 Programminhalte und -leistungen der Fernsehprogramme ............ccccceviieiiniiiee e, 35
4.2.1  Fernsehprogramme der SRG.........cccuiiiiiiiii it e e a e 35
4.2.2 Konzessionierte RegionalfernSehen ... 38
4.2.3 Meldepflichtige FEMSEhProgramme............ccoiiiiiiiiiee e 42
4.3 Programminhalte ONlNE ............ooiiiiiiii e 43
4.3.1 Online-Medien in der SCAWEIZ ..........ccoiiiiiiiiiiie e 43
4.3.2  SRG-ONINE ....oiiiiiiiiie ettt ettt e e e et ae e e e st e e e e e te e e e e et ae e e e asteeeeenntaeeeennreeeeannes 43
4.4 Fazit zu den Programminhalten und -leistungen .............ccooooiiiiiiiiiiiiiecee 44
5 Nutzung von Radio, Fernsehen und Online in der SChweiz .............cccovveiiiiciiiieee e 46
5.1 L= To [ o U {0 T 46
5.1.1  Radionutzung im UDEDICK ........c.c.cveuieieeeeieeeeeeeeeeee et 46
5.1.2 Nutzung der SRG-Radioangebote ...........ccccuiiiiiiii i 48
5.1.3 Nutzung der Angebote der konzessionierten kommerziellen Veranstalter ..................... 49
5.2 FernNSENNUIZUNG ... e nnnnnnnn 51
521 Fernsehnutzung im UDEIDICK ..........cccovevoveueieieieeeeeeeeeecee et 51
5.2.2 Nutzung der SRG-Fernsehangebote ..........cccuveeiiiiiiiiiiiiiiie e 53
5.2.3 Nutzung der Angebote der konzessionierten Fernsehveranstalter................................. 54
5.3 Nutzung der Online-Medienangebote ...........coooeeiiiiiiiiiiie e 54
54 Fazit zur Nutzung von Radio, Fernsehen und Online ... 57
6 =V | SO OURSPTRRN 58
LIteratUrVEIZEICNIS ..ottt e e e e et e e e e e e et e e e e e e e e e nnneeee 64

BAKOM-D-AF633401/303 2/65



Strukturbericht 2015-2022

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Uberblick Radioprogramme (2022)..............cccoveveueueeeeeeeeeeeeeeeseseee e 8
Abbildung 2: Gemeldete Radioprogramme: Ubersicht Eigentumsverhéltnisse (2015-2022) ................... 9
Abbildung 3: Uberblick Fernsehprogramme (2022) ...........cooueoueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e se e see e eeeeeeeananea 10
Abbildung 4: Gemeldete Fernsehprogramme: Ubersicht Eigentumsverhéltnisse (2015-2022) ............ 11
Abbildung 5: Online-Medienangebote: Ubersicht Eigentumsverhaltnisse (2022)...............cccoveveveveurne.. 12
Abbildung 6: Typen der Online-Medienangebote (2022) ..........ccuuveiieeeiieciiieieeee e 13
Abbildung 7: Meinungsbildungspotenzial pro Mediengattung im Zeitvergleich (2017-2022) ................ 14
Abbildung 8: Jahrliche Nettowerbeeinnahmen publizistischer Medien im Mediengattungs- und
ZeitvergleiCh (2000-2022) .......ooueeiie et anne s 15
Abbildung 9: Konzessionierte Lokalradios: Durchschnittliche Einnahmen aus Werbung und Sponsoring
im Zeitvergleich (2015-2022) .........eiii et 16

Abbildung 10: Werbeeinnahmen Fernsehveranstalter im Sender- und Zeitvergleich (2015-2022)....... 17
Abbildung 11: Konzessionierte Regionalfernsehen: Finanzierung durch Werbeeinnahmen im

ZeitvergleiCh (2015-2022) ......cooe ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e —raaaeeeaaanrraes 17
Abbildung 12: SRG SSR: Anteil der Abgabe am Ertrag im Zeitvergleich (2015-2022) ...........ccccceeenneee. 18
Abbildung 13: Finanzierung der SRG: Kosten nach Programminhalten (2022) ..........ccccccevviiiiieeneeennn. 19
Abbildung 14: Online-Display-Werbung nach Publikationsart (2022)..........ccccccooiiiiiiiiieeeeccecieeee e 21
Abbildung 15: Umsatzentwicklung Online-Medien (2022) ...........cooiiiiiiiiiiiie e 21
Abbildung 16: Ubersicht der Geschaftsmodelle von Online-Medienangeboten (2022)............cc.c......... 22
Abbildung 17: Relevante Einnahmequellen von Online-Medienangeboten (2022) .............ccccvveeeeennn. 22
Abbildung 18: Online-Medienangebote: Finanzielle Situation nach Sprache (2022)...............ccccccc...... 23
Abbildung 19: Radioprogramme der SRG: Programmstruktur (2020, 2021, 2022).......cccccevvecvrreeeeeennn. 26
Abbildung 20: Radioprogramme der SRG: Themenstruktur der Informationsbeitrage (2020, 2021,

0 SRR SUBPRRIN 27
Abbildung 21: Radioprogramme der SRG: Sprachregionale Beziige nach Sprachregion (2020, 2021,

0 U EPPUSPRRIN 28
Abbildung 22: Radioprogramme der SRG: Geschlechterverteilung der Sprechenden nach

Sprachregion (2020, 2021, 2022) ......coouiueiieiiieee e 29
Abbildung 23: Radioprogramme der SRG: Quellentransparenz nach Sprachregion (2020, 2021, 2022)

........................................................................................................................................................ 29
Abbildung 24: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Programmstruktur (2022)................... 30
Abbildung 25: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Programmstruktur (2022)................ 31
Abbildung 26: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Themenstruktur (2022) ...................... 32
Abbildung 27: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Themenstruktur (2022) ................... 32
Abbildung 28: Anzahl Minuten relevanter Regionalinformation der konzessionierten Lokalradios im

VergleiCh (2020/2022).........eeee ettt ettt e et et e e e na e e e e na e e e anaaeeeanneeas 33
Abbildung 29: Konzessionierte Lokalradios mit und ohne Abgabenanteil: Geschlechterverteilung der

SPreCheNAEN (2022) ....ooeii ettt e e e e e et e e e e e e e e e r e e e e e e s e ———reaaeaeaanrraraaaans 34
Abbildung 30: Konzessionierte Lokalradios: Quellentransparenz (2022) .........ccccoevveeeiiiieeeiniiee e, 34
Abbildung 31: Themenschwerpunkte meldepflichtiger Radioprogramme im Zeitvergleich (2020/2022)35
Abbildung 32: Fernsehprogramme der SRG: Programmstruktur nach Sprachregion (2021)................ 36
Abbildung 33: Fernsehprogramme der SRG: Themenstruktur der Nachrichtensendungen nach

ST 1= To a1 (= To (o] o TN 220 22 1 S 37
Abbildung 34: Fernsehprogramme der SRG: Sprachregionale Beziige nach sprachregionalen

Programmen (2027) ... ..eeei ittt bbb 37
Abbildung 35: Fernsehprogramme der SRG: Anteil weiblicher Akteurinnen in der kontroversen

Berichterstattung nach Sprachregion (2021) ... 38

BAKOM-D-AF633401/303 3/65



Strukturbericht 2015-2022

Abbildung 36: Konzessionierte Regionalfernsehen: Programmstruktur (2022)..........cccccceeevvviivieeneeennn. 39
Abbildung 37: Konzessionierte Regionalfernsehen: Themenstruktur (2022) ..........cccccceeveeiicciiiieeeeenn. 40
Abbildung 38: Anzahl Minuten relevanter Regionalinformation der konzessionierten Regionalfernsehen
iM Vergleich (2020/2022) ........ooieiiiiee ettt e e stee e e e et e e e st e e e e en e e e essteeeeeanteeeeanreeeeannes 41
Abbildung 39: Konzessionierte Regionalfernsehen: Geschlechterverteilung der Sprechenden (2022) 41
Abbildung 40: Konzessionierte Regionalfernsehen: Quellentransparenz (2022) ........c.ccccoccvevviieeeennee. 42
Abbildung 41:Themenschwerpunkt meldepflichtiger Fernsehprogramme im Zeitvergleich (2020/2022)
........................................................................................................................................................ 42
Abbildung 42: Inhalte von Online-Medienangeboten (2023)..........coocuiiiiiiiiiiii e 43
Abbildung 43: SRG-Online: Struktur des publizistischen Angebots (2022) ...........ccccovieveiiiiiiciiieeneeen. 44
Abbildung 44: Radio in der Schweiz - ein Uberblick (2022)...........cvoveeieeeeeeeeeeeeeeee e 46
Abbildung 45: Nettoreichweite des Mediums Radio im Alters- und Zeitvergleich (2018-2022)............. 47
Abbildung 46: Marktanteile nach Sendergruppen im Zeitvergleich (2019-2022).........ccccceeevvecvvieeeeeennn. 48
Abbildung 47: SRG Radioprogramme: Nettoreichweite im Alters- und Zeitvergleich (2018-2022)....... 48
Abbildung 48: Konzessionierte Lokalradios: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet im Alters- und
ZeitvergleiCh (2018-2022) ......coouueiii ittt eas 49
Abbildung 49: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet
im Sender- und Zeitvergleich (2018-2022) ........ooiiiiiiiieee e 50
Abbildung 50: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet
im Sender- und Zeitvergleich (2018-2022) ........ooiiiiiiiieeee e 50
Abbildung 51: Fernsehen in der Schweiz - ein Uberblick (2022) ...........ccooeeeeeeeeeeeeeeeee e 51
Abbildung 52: Nettoreichweite des Mediums Fernsehen im Alters- und Zeitvergleich (2015-2022)...... 52
Abbildung 53: Marktanteile der Sendergruppen im Altersvergleich (2022) .........cccoccoiiiiiiiiiiee e, 52
Abbildung 54: Marktanteile der Sendergruppen im Sprachregionsvergleich (2022) ............cccccvveeeennn. 53
Abbildung 55: Fernsehprogramme der SRG: Nettoreichweite in der jeweiligen Sprachregion im
ZeitvergleiCh (2015-2022) ......cooe ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ae e e e e annraes 53
Abbildung 56: Konzessioniertes Regionalfernsehen: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet im Sender-
und ZeitvergleiCh (2015-2022) ... ettt e e e e e e e e e e e e e e e e naeneeaaaeeaans 54
Abbildung 57: Nutzung von Websites von Online-Angeboten (2022)..........cccoviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 55
Abbildung 58: Reichweitenkonzentration der Kontrolleure auf Websites (2022).........cccccccevvecvvieeeeeennn. 55
Abbildung 59: Popularitat der Kontrolleure auf Plattformen (2022) ..., 56
Abbildung 60: Reichweite aufgeschlisselt nach Sprache der Online-Medien (2022) .............cccccccee... 56
Abbildung 61: Popularitat aufgeschlisselt nach Sprache der Online-Medien (2022)............cccccvveee..... 57
LY o] U 48] g o = o PSSP PP PP 60
L[ 1= T SRR 61
Gesetzesgrundlagen UNG =NOMMEIN .........iiii ittt e e e s e e e e nb e e e e e abeeeeaanee 65
Informationen Uber die Programmveranstalter.............cooo i 65

BAKOM-D-AF633401/303 4/65



Strukturbericht 2015-2022

1 Einleitung
1.1 Warum ein regelmaéssiger Strukturbericht?

Die Digitalisierung verandert die Medienbranche. Klassische Massenmedien, wie beispielsweise Radio
und Fernsehen, sehen sich mit neuer Konkurrenz um die Aufmerksamkeit des Publikums in Form von
neuen Akteur/-innen und neuartigen Angeboten, insbesondere im Online-Markt, konfrontiert. Die Nut-
zung nimmt ab, Werbeeinnahmen sinken. Auch die Produktion und Verbreitung der Inhalte verédndern
sich durch die Digitalisierung. Diese Entwicklungen haben strukturelle Verdnderungen der Medienland-
schaft zur Folge. Der vorliegende Strukturbericht des Bundesamts fiir Kommunikation (BAKOM) bildet
diesen Wandel und seine Auswirkungen auf die Schweizer Medienlandschaft ab. Der Bericht wurde
2020 mit Daten der Jahre 2015-2020 zum ersten Mal erstellt und wird im Zweijahresrhythmus aktuali-
siert. Ziel ist es, damit ein Instrument zu erstellen, welches eine fundierte Basis fiir Entscheide zur Zu-
kunft der Schweizer Medien liefert. Die vorliegende zweite Ausgabe des Berichtes stellt, wie die erste
Ausgabe von 2020, die Situation des Service public und von Radio und Fernsehen generell dar. Zusatz-
lich behandelt die vorliegende Ausgabe auch die journalistischen Online-Medien in der Schweiz.

Der Bericht unterscheidet fur den Rundfunkbereich zwischen den Programmen der SRG, den Program-
men der konzessionierten privaten Radio- und Fernsehveranstalter sowie den Programmen der beim
BAKOM gemeldeten Radio- und Fernsehveranstalter. Daneben gibt es, vor allem im Fernsehbereich,
Angebote aus dem Ausland, die zwar in der Schweiz empfangen werden kénnen und hier teilweise
Werbeeinnahmen generieren, deren Anbieter/-innen aber keinen Sitz in der Schweiz haben. Diese wer-
den von der Meldepflicht nicht erfasst und nur insofern einbezogen, als verwendbare Daten vorliegen
(insbesondere zur Nutzung und Werbung). Die Angaben zu den journalistischen Online-Medien stutzen
sich auf eine separate Analyse des Forschungsinstitutes fég (Forschungszentrum Offentlichkeit und Ge-
sellschaft, 2023).

Diese Unterteilung spiegelt die unterschiedlichen gesetzlichen Anforderungen an die Veranstalter und
ihre Programme: Den Auftrag fiir den nationalen und sprachregionalen Service public in Radio und Fern-
sehen hat die Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft SRG. Sie versorgt gemass Bundesgesetz
Uber Radio und Fernsehen (RTVG) die gesamte Bevdlkerung inhaltlich umfassend mit gleichwertigen
Radio- und Fernsehprogrammen in den drei Amtssprachen, férdert das Verstandnis, den Zusammenhalt
und den Austausch unter den Landesteilen, Sprachgemeinschaften, Kulturen und gesellschaftlichen
Gruppierungen und bericksichtigt dabei die Eigenheiten des Landes und die Bedurfnisse der Kantone
(vgl. Art. 24 RTV). Die SRG erhalt dafur den gréssten Teil des Ertrags aus der Abgabe fiir Radio und
Fernsehen.

Die konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen haben die Aufgabe, umfassend Uber lokale
und regionale politische, wirtschaftliche und soziale Zusammenhange zu informieren sowie zum kultu-
rellen Leben in ihrem Versorgungsgebiet beizutragen. Sie erhalten daflr privilegierten Zugang zu Ver-
breitungsleistungen. Alle Regionalfernsehen und ein Teil der Lokalradios erhalten zudem wie die SRG
einen Teil des Ertrags aus der Abgabe fir Radio und Fernsehen. Anfangs 2023 wurden insgesamt 38
Veranstalterkonzessionen mit Abgabenanteil fiir kommerzielle Lokalradios, Regionalfernsehen und kom-
plementare Radios ausgeschrieben. Nach Abschluss des Qualifikationsverfahrens kommuniziert das
UVEK die Verteilung der Konzessionen per Anfang 2024. Die Veranstalter erfiillen ab dem 1. Januar
2025 den regionalen Service-public-Auftrag.

Keinen speziellen Auftrag sieht das RTVG fir die Ubrigen Veranstalter von Radio und Fernsehen mit
Sitz in der Schweiz vor. Diese miissen sich lediglich vorgangig beim BAKOM melden und sich an be-
stimmte Mindestanforderungen halten. So missen sie zum Beispiel die Grundrechte beachten, dirfen
weder diskriminierend sein, noch zu Rassenhass beitragen und miissen in Sendungen mit Informations-
gehalt Tatsachen und Ereignisse sachgerecht darstellen (vgl. Art. 4 RTVG). Ein Teil der vormals kon-
zessionierten Lokalradios ohne Abgabenanteil hat zwischen 2018 und 2022 die Konzession zurtickge-
geben. Die betreffenden Programme unterliegen seither der Meldepflicht.

Im Gegensatz zu Radio und Fernsehen werden Online-Medien vom Radio- und Fernsehgesetz nicht
erfasst. Das bedeutet einerseits, dass sie nicht mit 6ffentlichen Mitteln unterstitzt werden, andererseits
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aber auch, dass sie nicht von der Meldepflicht erfasst sind. Da aber journalistische Online-Medienange-
bote fiir die Meinungsbildung in der Schweiz an Bedeutung gewinnen, ist die Nachverfolgung ihrer Ent-
wicklung wichtig. Da fur Online-Medien aber weniger detaillierte und weniger gut vergleichbare Daten
verfligbar sind als fir Radio und Fernsehen (z. B. zur Nutzung oder zur finanziellen Situation), werden
diese Daten in einer separaten Studie erhoben. Diese Erhebung soll kinftig alle zwei Jahre wiederholt
werden.

1.2 Zum Aufbau des Berichts

Der Bericht deckt die Themenbereiche Angebote und Organisationen, Finanzierung, Programmleistun-
gen und Nutzung von Radio, Fernsehen und Online-Medien ab. Der Fokus liegt auf den Angeboten, die
einen Service-public-Auftrag erfullen, resp. journalistische Leistungen im Online-Bereich erbringen. Wo
fur das Verstandnis nitzlich und sinnvoll, sind die Ausfiihrungen zur Situation des Service public in das
weitere Umfeld der elektronischen Medien in der Schweiz eingebettet.

Kapitel 2 gibt einen Uberblick tiber die in der Schweiz anséssigen Radio-, Fernseh- und Online-Angebote
sowie die Eigentumsverhaltnisse in diesen Markten. Basis dieser Ausfiihrungen sind fir Radio und Fern-
sehen die Angaben, die die Veranstalter im Rahmen der Meldepflicht gegeniiber dem BAKOM machen
(Selbstdeklaration). Diese wurden fir den vorliegenden Bericht systematisch ausgewertet und aufberei-
tet. Zur Darstellung der Online-Angebote wird die Studie des f6g verwendet. Zudem wird anhand des
Medienmonitors Schweiz aufgezeigt, welchen Einfluss Radio und Fernsehen generell, sowie die Ange-
bote der SRG im Speziellen, auf die Meinungsbildung in der Schweiz haben. Kapitel 3 zeigt auf, wie die
Angebote von Radio, Fernsehen und Online, insbesondere aber der Service public, finanziert werden.
Die verwendeten Daten stammen aus den Jahresrechnungen der konzessionierten Programmveranstal-
ter, der jahrlichen Publikation der Stiftung Werbestatistik Schweiz, den Jahresberichten der SRG und
der Studie des fég zu den Online-Medien. Kapitel 4 legt dar, welche inhaltlichen Leistungen Radio, Fern-
sehen und Online in der Schweiz erbringen. Zu den Angeboten der SRG und der ibrigen konzessionier-
ten Angebote liegen umfangreiche Daten aus regelmassigen, unabhangigen Programmanalysen im Auf-
trag des BAKOM vor. Bei den meldepflichtigen Angeboten stitzt sich der Bericht auf grobe Selbstdekla-
rationen zu ihrer thematischen Ausrichtung aus den Meldeformularen, fir Online auf die Erhebungen
des fog. Kapitel 5 beschreibt, wie Radio, Fernsehen und Online in der Schweiz genutzt werden und wie
sich die Nutzungsgewohnheiten verandert haben. Diese Ausfiihrungen basieren auf den Daten zur Ra-
dio- und Fernsehnutzung, die die Stiftung Mediapulse kontinuierlich erhebt, sowie Erhebungen aus der
Studie des fog.

Um die Situation des Service public und dessen Entwicklung umfassend darzustellen, wird jeweils die
aktuelle Situation der gesamten Branche geschildert und dann vor diesem Hintergrund speziell auf die
Situation und Angebote der SRG und der konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen einge-
gangen. Wo dies fir die Kontextualisierung sinnvoll ist, integriert der Bericht zudem die Situation der
meldepflichtigen Angebote ohne Service-public-Auftrag und der Online-Angebote. Wo aufgrund der Da-
tenlage maoglich, werden auch Entwicklungen im Zeitverlauf gezeigt.
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2 Angebote und Organisationen in der Schweizer Medienlandschaft

Das Wichtigste in Kiirze:

e ImJahr 2022 gab es in der Schweiz insgesamt 283 Radioprogramme: 235 davon waren ge-
meldet, 13 konzessionierte kommerzielle Radios mit Abgabenanteil, 9 konzessionierte Ra-
dios ohne Abgabenanteil, 9 konzessionierte Komplementarradios und 17 Angebote der
SRG.

e Zudem gab es im Jahr 2022 schweizweit 208 Fernsehprogramme, wovon 188 gemeldet, 13
konzessionierte Regionalfernsehen mit Abgabenanteil und 7 Programme der SRG waren.

e Insgesamt wurden im Jahr 2022 rund 358 Schweizerische Online-Medienangebote erfasst.

o Die Anzahl der gemeldeten Programme nimmt insbesondere im Radio-, aber auch im Fern-
sehbereich im Zeitverlauf zu.

¢ Im Radio-Bereich gehorten im Jahr 2022 (iber 40% der gemeldeten Programme drei Eigen-
timer/-innen.

o Seit 2021 ist Online erstmals die Mediengattung mit dem héchsten Meinungsbildungspoten-
zial in der Schweiz.

Fir die demokratische Meinungsbildung ist eine Vielfalt an verfigbaren Informationen in allen Landes-
teilen wiinschenswert. Unterschieden werden kann dabei zum Beispiel zwischen der Vielfalt an Ange-
boten und der Vielfalt an Anbieter/-innen. Ist aber ein Medienkonzern im Besitz von vielen Angeboten,
begtinstigt dies die Entstehung von Meinungsmacht, weil die Eigentiimerschaft bei allen Angeboten eine
gemeinsame Linie durchsetzen kann. Uber die Anzahl an Angeboten und die Anbieterdichte kann jedoch
nicht auf die inhaltliche Vielfalt geschlossen werden’.

In diesem Kapitel wird anhand der Daten aus den BAKOM-Meldeformularen aufgezeigt, wie viele Radio-
und Fernsehangebote in der Schweiz existieren (Angebotsvielfalt) und von welchen Unternehmen und
Konzernen diese mehrheitlich kontrolliert werden (Anbietervielfalt). Welche Rolle unterschiedliche Medi-
engattungen und Anbieter/-innen fur die Meinungsbildung in der Schweiz spielen, wird am Ende des
Kapitels anhand der Ergebnisse des Medienmonitors 2022 erlautert.

2.1 Radiolandschaft Schweiz
211 Angebote Radio

Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick tiber die Radioangebote in der Schweiz. Zuerst wird dargestellt,
wie viele Angebote der verschiedenen Typen existieren und wie sich deren Anzahl zwischen 2015, 2020
und 2022 verandert hat.

Im Jahr 2022 hat das BAKOM in der Schweiz 283 (2020: 253) Radioprogramme erfasst (vgl. Abbildung
1), wobei mit 235 der Grossteil (83%) dieser Programme lediglich meldepflichtig waren (2020: 75%). Die
Ubrigen 48 haben einen Service-public-Auftrag im Sinne einer Konzession mit Leistungsauftrag. Bei 17
(2020: 17) dieser Programme handelte es sich um Kanale der SRG, daneben sind 13 (2020:13) Lokal-
radios und neun (2020: 9) komplementare mit Abgabenanteil sowie neun (2020: 15) ohne Abgabenanteil
konzessioniert. Zwolf der heute 235 meldepflichtigen Radios waren friiher konzessioniert, ohne einen
Abgabenanteil zu erhalten und haben ihre Konzession in den letzten Jahren zurlickgegeben: sechs da-
von zwischen 2020 und 2022, die tbrigen vorher (2018-2019). Anders als bei Veranstalterkonzessionen
mit Abgabenanteil liegt der Mehrwert einer solchen Konzession insbesondere bei den damit einherge-
henden Verbreitungsprivilegien. Mit dem Wegfall der Frequenzknappheit durch den Umstieg von UKW
auf DAB als hauptsachlichen Verbreitungsvektor sinkt die Attraktivitadt einer Konzession ohne Abgaben-
anteil fur Veranstalterinnen und Veranstalter. Mit der Rlickgabe der Konzession fallen zudem die Pflicht
zur Erfullung des Programmauftrags ebenso wie Vorgaben zur Unternehmensstruktur weg.

Neun (2020: 9) komplementare, nicht gewinnorientierte Radios in Agglomerationen erhalten ebenfalls
einen Beitrag aus der Abgabe und mussen in ihren Programmen insbesondere auch die sprachlichen

' Diese musste mittels Inhaltsanalysen untersucht werden. Fir die Angebote des Service public lasst das BAKOM solche Inhaltsanalysen regel-
massig durchfiihren. Ein Uberblick iber die Ergebnisse findet sich in Kapitel 4.
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und kulturellen Minderheiten in ihrem Sendegebiet berticksichtigen. Fir die komplementaren, nicht ge-
winnorientierten Radios liegen keine Inhaltsanalysen vor und nur grobe Daten zur Nutzung. Sie werden
in den folgenden Kapiteln deshalb nicht im Detail analysiert.

Abbildung 1: Uberblick Radioprogramme (2022)
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Radioprogramme in del
Schweiz total
283

Mit Service-Public-
Auftrag/Konzession mit
Leistungsauftraq
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223 7

I—I—I
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I—I—I

ohne Abgabenanteil mit Abgabenanteil
9
Anzahl Radioprogramme

Quelle: eigene Darstellung des BAKOM, basierend auf Angaben aus Meldeformularen

Seit 2015 hat sich die Zahl der gemeldeten Radios beinahe versechsfacht (2015: 40, 2020: 199, 2022:
235 Programme). Der starke Anstieg der Markteintritte dirfte u.a. darauf zuriickzufiihren sein, dass
durch die Digitalisierung Programmproduktion und Verbreitung einfacher und billiger wurden. Insbeson-
dere das Internet erleichtert die Verbreitung von Radiosendern erheblich, aber auch DAB+ ermdglicht
die Verbreitung von zuséatzlichen Angeboten im Vergleich zu UKW. Wahrend knapp die Halfte der ge-
meldeten Programme (19 von 40) 2015 Uber Leitungen verbreitet wurde, waren 2022 die meisten Pro-
gramme Uber das Internet empfangbar (221 von 235). Zusatzlich wurde ein Grossteil der Programme im
Jahr 2022 Uber digitale Leitungen (119 von 235) sowie DAB+ (95 von 235) verbreitet.

21.2 Organisationen und Eigentumsverhiltnisse Radio

Fir die nach RTVG konzessionierten Radio- und Fernsehprogramme gilt die sogenannte 2+2-Regel
(Art. 44 Abs. 3 RTVG): Ein Veranstalter beziehungsweise das Unternehmen, dem er gehért, kann maxi-
mal zwei Fernseh- und zwei Radio-Konzessionen besitzen.

Fir die gemeldeten Radioprogramme gibt es keine vergleichbaren Bestimmungen. Im Jahr 2015 waren
beim BAKOM 40 Radioprogramme gemeldet. Diese waren im Besitz von 36 verschiedenen Eigentu-
mer/- innen2. Vier Eigentlimer/-innen veranstalteten jeweils zwei Programme, die restlichen betrieben
jeweils ein einzelnes Programm. Die 2022 gemeldeten 235 Radioprogramme (2020: 199) waren im Be-
sitz von 124 (2020: 93) verschiedenen Eigentimer/-innen. Wahrend zwischen 2015 und 2022 die Zahl
der gemeldeten Programme zugenommen hat, hat sich gleichzeitig die Struktur auf Eigentimerseite
verandert. Einzelne Eigentimer/-innen veranstalteten im Jahr 2022 eine bedeutend grossere Anzahl an
Programmen, als dies noch 2015 der Fall war: Gut 40 Prozent der 2022 gemeldeten Radioprogramme
gehorten drei Eigentimer/-innen und alleine Ringier AG/NRJ Holding Suisse AG besass eine Mehrheits-
beteiligung an mehr als einem Viertel der 2022 gemeldeten Radioprogramme (vgl. Abbildung 2).

2 Ein/e Eigentiimer/-in kann zum Beispiel eine Einzelperson, ein Verein, eine Organisation oder eine Stiftung sein, aber auch ein Zusammenschluss

verschiedener Einzelpersonen oder Organisationen.
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Abbildung 2: Gemeldete Radioprogramme: Ubersicht Eigentumsverhiltnisse (2015-2022)
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Quelle: eigene Darstellung des BAKOM, basierend auf Angaben aus Meldeformularen

3 Eigentiimer/-innen, die fiinf oder mehr Programme besitzen, werden in den Diagrammen jeweils mit Namen beschriftet und in Klammer die Anzahl
Programme, die sie besitzen, vermerkt. Eigentlimer/-innen, die ein bis vier Programme besitzen, werden nicht mit Namen beschriftet. Beispielhaft
wird eine Flache mit der entsprechenden Anzahl der Sender gekennzeichnet.
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Der Vergleich der drei dargestellten Messpunkte zeigt, dass zwischen 2015 und 2020 der Anteil an Ei-
gentimer/-innen mit mehr als einem Programm stark zunahm. Seit 2020 kamen aber auch neue Ange-
bote dazu, die meistens im Einzelbesitz betrieben wurden. Diese Entwicklung schlagt sich in der durch-
schnittlichen Anzahl Programme pro Eigentiimer/-in nieder: Zwischen 2015 und 2020 stieg dieses Ver-
héltnis von 1.1 auf 2.1, sank aber in den letzten beiden Jahren (2020 bis 2022) wieder auf einen Wert
von 1.8.

2.2 Fernsehlandschaft Schweiz
221 Angebote Fernsehen

Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick tiber die Fernsehangebote von Veranstaltern mit Sitz in der
Schweiz. Zuerst wird dargestellt, wie viele Angebote der verschiedenen Typen existieren und wie sich
deren Anzahl zwischen 2015 und 2022 verandert hat. Nicht eingegangen wird auf die aus dem Ausland
einstrahlenden Angebote, obwohl diese nennenswerte Anteile am Werbe- und Publikumsmarkt auf sich
vereinen koénnen (vgl. Kap. 3.1 und 5.2.1). Solche Programme sind in der Schweiz nicht melde- und
damit auch nicht auskunftspflichtig, weshalb dem BAKOM keine systematischen Informationen zu den
Programmen und ihren Eigentumsverhaltnissen vorliegen.

Abbildung 3: Uberblick Fernsehprogramme (2022)
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Quelle: eigene Darstellung des BAKOM, basierend auf Angaben aus Meldeformularen

Die Zahl der gemeldeten Fernsehprogramme nahm zwischen 2015 und 2020 um 54 Programme zu und
ist auch, wie in Abbildung 3 zu sehen, von 2020 bis 2022 gestiegen (2015: 1104, 2020: 162, 2022: 188
gemeldete Programme). Von den 26 seit 2020 dazugekommenen Programmen stammen jedoch 20 von
ein und demselben Anbieter. Dies erklart den etwas starkeren Anstieg in den letzten beiden Jahren.

222 Organisationen und Eigentumsverhéltnisse Fernsehen

Fir die gemeldeten Fernsehprogramme gibt es ebenfalls keine vergleichbare Bestimmung wie die im
Kapitel 2.1.2 ausgefiihrte 2+2 Regel. Im Jahr 2015 waren beim BAKOM 110 Fernsehprogramme gemel-
det. Diese wurden von 83 Eigentiimer/-innen betrieben. Die Anzahl Eigentimer/-innen mit mehr als ei-
nem Programm nahm bis 2020 zu und stieg auch bis 2022 ungefahr im selben Umfang weiter (vgl. Ab-
bildung 4). Die 110 gemeldeten Programme im Jahr 2015 waren im Besitz von 83 Eigentimer/-innen.
Im Jahr 2022 besassen 116 Eigentimer/-innen 188 Programme. Die durchschnittliche Anzahl Pro-
gramme pro Eigentimer/-in stieg dementsprechend von 1.3 Programmen im Jahr 2015 auf 1.5 Pro-
gramme 2020 respektive 1.6 Programme im Jahr 2022.

4 Der Wert von 2015 wurde korrigiert und entspricht nicht mehr jenem vom Strukturbericht 2020
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Abbildung 4: Gemeldete Fernsehprogramme: Ubersicht Eigentumsverhiltnisse (2015-2022)
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2.3 Online-Medien in der Schweiz
231 Angebote Online-Medien

In diesem Abschnitt wird die Online-Medienlandschaft der Schweiz beschrieben. Nach einem Uberblick
Uber die verfligbaren Online-Medienangebote werden deren Geschaftsmodelle und anschliessend die
Besitzstruktur dargestellt. Die Angaben zu den Schweizer Online-Medienangeboten wurden durch eine
Erhebung des fog ermittelt. Anfang 2023 wurden in der Schweiz 358 Online-Medienangebote® erfasst.
Alle haben mindestens eine Website oder sind zumindest an einer solchen beteiligt. Die grosse Mehrheit
(87%) ist auf einer Social-Media-Plattform prasent. Facebook (87%), Twitter (63%) und Instagram (61%)
sind die bevorzugten Sozialen Netzwerke, wahrend auf YouTube (47%), Podcast-Plattformen (30%) und
TikTok (13%) weniger Schweizer Online-Medienangebote prasent sind.

2.3.2 Organisationen und Eigentumsverhiltnisse Online-Medien

Die 358 von der Studie erfassten Online-Medien sind im Besitz von 244 Organisationen. Diese wurden
vom fog auf 196 Kontrolleure® reduziert, da verschiedene Unternehmen letztendlich von einer Person
oder einer Organisation betrieben werden (vgl. Abbildung 5). Das Verhaltnis von Unternehmen mit mehr
als einem Online-Angebot ist mit 18% etwas hoher als im TV- (11%) und Radiobereich (15%). Auf die
10 Kontrolleure mit den meisten Angeboten entfallen 128 Online-Angebote (36%).

Abbildung 5: Online-Medienangebote: Ubersicht Eigentumsverhiltnisse (2022)
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Quelle: fég (2023)

Ein grosser Teil der Online-Medien wird jeweils mit einem oder mehreren Angeboten anderer Medien-
gattungen im Verbund angeboten. Abbildung 6 zeigt, dass rund 220 Online-Medien (61%) eng mit dem
Print-Bereich verbunden sind und ein Print-Pendant haben. 64 Online-Angebote (18%) stammen aus
dem Radio- und TV-Bereich. 72 Medien (20%) lassen sich als sogenannte Pure Player beschreiben. Sie

5 Ein Online-Medienangebot gilt als solches, sofern es ein journalistisches General-Interest Online-Angebot aus Audio-, Video- oder
Textbeitrdgen oder eine Mischform fiihrt. Es muss sich an ein Schweizer Publikum richten und den Sitz in der Schweiz haben.
Dieser Online-Kanal muss dabei eigenstandig bewirtschaftet werden. Fiir die Erfassung wurden verschiedene Quellen und Medi-
engattungen beriicksichtigt. Zahlreiche Indexlisten, Suchmaschinensuchen, Keywordrecherchen auf Plattformen und auch ein
Webcrawler wurden im Zeitraum vom November 2022 bis Marz 2023 zur Bestimmung der Angebote verwendet. Auch wenn die
Erhebung bis ins Jahr 2023 reicht, wird davon ausgegangen, dass die erhobenen Daten den Bestand von Ende 2022 adaquat
abbilden.

6 Mit dem Begriff «Kontrolleur» werden vom fég die Organisationen oder Personen bezeichnet, die die Kontrolle tiber ein Medium
auslben. Dieser Begriff ist notig, weil die Eigentimerinnen von verschiedenen Online-Medien Betreibergesellschaften sind, hinter
denen eine gréssere Organisation — oder eben ein Kontrolleur steht. Beispiel: Eigentimerin des «Berner Oberlénder» ist die
«Berner Oberland Medien AG», die seit Ende 2022 wiederum zu 100% im Besitz der Tamedia AG ist. (Forschungszentrum Of-
fentlichkeit und Gesellschaft, 2023)
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existieren ausschliesslich online. Diese Gruppe von Online-Medien ist sehr heterogen. Sie besteht ei-
nerseits aus eigenstandigen Angeboten wie Republik, Heidi.news oder Il Federalista, die als reine On-
line-Medien gelten und deren Kontrolleure in keiner anderen Mediengattung prasent sind. Andererseits
zahlen auch Angebote wie watson.ch, lematin.ch oder blick.ch/fr (franzésischsprachig) dazu, die von
traditionellen Presseverlagen kontrolliert werden.

Abbildung 6: Typen der Online-Medienangebote (2022)
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Anzahl Online-Medienangebote
Quelle: fég (2023)

24 Meinungsmacht

In diesem Abschnitt wird anhand von Daten aus dem Medienmonitor Schweiz (www.medienmonitor-
schweiz.ch)? aufgezeigt, welche Mediengattungen und -angebote die Meinungsbildung in der Schweiz
wie stark beeinflussen kénnen.

Von 2017, dem Beginn der kontinuierlichen Messung, bis ins Jahr 2020 war das Fernsehen auf der
Ebene der Mediengattungen am wichtigsten fiir die Meinungsbildung in der Schweiz (vgl. Abbildung 7).
Seine Bedeutung nahm jedoch stetig ab, so dass seit 2021 fiir das Medium Online die starkste Mei-
nungsmacht gemessen wird. Auch Radio und Print verlieren im Zeitverlauf teilweise deutlich an Bedeu-
tung: Bis 2019 war Radio die zweitwichtigste Mediengattung, wurde 2020 aber von Online auf den dritten
Platz verdrangt. Social Media sind mittlerweile wichtiger fiir die Meinungsbildung in der Schweiz als ge-
druckte Zeitungen (Mediengattung Print). Diese Entwicklung lasst sich in allen Sprachregionen der
Schweiz beobachten, wobei in der franzésischen und italienischen Schweiz das Medium Fernsehen
noch meinungsstarker ist als Online-Angebote.

7 Der Medienmonitor erhebt jahrlich im Auftrag des BAKOM die Bedeutung von Medienangeboten, Medienkonzernen und Medien-
gattungen fir die Meinungsbildung in der Schweiz. Er misst die Meinungsmacht von Medienangeboten anhand der Markenleistung
und der Marktmacht. Die Markenleistung wird mittels einer standardisierten Befragung erhoben und gibt an, wie glaubwdirdig, kom-
petent, sympathisch und relevant das Publikum ein Medienangebot einschatzt, kurz: ob das Medium uberzeugt. Die Marktmacht
bemisst sich anhand der Nutzung der einzelnen Angebote und basiert mehrheitlich auf Sekundaranalysen der offiziellen Nutzungs-
daten der Branche (WEMF, Mediapulse sowie eigenen Erhebungen fir die sozialen Medien). Zudem fliesst in den Index der Mei-
nungsmacht mit ein, wie wichtig ein Medienangebot aus Sicht des Publikums fir seine Informationsgewinnung ist. Abrufbar unter:
www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Studien > Medienmonitor Schweiz (S.49-53)
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Abbildung 7: Meinungsbildungspotenzial pro Mediengattung im Zeitvergleich (2017-2022)
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FUr die Betrachtung nach Altersklassen gilt: Je alter die Bevdlkerung, desto héher ist das Meinungsbil-
dungsgewicht der Gattung Fernsehen; je jlinger die betrachtete Gruppe ist, desto wichtiger sind Social
Media und Online-Medien fiir die Meinungsbildung. Diese beiden Mediengattungen sind fiir die Mei-
nungsbildung der unter 44-jahrigen die wichtigsten. Seit 2021 ist Social Media auf Ebene der Gesamt-
bevodlkerung wichtiger als die Gattung Print, bei den 15-29-jdhrigen sind sie sogar mit 40% Anteil die
meinungsmachtigste Mediengattung.

Auf Ebene der Medienorganisationen ist die SRG das meinungsmachtigste Medienunternehmen — so-
wohl gesamtschweizerisch betrachtet, als auch in den Sprachregionen. Auch in allen Regionen einzeln
betrachtet hat die SRG das grésste Meinungsbildungspotenzial. Diese starke Stellung ist allerdings fur
die Meinungsbildung kaum problematisch. Denn im Gegensatz zu den rein kommerziellen Angeboten
ohne Leistungsauftrag ist die SRG gemass Konzession zu inhaltlicher Vielfalt (Binnenvielfalt) und aus-
gewogener Berichterstattung (Sachgerechtigkeit) verpflichtet.

2.5 Fazit: Angebote und Organisationen in der Schweizer Medienlandschaft

Die Anzahl der gemeldeten Radioprogramme hat zwischen 2015 und 2022 stark zugenommen (von 40
auf 235). Auf Ebene der Eigentumsverhaltnisse lasst sich hingegen eher ein Trend zu weniger Vielfalt
beobachten: Waren 2015 nur drei Eigentiimer/-innen im Besitz von mehr als einem Radiokanal, befan-
den sich 2022 tber 40% (2020: 50%) der Radioprogramme im Besitz von drei Eigentiimer/-innen. Die
Anzahl der verbreiteten Fernsehprogramme ist zwischen 2015 und 2022 ebenfalls gestiegen (von 110
auf 188), allerdings weniger stark als im Radiobereich.

Im Jahr 2022 wurden 358 Online-Medien in der Schweiz erfasst. Alle sind Uber eine Website aufrufbar
und der grésste Teil ist auf einer oder mehreren Social Media Plattformen vertreten. Diese Medienange-
bote sind im Besitz von 195 Kontrolleuren. Die Eigentumsverhaltnisse des Online-Marktes weisen Uber-
schneidungen zum Print-, Radio- und TV-Markt auf. So sind die grossten Akteur/-innen auf allen Kanalen
prasent, wobei die Verbindung zwischen Online-Medien und Print-Bereich am starksten ist. Reine On-
line-Angebote sind in der Minderheit.

Angesichts der Resultate des Medienmonitors Schweiz ist davon auszugehen, dass die gemeldeten
Radio- und Fernsehprogramme verglichen mit der SRG, den Angeboten der grossen Verlage oder aus-
landischen Social-Media-Angeboten nur einen kleinen Einfluss auf die Meinungsbildung in der Schweiz
haben. Generell zeigt sich im Zeitvergleich, dass das Meinungsbildungspotenzial von Online in den letz-
ten Jahren zugenommen hat und mittlerweile TV als meinungsstarkste Mediengattung abgel6st hat.
Auch die Mediengattung Social Media gewann an Meinungsbildungspotenzial und ist seit 2021 wichtiger
als die Gattung Print.
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3 Finanzierung der Radio-, Fernseh- und Online-Angebote

Das Wichtigste in Kiirze:

o Die Werbeeinnahmen der klassischen Medien (Radio, Fernsehen, Presse) sinken in der
Tendenz, die Presse ist besonders stark vom Riickgang betroffen.

e Im Jahr 2020 war ein grosser Einnahmenverlust zu verzeichnen, der wohl auf Corona zu-
rickzufuhren ist. In den Folgejahren 2021 und 2022 konnten alle Mediengattungen ihre
Werbeeinnahmen erhéhen, jedoch gelang es nur dem Online-Markt, das Vor-Corona-Ni-
veau zu Ubertreffen.

o Wahrend die Werbeeinnahmen von journalistischen Online-Angeboten zwar steigen, wird
schatzungsweise eine deutlich gréssere Summe an Werbegeldern in auslandische Online-
Plattformen, ohne eigene journalistische Inhalte, investiert.

e Die Werbeeinnahmen der SRG sowie der konzessionierten Lokalradios und Regionalfernse-
hen sind zwischen 2015 und 2020 starker gesunken als der Gesamtmarkt, haben sich aber
analog zu den Einnahmen des Gesamtmarktes in den Jahren 2021 und 2022 entwickelt.

e Die sinkenden Werbeeinnahmen der konzessionierten Veranstalter werden zum Teil durch
die steigenden Beitrage aus der Abgabe fir Radio und Fernsehen kompensiert.

In diesem Kapitel werden Fakten zur Finanzierung von Radio-, Fernseh- und Online-Angeboten in der
Schweiz aufgearbeitet. Es wird aufgezeigt, wie sich die Werbeeinnahmen entwickeln und wie sich diese
Entwicklung auf die Finanzierung von Medienangeboten in der Schweiz und insbesondere jene des Ser-
vice public auswirkt.

3.1 Finanzierung publizistischer Medien durch Werbeeinnahmen

Wahrend sich beispielsweise bei Zeitungen, Zeitschriften und teilweise auch Online-Medien eine Misch-
finanzierung aus dem Verkauf von Abonnements und Werbung etabliert hat, finanzieren sich Fernsehen
und Radio neben Werbeeinnahmen teilweise tber Beitrage der 6ffentlichen Hand. In der Schweiz wer-
den dazu konkret die Ertrage der Abgabe fur Radio und Fernsehen eingesetzt. Werden die Werbeein-
nahmen von Medien, die Inhalte fir ein Schweizer Publikum bereitstellen, Uber einen langeren Zeitraum
betrachtet, zeigt sich ein starker Riickgang (vgl. Abbildung 8). Den gréssten Riickgang erlitt die Presse.
Sie erzielte 2022 nicht einmal mehr einen Viertel der Werbeeinnahmen, die im Jahr 2000 generiert wur-
den. Demgegenuber sind die Werbeeinnahmen bei Radio und Fernsehen bis 2016 gestiegen. Seither
sind aber auch beim Rundfunk riicklaufige Werbeeinnahmen zu beobachten. Lediglich nach dem starken
Abfall im Jahr 2020, bedingt durch Effekte der Coronakrise, konnten der Rundfunk, Presse und Online
ihre Werbeeinnahmen 2021 steigern. 2022 zeichnet sich aber bei den Presse- und Fernsehwerbeein-
nahmen bereits wieder ein leichter Riickgang ab.

Abbildung 8: Jahrliche Nettowerbeeinnahmen publizistischer Medien im Mediengattungs- und
Zeitvergleich (2000-2022)
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Die Werbeeinnahmen des Mediums Radio sind zwischen 2015 (152 Mio. CHF) und 2020 (105 Mio. CHF)
deutlich zuriickgegangen. Der deutlichste Riickgang erfolgte dabei zwischen 2019 (144 Mio. CHF) und
2020, priméar erklarbar durch die Corona-Pandemie (Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2023). In den
Folgejahren (2021: 110 Mio. CHF; 2022: 118 Mio. CHF) zeichnet sich eine leichte Erholung, aber auf
deutlich tieferem Niveau, ab. Ab 2014 wurden von der Stiftung Werbestatistik neu Werbeeinnahmen von
Schweizer Online-Medien, konkret Display-Werbung (Bannerwerbung, aber auch Video-Ads und Native
Advertising/Publireportagen) ausgewiesen. Mit Ausnahme eines Ruckgangs im Jahr 2020 (ebenfalls
durch die Covid-19-Pandemie beeinflusst), entwickelten sie sich grundsatzlich stetig nach oben. Die Zu-
wachse dieser neu eingefiihrten Mediengattung kénnen aber den eindriicklichen Einbruch der Werbe-
einnahmen publizistischer Medien in der Schweiz in den letzten Jahren nicht ansatzweise kompensieren:
Verglichen mit dem Jahr 2000 generierten alle erfassten Mediengattungen 2022 in der Schweiz zusam-
men rund 52 Prozent weniger Werbeeinnahmen.

Wie die Abbildung 9 zeigt, folgt die Entwicklung der konzessionierten Lokalradios mit Abgabenanteil der
Gesamtbranche. Auch sie haben vor allem in den Jahren 2019 und 2020 Werbeeinnahmen verloren. Im
Folgejahr konnten sie die Werbeumsatze leicht ausbauen und von 2021 auf 2022 sogar einen Zuwachs
an Werbeeinnahmen generieren. Fir die konzessionierten Veranstalter ohne Abgabenanteil fand eine
ahnliche Entwicklung statt, jedoch ohne Einnahmensteigerung in den Jahren 2021 und 2022. Die durch-
schnittlichen Werbeumsatze dieser Programmgruppe sinken aber nicht nur wegen den schwindenden
Einnahmen, sondern auch wegen der Konzessionsriickgabe einiger Veranstalter, die den Schnitt der
Werbeeinnahmen angehoben hatten.

Abbildung 9: Konzessionierte Lokalradios: Durchschnittliche Einnahmen aus Werbung und
Sponsoring im Zeitvergleich (2015-2022)

7 6.4 6.1 6.4 6.3
6
5 4.6
4 38 3.5 3.5 3.3 51 3.4 3.3 32
3 2.3 2.4 2.5
2
! 0.10 0.09 0.08 0.08 0.07 0.05 0.06 0.07
O — — I I I I I I
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
m Radios mit Abgabenanteil Radios ohne Abgabenanteil m Komplementarradios

Angaben in Mio. CHF
Quelle: BAKOM (Jahresrechnungen der Veranstalter 2015-2022)

Wie bereits aus Abbildung 8 hervorgeht, sinken seit dem Jahr 2017 die Fernseh-Werbeeinnahmen ins-
gesamt und erlitten 2020 einen besonders starken Rickgang. 2021 erholte sich der Fernsehmarkt,
konnte das Vor-Corona-Niveau jedoch nicht erreichen. Im Jahr 2022 nahm er bereits wieder leicht ab.
Bei der Betrachtung der Fernseh-Werbeeinnahmen nach Sendergruppen ist seit 2015 eine tendenzielle
Zunahme der Werbeeinnahmen bei privaten Schweizer Fernseh-Angeboten zu beobachten (vgl. Abbil-
dung 10), deren Einnahmen sich nach einem kurzfristigen Abfall im Jahr 2020 wieder auf das Vorjahres-
niveau erholten. Zwischen 2021 und 2022 haben auslandische Werbefenster am starksten verloren.
Uber einen langeren Horizont betrachtet, hat auch die SRG Einnahmen eingebiisst, wahrend bei den
privaten Angeboten geringe Veranderungen eintraten.
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Abbildung 10: Werbeeinnahmen Fernsehveranstalter im Sender- und Zeitvergleich (2015-2022)
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Die vom BAKOMS aufbereiteten Zahlen aus den Jahresrechnungen der konzessionierten Regionalfern-
sehen zeigen (vgl. Abbildung 11), dass diese ihre Einnahmen aus Sponsoring und Werbung von 2020
auf 2021 und 2022 steigern konnten, nach einem deutlichen Einbruch zwischen 2019 und 2020. Damit
zeigt sich, wie bei den privaten Schweizer Angeboten und bei der SRG, auch hier eine Erholung der
Werbeeinnahmen nach Corona, die allerdings nicht die Werte vor der Pandemie erreicht.

Abbildung 11: Konzessionierte Regionalfernsehen: Finanzierung durch Werbeeinnahmen im
Zeitvergleich (2015-2022)

40
35

38
35
33
31 31
30 o5 26
2 23
2
15
10
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Angaben in Mio. CHF
Quelle: BAKOM (Jahresrechnungen der Veranstalter, 2015-2010)

o o

()}

3.2 Finanzierung SRG

Die SRG finanziert sich grésstenteils (Abbildung 12) aus der Radio- und Fernsehabgabe. Im Jahr 2022
betrug der Anteil der Abgabengelder an den Gesamteinnahmen 79.5 Prozent (2020: 81.3%). Die restli-
chen Ertrage stammten aus kommerziellen (15.5%) und Ubrigen Einnahmen (5%). Die kommerziellen
Einnahmen der SRG resultieren grésstenteils aus dem Fernsehen, da die SRG-Radios nur Sponsoring
ausstrahlen dirfen. Im restlichen publizistischen Angebot (z. B. Online — Websites, Apps etc.) sind Wer-
bung und Sponsoring unzulassig.

Im Rahmen der Stiftung Werbestatistik gibt es keine Daten, welche die Entwicklung der Werbeeinnahmen desaggregiert auf der
Ebene der abgabefinanzierten Lokalradios und Regionalfernsehen aufzeigen. Deshalb werden hier Zahlen aus den Jahresrech-
nungen der Veranstalter verwendet. Diese sind aufgrund der anderen Berechnungsart nicht direkt vergleichbar mit den Zahlen der
Werbestatistik, Trends kdnnen aber trotzdem erkannt werden.
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Die Finanzierungsstruktur der SRG hat sich seit 2015 verandert: Der prozentuale Anteil aus der Radio-
und Fernsehabgabe am Jahresbudget der SRG hat kontinuierlich zugenommen, wahrend der Anteil aus
den kommerziellen Ertradgen, analog zu den allgemeinen Entwicklungen im Werbemarkt, gesunken ist.
Nach dem starken Einbruch der kommerziellen Einnahmen im Jahr 2020, bedingt durch die Corona-
Pandemie, zeichnete sich in den beiden Folgejahren eine leichte Erholung ab. Wie sich die Finanzierung
durch die Abgabe entwickeln wird, ist aufgrund des aktuellen politischen Kontexts noch offen. Der Bun-
desrat hat am 8. November 2023 entschieden, die Eidgendssische Volksinitiative «200 Franken sind
genug! (SRG-Initiative)», welche die Reduktion der Haushaltabgabe auf 200 Franken und die ganzliche
Streichung der Unternehmensabgabe verlangt, abzulehnen. Der Bundesrat sieht aber einen gewissen
Handlungsbedarf. Daher will er die Haushaltabgabe bis 2029 schrittweise von heute 335 auf 300 Fran-
ken senken und einen weiteren Teil der Unternehmen von der Abgabepflicht befreien. Diese Anderungen
erfordern eine Teilrevision der Radio- und Fernsehverordnung (RTVV). Der Bundesrat wird seinen defi-
nitiven Entscheid hierzu nach der Vernehmlassung im Sommer 2024 treffen. Sollte das Parlament der
«SRG-Initiative» keinen indirekten Gegenvorschlag gegenuberstellen, ist mit der Volksabstimmung zur
Initiative im Jahr 2026 zu rechnen. Erst dann wird der kiinftige finanziellen Rahmen der SRG klarer.

Abbildung 12: SRG SSR: Anteil der Abgabe am Ertrag im Zeitvergleich (2015-2022)
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Ausgabenseitig investierte die SRG im Jahr 2022 mit 41% (2020: 42%) der Ausgaben am meisten finan-
zielle Mittel in tagesaktuelle Informations-, Magazin- und Diskussionssendungen, 20% (2020: 22%)
wendete sie fur Unterhaltung und Film auf, 17% (2020: 19%) fur die Sparte Kultur, Gesellschaft und
Bildung, 15% (2020: 10%) fir den Sport und 7% (2020: 6%) flossen in Musik und Jugend (vgl. Abbil-
dung 13). Diese Aufwandstruktur bewegt sich seit mehreren Jahren auf einem ahnlichen Niveau.

9 2021 erwirtschaftete die SRG durch Gebaudeverkaufe einen zusétzlichen Ertrag. Wird dieser zu den Einnahmen dazugerechnet
belaufen sich die kommerziellen Einnahmen auf 22% und der Anteil der Abgabe macht 78% aus.

© Die Konzession verlangt von der SRG, mindestens die Halfte der Einnahmen aus der Radio- und Fernsehabgabe in die Information
zu investieren. Im Jahr 2022 hat die SRG 587.2 Millionen Franken fiir tagesaktuelle Informations-, Magazin- und Diskussionssen-
dungen ausgegeben. Zusatzlich gab die SRG noch 36.4 Millionen Franken fiir die Berichterstattung (iber nationale und internatio-
nale Sportereignisse aus (Sportinformation). Insgesamt investierte die SRG 623.6 Mio. CHF in die Sparte Information. Gemessen
an den Einnahmen aus der Radio- und Fernsehabgabe (1230.9 Mio. CHF) entspricht dies einem Anteil von 51%.
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Abbildung 13: Finanzierung der SRG: Kosten nach Programminhalten (2022)
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3.3 Finanzierung konzessionierte Radios

Kapitel 3.1 hat aufgezeigt, dass die Werbeeinnahmen der konzessionierten kommerziellen Radios mit
Abgabenanteil seit 2015 sinken. Ausnahmen sind die Jahre 2021 und 2022. Entsprechend steigt der
Anteil der Abgabe an ihren Gesamteinnahmen. Zudem hat der Bundesrat auf das Jahr 2019 hin die
Abgabenanteile fur private Radio- und Fernsehstationen generell angehoben (von finf auf sechs Prozent
der Einnahmen aus der Abgabe). Vergleicht man den Anteil der Abgabe an den Gesamteinnahmen von
2015 bis 2022, zeigt sich ein Anstieg von durchschnittlich 13 Prozentpunkten (2015: 30%, 2020: 41%,
2022: 43%). Unter den zwolf betrachteten Radios lag im Jahr 2022 der héchste Anteil bei 59% (2015:
45%, 2020: 59%). Wahrend der tiefste Beitrag der Abgabe an die Gesamteinnahmen im Jahr 2015 noch
13% betrug, verdoppelte sich dieser bis ins Jahr 2022 auf beinahe 23% (2020: 27%).

Im Jahr 2022 wiesen die Radios des Segments «kkommerzielle Radios mit Abgabenanteil» einen durch-
schnittlichen Liquiditatsgrad 1 (LG1) von 105 Prozent (2020: 95%) und einen durchschnittlichen Liquidi-
tatsgrad 2 (LG2) von 203 Prozent (2020: 166%) aus''. Damit liegt der durchschnittliche LG1 dieses
Segments knapp Uber der Schwelle von 100 Prozent, sowie deutlich Giber dem kritischen Schwellenwert
von 20 Prozent und dem ausreichenden Wert von 20% bis 30%. Der durchschnittliche LG2 von 203
Prozent befindet sich in dem als optimal definierten Bereich (=2150%).

Von den zwolf kommerziellen Radios mit Abgabenanteil vermeldeten sechs einen als optimal definierten
LG1 (2100%) und drei einen als kritisch zu betrachtenden LG1 (<20%). Die anderen Radios verzeich-
neten ausreichende bis gute Werte. Sieben Radioveranstalter/-innen dieser Kategorie erreichten einen
als optimal zu bewertenden LG2 (2150%). Bei einem Radio lag dieser knapp unter dem kritischen
Schwellenwert von 100 Prozent.

Die zum Segment «kkommerzielle Radios ohne Abgabenanteil» gehérenden Radios wiesen fir 2022 im
Durchschnitt einen LG1 von 271 Prozent (2020: 221%) und einen LG2 von 463 Prozent (2020: 350 %)
aus. Der durchschnittliche LG1 des Segments lag somit deutlich tGber der Schwelle von 100 Prozent.
Weit Giber dem als optimal definierten Bereich (2150%) befand sich auch der durchschnittliche LG2.

Bei einer vertieften Betrachtung Iasst sich feststellen, dass acht der elf Radios dieses Segments als
optimal beschriebene LG1-Werte in Bezug zum Schwellenwert verzeichneten. Der Liquiditatsgrad der

1 LG1: Mit dieser Kennzahl kénnen Aussagen dariiber getroffen werden, ob das Unternehmen in der Lage ist, kurzfristige Schulden
durch den Bestand an fliissigen Mitteln zu begleichen.

LG2: Mit dieser Kennzahl werden Verbindlichkeiten (Kreditoren) mit einer kurzen Zahlungsfrist den Forderungen (Debitoren) mit
ahnlicher Zahlungsfrist und fliissigen Mitteln (Kasse, Bankkonto) gegeniibergestellt.

Die als optimal bewerteten Schwellenwerte (nachfolgend SW) liegen fiir den LG1 bei 2100% und den LG2 bei 2150%. In der Praxis
hingegen ist die zweckmassige Hohe schwierig abzuschatzen und ausserordentlich stark vom Charakter des Unternehmens ab-
hangig (z. B. Grosse, Organisationsformen, Investitionstatigkeiten). Ein LG1 von 20 bis 30% wird oft als genligend betrachtet, da
das kurzfristige Fremdkapital meist nicht sofort fallig ist. Das BAKOM bewertet einen LG1 von mehr als 20% und einen LG2 ab
100 % als ausreichend.
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drei anderen Radios lag weit Uber dem empfohlenen Mindestwert. Alle elf Radios wiesen als sehr gut zu
bewertende LG2-Werte aus.

3.4 Finanzierung konzessionierte Regionalfernsehen

Auch bei den konzessionierten Regionalfernseh-Programmen sind die Werbeeinnahmen gesunken und
der Anteil der Abgabe an den Gesamteinnahmen ist gestiegen: im Durchschnitt von 46 Prozent im Jahr
2015 auf 58 Prozent im Jahr 2022 (2020: 56%).

Bei den Regionalfernsehveranstalter/-innen sank der durchschnittliche LG1 von 91 Prozent (2020) auf
73 Prozent (2022). Diese Kennzahl hat sich fiir die konzessionierten Regionalfernsehen damit noch et-
was weiter vom optimal definierten Bereich (2100%) entfernt. Jedoch befand sich der durchschnittliche
LG2 fur 2022 auf 176 Prozent (2020: 142%) im als optimal beschriebenen Bereich.

Bei naherer Betrachtung zeigt sich, dass im Jahr 2022 vier (von dreizehn) Regionalfernsehveranstalter/-
innen einen als optimal zu bewertenden LG1 aufwiesen, bei zwei lag dieser Wert unter dem kritischen
Schwellenwert von 20 Prozent.

Sieben konzessionierte Regionalfernsehen verzeichneten fiir 2022 als optimal einzustufende LG2-Werte
(zwischen 172% und 367%). Demgegenuber lag der LG2 bei zwei weiteren Veranstalter/-innen unter
dem kritischen Schwellenwert von 100 Prozent.

3.5 Finanzierung Online-Medien

Was die Werbeeinnahmen von Online-Medien betrifft, ist die Datenlage schwierig. Aus den Daten der
Stiftung Werbestatistik 1&sst sich von 2015 (CHF 224 Mio.) bis 2022 (CHF 301 Mio.) lediglich eine deut-
liche Zunahme an Online-Display-Werbung feststellen. Die Werbeumsatze stiegen dabei jedes Jahr an,
mit Ausnahme eines Riickgangs im Pandemiejahr 2020 und einer minimalen Abnahme im Jahr 2018.
Die Nettowerbeeinnahmen, wie sie in Abbildung 8 dargestellt sind, beriicksichtigen aber nicht, was
Schweizer Werbetreibende zusatzlich in Werbung im Internet investieren, beispielsweise auf Suchma-
schinen (z. B. Alphabet/Google) oder sozialen Netzwerken (z. B. Facebook/Instagram oder YouTube).
Da diese Online-Plattformen ihre Werbeumséatze in der Schweiz nicht bekannt geben, muss hier auf eine
von der Stiftung Werbestatistik Schweiz verdffentlichte Schatzung zurickgegriffen werden: Basierend
auf einer Expertenbefragung erwirtschaftete YouTube demnach CHF 120 Mio. bis CHF 145 Mio., Such-
maschinen CHF 1065 Mio. bis CHF 1305 Mio. und Social Media CHF 505 Mio. bis CHF 620 Mio. Wer-
begelder im Jahr 2022. Im Vergleich mit den Zahlen aus Abbildung 8 lasst sich erkennen, dass damit
ein wesentlich grosserer Teil zu den erwahnten Plattformen fliesst, als dass er in publizistische Online-
Medien investiert werden wirde.

Erganzend zu den geschatzten Werbeeinahmen der Online-Plattformen, die in der Regel keine eigenen
publizistischen Leistungen erbringen, sondern solche héchstens verbreiten, werden im Folgenden die
Werbeeinahmen von journalistischen Medienangeboten vorgestellt. Die Werbeeinnahmen flir Display-
Werbung beliefen sich im Jahr 2022 auf CHF 301 Mio. Wie Abbildung 14 zeigt, verzeichneten publizisti-
sche Online-Medien-Angebote mit Newssites einen Werbeumsatz von CHF 178 Mio. (59%), mit Info-
Portalen CHF 67 Mio. (22%) und mit TV- und Radio-Websites CHF 12 Mio. (4%). Die internationalen
Online-Plattformen generieren folglich in der Schweiz deutlich mehr Werbeeinnahmen als die publizisti-
schen Online-Medien.
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Abbildung 14: Online-Display-Werbung nach Publikationsart (2022)
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Da es kaum offentlich zugangliche, systematische Daten zur finanziellen Situation von Online-Medien
gibt, wurden diese Uber eine Umfrage'? des fog erhoben. Die Ergebnisse dieser Umfrage (vgl. Abbil-
dung 15) bestatigen den positiven Trend in der Online-Medienbranche, der von der Werbestatistik 2023
festgehalten wurde. Es gaben 82 Befragte (82%) an, dass die Einnahmen im Vergleich zum letzten Jahr
gleichgeblieben oder gestiegen sind.

Abbildung 15: Umsatzentwicklung Online-Medien (2022)
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Quelle: fég (2023)

Mittels Selbstdeklaration und Recherchen wurden die wichtigsten Geschaftsmodelle der Online-Medien-
angebote erhoben (vgl. Abbildung 16). Am weitesten verbreitet ist die Mischfinanzierung durch Werbung
und Abonnements (155; 43%), gefolgt von ausschliesslich werbefinanzierten Angeboten (128; 36%) und
Angeboten, die sich aus Werbung und Beitragen aus der Abgabe fiir Radio und Fernsehen finanzieren '3
(26; 7%). Die restlichen Medien finanzieren sich ausschliesslich Gber Abonnements (16; 4%), Spenden
(14; 4%), Stiftungen (7; 2%) oder andere, nicht erkennbare Finanzierungsformen (12; 3%).

2. Die Umfragen wurde an hochranginge Mitarbeitende der 358 Online-Medien versendet und von 100 beantwortet. Sie fiillten unter
Gewabhrleistung von Anonymitat die Umfrage in einem Online-Tool aus. Pure Player sowie Online-Medien aus der Suisse romande
und der italienischsprachigen Schweiz waren in der Befragung leicht tber-, Online-Medien vom Typ Print resp. aus der deutsch-
sprachigen Schweiz waren leicht untervertreten (fég, 2023, S. 31 - 32).

Konzessionierte Radio- und Fernsehveranstalter dirfen geméss der Konzession Art. 5 Ziffer 3 programmbezogene Beitrage, die
zeitlich und thematisch einen direkten Bezug zu einzelnen Sendungen aufweisen, im Internet zuganglich machen.
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Abbildung 16: Ubersicht der Geschiftsmodelle von Online-Medienangeboten (2022)
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Die Bedeutung von Werbung als Einnahmequelle (vgl. Abbildung 17) bestatigt sich auch in der Befra-
gung'. Von 100 befragten Vertreter/-innen von Online-Medien gaben 79 an, dass Werbung eine rele-
vante Einnahmequelle ist, gefolgt von Abonnements (50), Sponsoring (34) und Spenden (30).

Abbildung 17: Relevante Einnahmequellen von Online-Medienangeboten (2022)
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Wie Abbildung 18 zeigt, wirtschaftete gemass der Befragung ein grosser Teil der Online-Medienange-
bote gewinnbringend (22%) oder kostendeckend (40%). 23% der Befragten gaben an, nicht kostende-
ckend zu sein. Die restlichen 15% machten hierzu keine Angabe. Wahrend 19 der 68 (28%) deutsch-
sprachigen Angebote gewinnbringend sind, sind auf Franzdsisch noch 3 von 20 (15%) und auf Italienisch
gar keines der 10 Angebote profitabel. Publizistische Online-Medien rentabel zu betreiben scheint damit
vor allem in den beiden bevolkerungsmassig kleineren Sprachrdumen schwierig, wahrend unter den
deutschsprachigen Angeboten beinahe 80 Prozent der Angebote kostendeckend oder gewinnbringend
wirtschaften kénnen.

4 Die Frageformulierung zu dieser Darstellung lautete: «<Nennen Sie alle relevanten Einnahmequellen fiir Ihr Unternehmen.»
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Abbildung 18: Online-Medienangebote: Finanzielle Situation nach Sprache (2022)
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3.6 Fazit: Finanzierung der elektronischen Medien in der Schweiz

Grundsatzlich bewegen sich die SRG und die konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen in
einem schwierigen finanziellen Umfeld: Die lange stabilen bis steigenden Werbeeinnahmen von Radio
und Fernsehen folgen seit 2017 dem Trend der Presse und sind ebenfalls riicklaufig. Besonders das
Jahr 2020 sorgte fir eine starke Reduktion der Werbeeinnahmen. Im folgenden Jahr haben sich die
Einnahmen aus Werbung wieder erhéht, ohne jedoch das Vor-Pandemie-Niveau zu erreichen. Von 2021
auf 2022 waren keine markanten Veranderungen zu verzeichnen. Es stellt sich die Frage, ob die Medien
ihre Werbeeinnahmen weiter stabilisieren konnen oder ob sich der riicklaufige Trend der Vor-Corona-
Zeit auf tieferem Niveau fortsetzt. So erzielten die Presse und das Fernsehen im 2022 bereits wieder
tiefere Werbeeinnahmen als im Vorjahr. Die konzessionierten Radio- und Fernsehveranstalter sowie die
SRG sind langerfristig vom Rickgang der Werbeeinnahmen tberproportional betroffen, ihre Einnahmen
sinken tendenziell schneller als jene der gesamten Radio- und Fernsehbranche. Trotz des langfristigen
Rickgangs der Werbegelder sind die meisten konzessionierten Radio- und Fernsehveranstalter nach
wie vor solide finanziert. Dies ist in erster Linie den Abgabenanteilen zu verdanken. Diese Finanzierung
steht jedoch besonders bei der SRG unter politischem Druck. Es ist voraussehbar, dass der SRG kiinftig
weniger Mittel aus der Radio- und Fernsehabgabe zur Verfligung stehen werden und damit - auch wegen
der sinkenden kommerziellen Einnahmen - ein geringeres Gesamtbudget.

Der Online-Werbemarkt hingegen wuchs Uber die letzten Jahre hinweg. Der Zuwachs an Online-Wer-
beeinnahmen kann jedoch die Abnahme in den anderen Mediengattungen nicht kompensieren. Der
grosste Teil der Online-Werbeausgaben fliesst zu internationalen Plattformen statt zu publizistischen
Online-Medienangeboten aus der Schweiz.
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4 Programminhalte und -leistungen von Radio, Fernsehen und Online-Medien

Das Wichtigste in Kiirze:

e Die Radio- und Fernsehprogramme der SRG bieten eine breite Programm- und Themenviel-
falt. In den Informationsbeitragen wird hauptsachlich Giber relevante Themen berichtet.

e Alle Unternehmenseinheiten der SRG berichten primar Gber die eigene Sprachregion. Be-
zige zu den anderen Sprachregionen sind in beschranktem Ausmass vorhanden.

¢ Auch in den Informationsbeitrdgen der konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen
wird grésstenteils Uber relevante Themen berichtet. Die Anteile relevanter Berichterstattung
aus der eigenen Region bzw. dem eigenen Versorgungsgebiet sind im Vergleich zwischen
2020 und 2022 bei den meisten Veranstaltern deutlich gestiegen.

e Sowohl die Radio- und Fernsehprogramme der SRG als auch die konzessionierten Lokalra-
dios und Regionalfernsehen nutzen eine Vielfalt unterschiedlicher journalistischer Formate;
die Quellentransparenz ist in hohem Masse gegeben.

e Hinsichtlich der Geschlechterverteilung der Sprechenden in Informationsbeitragen der Ra-
dio- und Fernsehprogramme der SRG und regionalen konzessionierten Veranstalter zeigt
sich, dass Frauen seltener zu Wort kommen.

e Bei den meldepflichtigen Radio- und Fernsehprogrammen hat der Themenschwerpunkt In-
formation im Vergleich zwischen 2020 und 2022 an Bedeutung gewonnen.

e Journalistische Online-Angebote in der Schweiz adressieren eine Vielfalt an unterschiedli-
chen Themenbereichen.

Dieses Kapitel veranschaulicht die Programminhalte respektive -leistungen der konzessionierten und
meldepflichtigen Radio- und Fernsehprogramme sowie der Online-Medien in der Schweiz. Die Analysen
der SRG- und Lokalradioprogramme wie auch der SRG- und Regionalfernsehprogramme beziehen sich
auf die aktuellen Resultate der Programmanalysen (quantitative Inhaltsanalysen), die vom BAKOM in
Auftrag gegeben und von verschiedenen Forschungsinstituten in regelmassigen Abstanden durchge-
fuhrt wurden. Ziel dieser Programmanalysen ist die Uberpriifung der Erfiillung der Leistungsauftrage der
Veranstalter. Aktuelle Auftragnehmerinnen der Programmanalysen sind das LINK Institut (SRG Radio),
die h1 medienanalyse GmbH im Auftrag der GéfaK Medienforschung GmbH (SRG Fernsehen) sowie
die Publicom AG (Lokalradios und Regionalfernsehen). Die Angaben zu den meldepflichtigen Radiopro-
grammen basieren auf der Selbstauskunft der Programmanbieter/-innen. Die Strukturen von Schweizer
Online-Medien wurden im Auftrag des BAKOM vom fog analysiert. Die Strukturen der SRG im Online-
Bereich werden zweijahrlich von der Publicom AG untersucht.

Kapitel 4.1 widmet sich den Programminhalten und -leistungen der Radioprogramme der SRG (Kapi-
tel 4.1.1), der konzessionierten Lokalradios (Kapitel 4.1.2) wie auch der meldepflichtigen Radiopro-
gramme (Kapitel 4.1.3). Kapitel 4.2 fokussiert auf die Programminhalte und -leistungen der Fernsehpro-
gramme der SRG (Kapitel 4.2.1), der konzessionierten Regionalfernsehen (Kapitel 4.2.2) und der mel-
depflichtigen Fernsehprogramme (Kapitel 4.2.3).

Dabei werden die Programm- und Themenstrukturen der SRG- und Regionalprogramme aufgezeigt, wie
auch weitere konzessionsrelevante Indikatoren wie sprachregionale Bezlige in den Programmen der
SRG, der Anteil an relevanter Regionalinformationsleistung bei den lokalen und regionalen Radio- und
Fernsehveranstaltern, die Vielfalt an journalistischen Formaten, die Vertretung der Geschlechter und die
Quellentransparenz in den Informationsbeitrégen. Fur die meldepflichtigen Veranstalter werden die je-
weiligen Themenstrukturen angegeben. Die Strukturen der Schweizer Online-Medien sowie der Online-
Auftritte der SRG werden in Kapitel 4.3 adressiert. In Kapitel 4.4 folgt ein abschliessendes Fazit.

4.1 Programminhalte und -leistungen der Radioprogramme
411 Radioprogramme der SRG

Folgend wird der Leistungsauftrag der SRG in Bezug auf ihre Radioprogramme geschildert. Anschlies-
send erfolgt eine Zusammenfassung der zentralen Inhalte der letzten SRG-Radio-Programmanalysen
aus den Jahren 2020, 2021 und 2022. Die Studien wurden vom LINK Institut durchgefuhrt. Jede Jahres-
studie hat einen sprachregionalen Schwerpunkt. So beziehen sich die Resultate aus dem Untersu-
chungsjahr 2020 auf die deutschsprachigen Programme (SRF 1, SRF 2, SRF 3, SRF 4 news, Musik-
welle, Virus), 2021 wurden die franzdsischsprachigen Programme untersucht (La Premiére, Espace 2,
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Couleur 3, Option Musique) und 2022 die Programme der italienischsprachigen (Rete Uno, Rete Due,
Rete Tre) und ratoromanischen Schweiz (Rumantsch/RTR). Bei der Stichprobe handelt es sich um eine
kinstliche Woche im Untersuchungsjahr (sieben zuféllig gewahlte und Gber das Jahr verteilte Wochen-
tage).

4.1.1.1 Leistungsauftrag

Gemass Konzession der SRG (Art. 4 Abs. 1) mussen u. a. die Qualitdtsanspriiche der Relevanz, Pro-
fessionalitat und Vielfalt in den Angeboten erfillt werden. Die SRG hat entsprechend flr eine «umfas-
sende, vielféltige und sachgerechte Berichterstattung zu sorgen» (Art. 6 Abs. 1) und «insbesondere (iber
politische, wirtschaftliche, gesellschaftliche, kulturelle und soziale Zusammenhange» (Art. 6 Abs. 2) zu
informieren. Zu diesen relevanten Themenbereichen sind in erster Linie Informationen aus Politik, Wirt-
schaft, Gesellschaft, Kultur sowie Sport zu fassen. Zudem ist die SRG dazu beauftragt, in ihrem Infor-
mationsangebot auch die jeweils anderen Sprachregionen zu berlcksichtigen (Art. 12 Abs. 1). Die SRG
muss darlber hinaus in ihrem publizistischen Angebot auf eine ausgewogene Vertretung der Geschlech-
ter achten (Art. 3 Abs. 3) und vielfaltige journalistische Darstellungsformate nutzen (Art. 6 Abs. 5).

Zudem werden in der Konzession der SRG die spezifischen Anforderungen an ihre Radioprogramme
festgehalten (Art. 16). Demnach ist die SRG beauftragt, je Sprachregion drei Programme zu veranstal-
ten, wobei das erste ein Basisprogramm fUr ein breites Publikum darstellt. Es setzt den Schwerpunkt auf
Information, gesellschaftliche Themen und Unterhaltung. Das zweite widmet sich vorwiegend der klas-
sischen und modernen Kunst und Kultur sowie Hintergrundinformationen; das dritte legt den Schwer-
punkt auf populare Kultur, gesellschaftliche Themen und Unterhaltung und richtet sich an ein junges
Publikum. Zudem ist die SRG verpflichtet, ein Programm fur die ratoromanische Schweiz zu veranstal-
ten. Zusatzlich kann die SRG diverse Spartenprogramme veranstalten.

4.1.1.2 Programmstruktur

Hinsichtlich der Programmstruktur der Radioprogramme aus den unterschiedlichen Sprachregionen zei-
gen sich deutliche Unterschiede (vgl. Abbildung 19). Demnach haben die Programme verschiedene
Schwerpunkte und bieten somit dem Publikum ein vielfaltiges Programm. Insgesamt betrachtet ist bei
der Grosszahl der untersuchten Programme ein Schwerpunkt auf Musik feststellbar. Beim deutschspra-
chigen Programm Musikwelle (74%), den franzésischsprachigen Programmen Espace 2 (75%) und Cou-
leur 3 (73%), sowie dem italienischsprachigen Rete Tre (74%) und ratoromanischen Radio Rumantsch
(75%) macht der Musikanteil rund drei Viertel des gesamten Programmes aus. Noch hoher liegt er bei
Virus (86%) und Option Musique (84%). Neben dem auf Nachrichten ausgerichteten Informationspro-
gramm SRF 4 news mit einem entsprechenden Informationsanteil von 90%, wird insbesondere auf La
Premiéere ein Schwerpunkt auf Information gelegt. Etwa zwei Drittel (67%) des Programmes beinhalten
Informationen. Bei den restlichen Programmen liegt der Informationsanteil zwischen 7% (Option Mu-
sique) und 41% (Rete Due). Uber alle Programme hinweg nehmen Musik und Information mindestens
80% der Gesamtsendezeit ein. Die restliche Sendezeit besteht aus Moderationen (2% bis 14%) und zu
geringen Anteilen aus Servicebeitragen, Unterhaltung, Layout-Inhalten (z. B. Trailer), Live-Sport und
sonstigen Programminhalten.
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Abbildung 19: Radioprogramme der SRG: Programmstruktur (2020, 2021, 2022)
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Quelle: LINK (2021, 2022, 2023)

Im Zeitvergleich mit fritheren Erhebungen (vor 2020) kdnnen keine auffalligen Veranderungen der Pro-
grammstrukturen festgestellt werden.

4.1.1.3 Themenstruktur der Informationsbeitrage

Bei den Themenstrukturen der Informationsinhalte zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den
einzelnen Radioprogrammen (vgl. Abbildung 20). Die Programme bieten insgesamt betrachtet eine Viel-
falt an Themen an. Die «harten» Themenbereiche Politik, Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur nehmen
bei allen Programmen einen Anteil von tGber 70% ein. Nicht relevante Themen aus den Bereichen Human
Interest und Bad News nehmen im Schnitt nur einen Informationsanteil von 3% ein. Ein Schwerpunkt
auf politische Themen l&asst sich bei den deutschsprachigen Programmen SRF 4 news (43%), Musik-
welle (40%) und Virus (37%) feststellen, sowie bei dem franzdsischsprachigen Programm Option Mu-
sique (32%) und dem ratoromanischen Radio Rumantsch (30%). Der Themenbereich Gesellschaft wird
insbesondere von den sprachregionalen ersten Programmen SRF 1 (35%), La Premiére (31%) und Rete
Uno (29%) adressiert. Kultur hingegen ist bei den zweiten Programmen SRF 2 (53%), Espace 2 (51%)
und Rete Due (48%) ausgepragt. Wirtschaft nimmt durchschnittlich einen Anteil von 7% ein, Sport von
6%. Im Zeitvergleich sind keine klaren Trends feststellbar.
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Abbildung 20: Radioprogramme der SRG: Themenstruktur der Informationsbeitrage (2020,
2021, 2022)
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41.1.4 Sprachregionale Beziige

Die SRG ist laut Konzession dazu verpflichtet, in ihrem Informationsangebot auch Uber die jeweils an-
deren Sprachregionen zu berichten. In der folgenden Abbildung 21 ist ersichtlich, in welchem Ausmass
die sprachregionalen Programme durchschnittlich auf die jeweils anderen Sprachregionen Bezug neh-
men. Die deutsche'® und ratoromanische Schweiz wird in dieser Darstellung zusammengefasst. Bei der
Interpretation muss bericksichtigt werden, dass nicht in allen Beitrdgen ein Bezug auf eine Sprachregion
erfolgen muss (Beitrdage ohne Nennung eines Schweizer Ortsnamens) oder auch unterschiedliche
Sprachregionen in einem Beitrag adressiert werden kénnen (Mehrfachnennungen).

Insgesamt zeigt sich ein deutlicher Fokus auf die eigene Sprachregion. So nehmen die deutschsprachi-
gen Programme in etwa einem Drittel ihrer Beitrage Bezug auf die deutsch- respektive ratoromanische
Schweiz. Ahnlich ausgepragt ist der Bezug auf die eigene Sprachregion bei den italienischsprachigen
Programmen (38%). Noch deutlicher ist der Fokus bei den franzdsischsprachigen Programmen. Fast die
Halfte der Beitrage bezieht sich auf die Romandie. Das ratoromanische Programm nimmt in 83% seiner
Beitrdge einen Bezug auf die ratoromanische bzw. deutschsprachige Schweiz. Insgesamt findet die
Deutschschweiz am meisten Beachtung: So beziehen sich die franzdsisch- und italienischsprachigen
Programme im Schnitt in etwa 15% ihrer Beitrage auf die deutschsprachige Schweiz. Andere sprachre-
gionale Bezlige bleiben im einstelligen Prozentbereich.

5 Eine Nennung von «Bundesberny in der Untersuchungseinheit wird nicht als Bezug auf die Deutschschweiz (Bern) gewertet.
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Abbildung 21: Radioprogramme der SRG: Sprachregionale Beziige nach Sprachregion (2020,
2021, 2022)
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4.1.1.5 Weitere konzessionsrelevante Indikatoren

Der Leistungsauftrag der SRG beinhaltet noch weitere Themen, die inhaltsanalytisch untersucht werden.
Folgend wird auf die geforderte Vielfalt journalistischer Formate, die Vertretung der Geschlechter und
die journalistische Professionalitat im Sinne von Quellentransparenz eingegangen.

Durch den Einsatz unterschiedlicher journalistischer Formate wird gewahrleistet, dass Themen in unter-
schiedlicher Tiefe im Programm behandelt werden. Es wird zwischen vorwiegend faktenbasierten For-
maten (z. B. Schlagzeilen, Meldungen) und meinungsbetonten Formaten (z. B. Interviews, Statements)
unterschieden. Meinungsbetonte Formate bieten in der Regel eine vertiefte Einordnung des behandelten
Themas, indem Hintergrundinformationen zur Kontextualisierung geliefert werden. Diese einordnenden
Formate werden im Vergleich zu rein faktenbasierten Formaten von den Radioprogrammen der SRG
deutlich haufiger genutzt. So setzen die italienischsprachigen Programme (2022) im Schnitt bei 79% und
das ratoromanische Programm (2022) bei 57% ihrer Informationsbeitrage auf einordnende Formate. Un-
ter den franzdsischsprachigen Programmen (2021) liegt der Anteil bei 56%, bei den deutschsprachigen
Programmen (2020) bei 71%.

Hinsichtlich der Vertretung der Geschlechter unter den Sprechenden (z. B. Moderator/-innen, Hérer/-
innen, Journalist/-innen, etc.) in den SRG-Radioprogrammen zeigt sich, dass weibliche Sprecherinnen
in den Informationsinhalten tendenziell weniger vertreten sind (vgl. Abbildung 22) Am ausgepragtesten
ist das ungleiche Verhaltnis bei den deutschsprachigen Programmen. Bei diesen Programmen liegt der
Anteil weiblicher Sprechenden bei rund 36%. Aber auch bei den italienischsprachigen Programmen ist
der Frauenanteil mit ca. 37% vergleichsweise gering. Etwas ausgewogener ist die Geschlechtervertei-
lung bei den franzdsischsprachigen Programmen: 40% der Sprechenden sind weiblich. Einzig beim ra-
toromanischen Programm der SRG ist die Geschlechterverteilung umgekehrt und deutlich ausgegliche-
ner: In 46% der Informationsinhalte kommen Manner zu Wort, in 51% der Beitrage Frauen.
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Abbildung 22: Radioprogramme der SRG: Geschlechterverteilung der Sprechenden nach
Sprachregion (2020, 2021, 2022)
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Ein Indikator fiir Professionalitat und journalistische Qualitat ist die Quellentransparenz bei Informations-
inhalten, also die Angabe, woher die Information stammt. In rund 80% der Informationsinhalte wird in
den SRG-Radioprogrammen eine Quelle genannt. Am hdchsten ist die Quellentransparenz bei den
deutschsprachigen Programmen mit 83%. Etwas tiefer ist sie bei den franzésischsprachigen Program-
men (75%; vgl. Abbildung 23).

Abbildung 23: Radioprogramme der SRG: Quellentransparenz nach Sprachregion (2020, 2021,
2022)
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41.2 Konzessionierte Lokalradios

In diesem Kapitel werden der Leistungsauftrag sowie die Programminhalte und -leistungen der konzes-
sionierten Lokalradios mit und ohne Abgabenanteil thematisiert. Aktuelle Auftragnehmerin der Pro-
grammanalysen der Lokalradios ist die Publicom AG. Die dargestellten Resultate beziehen sich insbe-
sondere auf die Erhebungen 2020 und 2022. Je Untersuchungsjahr wurde eine kiinstliche Stichproben-
woche analysiert.
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4.1.21 Leistungsauftrag

Wie bereits in Kapitel 1 erlautert, vergibt das UVEK im Lokalradiobereich Konzessionen mit und ohne
finanzielle Unterstiitzung (Abgabenanteile) mit identischem Leistungsauftrag.'® Hauptaufgabe der kon-
zessionierten Lokalradios ist die Sicherstellung der Informationsleistung auf Lokal- bzw. Regionalebene.
Im Jahr 2019 wurden die Veranstalterkonzessionen fir die Periode 2020 bis 2024 vom UVEK verlangert
und die Konzessionen prazisiert. Seither missen die Veranstalter eine quantitative Mindestvorgabe re-
levanter Regionalinformation erfillen. Die Konzessionarinnen missen demnach werktags wahrend den
Hauptsendezeiten (06.00-09.15 Uhr, 11.30-13.30 Uhr, 16.00-19.15 Uhr) mindestens 30 Minuten lokale
bzw. regionale Information zu ihrem Versorgungsgebiet verbreiten. Zu relevanten Informationen gehéren
die Themenbereiche Politik, Wirtschaft, Kultur, Gesellschaft und Sport. Hingegen gelten die Bereiche
Human Interest und Bad News im Sinne des RTVG nicht als relevante Themenbereiche.

41.2.2 Programmstruktur wiahrend der Primetime

Im Folgenden werden die Programmstrukturen der konzessionierten Lokalradios mit Abgabenanteil
(vgl. Abbildung 24) und ohne Abgabenanteil (vgl. Abbildung 25) dargestellt. Bei allen konzessionierten
Radios macht Musik mindestens die Halfte der Sendezeit wahrend der Prime Time aus. Die durchschnitt-
lichen Musikanteile der Radios mit und ohne Abgabenanteil unterscheiden sich nur marginal voneinan-
der: Die Lokalradios mit Abgabenanteil integrieren im Schnitt 63% Musik in ihr Programm, wahrend die
Lokalradios ohne Abgabenanteil einen Wert von 69% erreichen. Der Anteil an Information ist bei den
Radios mit Abgabenanteil ausgepragter und liegt im Schnitt bei 19%. Bei den Radios ohne Abgabenan-
teil kdnnen 14% festgestellt werden. Insgesamt haben die Informationsanteile seit 2012 tendenziell ab-
genommen, insbesondere bei den Programmen, welche die Konzession zuriickgegeben haben. Die
restlichen Programmelemente liegen auf einem @hnlichen Niveau. Uber alle Lokalradios hinweg liegt der
Moderationsanteil bei durchschnittlich ca. 6%, Service-Beitrage nehmen 4% des Programmes ein, Wer-
bung ca. 5% und Layout-Elemente (z. B. Trailer) etwa 3%.

Abbildung 24: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Programmstruktur (2022)
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Quelle: Publicom AG (2023c)

6 Im Zuge der Neukonzessionierungen werden ab dem Jahr 2025 keine Konzessionen ohne Abgabenanteil mehr vergeben.
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Abbildung 25: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Programmstruktur (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: Programminhalte wahrend der Prime Time (Mo-Fr)
Quelle: Publicom AG (2023c)

4.1.2.3 Themenstruktur der Informationsbeitrage

Werden die Themen der Informationsinhalte im Detail analysiert, zeigen sich sowohl bei den konzessio-
nierten Lokalradios mit Abgabenanteil (vgl. Abbildung 26) als auch bei jenen ohne Abgabenanteil
(vgl. Abbildung 27) Unterschiede hinsichtlich der Schwerpunktsetzung. Im Schnitt hat der Bereich Politik
Uber alle Programme hinweg den hochsten Stellenwert. Etwa ein Drittel der Berichterstattung fallt in
diesen Bereich, wobei sich die Radios hierbei mit Anteilen zwischen 11% und 46% deutlich unterschei-
den. Der Themenbereich Gesellschaft macht im Schnitt 23% aus, Wirtschaft 12%, Kultur 13% und Sport
14%. Insgesamt fallen somit durchschnittlich Gber 90% der Informationsinhalte in relevante Themenbe-
reiche wahrend, die als nicht relevant eingestuften Themenbereiche Human Interest und Bad News im
Schnitt nur 7% der Informationsinhalte ausmachen. Insgesamt lassen sich beziglich Themenstruktur
keine auffalligen Unterschiede zwischen den Lokalradios mit und den Lokalradios ohne Abgabenanteil
feststellen.
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Abbildung 26: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Themenstruktur (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: Informationsinhalte wahrend der Prime Time (Mo-Fr)
Quelle: Publicom AG (2023c)

Abbildung 27: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Themenstruktur (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: Informationsinhalte wahrend der Prime Time (Mo-Fr)
Quelle: Publicom AG (2023c)

4.1.2.4 Relevante Regionalinformation

Wesentlicher Bestandteil der Lokalradio-Leistungsauftrage ist die quantitative Mindestvorgabe relevan-
ter Regionalinformation. Wie zu Beginn dieses Kapitels beschrieben, miissen die Konzessionarinnen
werktags mindestens 30 Minuten relevante Regionalinformation wahrend den Hauptsendezeiten sen-
den. Die Bestimmung ist seit 2020 gultig und wurde im gleichen Jahr zum ersten Mal mittels Programm-
analysen untersucht. 2022 wurden die Analysen erneut durchgefihrt.
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In der folgenden Abbildung 28 sind die Anteile an relevanter Regionalinformation jener Lokalradiopro-
gramme angegeben, die im Untersuchungsjahr 2022 konzessioniert waren. Die rote Linie kennzeichnet
den Schwellenwert von 30 Minuten. Insgesamt zeigen sich im Jahresvergleich Erhéhungen der Regio-
nalinformationsleistung. Nur vier der 25 konzessionierten Veranstalter haben die quantitative Mindest-
vorgabe 2022 nicht erfillt. Alle vier haben Konzessionen ohne Abgabenanteil. Im Untersuchungsjahr
2020 waren es noch zehn Veranstalter, welche die Mindestvorgabe unterschritten hatten. Davon waren
im Jahr 2022 nur mehr funf konzessioniert, die restlichen Veranstalter haben ihre Konzession zurtickge-
geben. Die Ubrigen 21 untersuchten Programme erfiillen die Vorgabe von taglich 30 Minuten relevanter
Regionalinformation im Jahr 2022. Vier Veranstalter haben gemass der Untersuchung 2022 sogar tGber
eine Stunde ihrer Sendezeit Nachrichten aus der Region gewidmet. Im Schnitt liegt der Anteil an Regio-
nalinformation 2022 bei etwa 45 Minuten. Die Streuung zwischen den Programmen ist sehr hoch und
liegt zwischen ca. 18 und 73 Minuten.

Abbildung 28: Anzahl Minuten relevanter Regionalinformation der konzessionierten Lokalradios
im Vergleich (2020/2022)
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Quelle: Publicom AG (2021b, 2023c)

41.2.5 Weitere programmspezifische Indikatoren

Auch bei den konzessionierten Lokalradios kdnnen Aussagen Uber die Vielfalt journalistischer Darstel-
lungsformen, die Geschlechterverteilung der Sprechenden sowie die Quellentransparenz getroffen wer-
den. Diese Indikatoren sind jedoch, im Gegensatz zu den Programmen der SRG, nicht Teil der Konzes-
sionen.

Hinsichtlich der Vielfalt an journalistischen Formaten zeigt sich auch bei den konzessionierten Lokalra-
dios, dass eine grosse Bandbreite an Darstellungsformen eingesetzt wird. Besonders haufig werden
jedoch Berichte (43%) und Meldungen (41%) eingesetzt. Meldungen sind im Gegensatz zu Berichten
faktenorientierter und bieten in der Regel eine geringere Einordnung des Kontextes eines Beitrages.
Studiogesprache und Talks werden bei 10% der Beitrage eingesetzt.

Hinsichtlich der Geschlechtervertretung der Sprechenden ist bei den Lokalradios eine Dominanz von
mannlichen Sprechern erkennbar. Im Schnitt sind 63% der Sprechenden mannlich und nur 32% weiblich.
Bei 5% der Beitragssegmente kommen sowohl Manner als auch Frauen zu Wort (vgl. Abbildung 29). Bei
den Lokalradios mit Abgabenanteil kommen mit 34% etwas mehr Frauen zu Wort als bei jenen ohne
Abgabenanteil (29%). Die Streuung zwischen den einzelnen Lokalradios ist aber beachtlich, mit Frau-
enanteilen zwischen 15% und 61%.
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Abbildung 29: Konzessionierte Lokalradios mit und ohne Abgabenanteil:
Geschlechterverteilung der Sprechenden (2022)

= Mannlich
= Weiblich
Gemischt

Basis: Informationsinhalte
Quelle: Publicom AG (2023c)

Die Quellentransparenz ist bei den konzessionierten Lokalradios mit und ohne Abgabenanteil in hohem
Masse gegeben. Bei durchschnittlich 90% der Beitrage wird eine Quelle genannt (vgl. Abbildung 30).
Bei allen untersuchten Lokalradios ist die Quellentransparenz bei mindestens 80% der Beitrage gege-
ben. Es gibt keine nennenswerten Unterschiede zwischen den Lokalradios mit und ohne Abgabenanteil.

Abbildung 30: Konzessionierte Lokalradios: Quellentransparenz (2022)

= Quelle transparent
= Quelle nicht transparent

Basis: Informationsinhalte
Quelle: Publicom AG (2023c)

41.3 Meldepflichtige Radioprogramme

Die meldepflichtigen Radioprogramme (wie auch die Fernsehprogramme, vgl. Kapitel 4.2.3), haben kei-
nen gesetzlichen Leistungsauftrag zu erfillen. Die Meldepflicht impliziert aber, dass die Programmver-
antwortlichen die Grundztige ihrer Programminhalte gegeniber der Behdrde deklarieren. Die folgenden
Daten basieren deshalb auf Selbstauskunft der Programmverantwortlichen und wurden nicht mittels Pro-
grammanalysen erhoben.

Abbildung 31 bezieht sich auf die Themenschwerpunkte der 235 (2015: 40; 2020: 188) gemeldeten Ra-
dioprogramme. Diese umfassen die selbstdeklarierte inhaltliche Orientierung der Programmanbieter/-
innen. Insbesondere der Themenschwerpunkt Musik ist unter den Radioprogrammen deutlich ausge-
pragt. Im Jahr 2022 haben 167 Programme diesen Schwerpunkt angegeben (2020: 148; 2015: 28). Das
sind etwa 70% aller gemeldeten Programme im Jahr 2022. Auch Information als thematischer Schwer-
punkt hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen, allerdings auf weit tieferem Niveau. Wahrend
dieser Themenbereich im Jahr 2015 noch von keinem Radioprogramm angegeben wurde, melden im
Jahr 2022 24 Programme diesen Schwerpunkt. Dies hangt auch damit zusammen, dass sich darunter
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einige ehemals konzessionierte Radioprogramme befinden, die friiher einen entsprechenden Informati-
onsleistungsauftrag erfiillen mussten. Beim Themenschwerpunkt Religion und Esoterik ist ebenso ein
leichter Zuwachs zu beobachten. So waren es im Jahr 2022 15 Programme, die diesen Schwerpunkt
angegeben haben, 2020 waren es 13 (2015: 4). Der Themenschwerpunkt Kultur wird 2022 wie auch
2020 von acht Programmen angegeben, Sport von sieben Radioprogrammen. Unter der Kategorie
«Sonstiges» finden sich mehrheitlich Kinder-, Jugend- und Bildungsradios.

Abbildung 31: Themenschwerpunkte meldepflichtiger Radioprogramme im Zeitvergleich
(2020/2022)
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Anzahl Programme 2022: 235; Anzahl Programme 2020: 199
Quelle: Eigene Auswertung des BAKOM, basierend auf Selbstdeklarationen aus Meldeformularen

4.2 Programminhalte und -leistungen der Fernsehprogramme

In den folgenden Kapiteln werden die Programminhalte und -leistungen der Fernsehprogramme der
SRG, der konzessionierten Regionalfernsehen und der meldepflichtigen Fernsehprogramme dargestellt.

4.21 Fernsehprogramme der SRG

Dieses Kapitel 4.2.1 bezieht sich auf die Fernsehprogramme der SRG: die deutschsprachigen Pro-
gramme SRF 1, SRF zwei und SRF info; die franzdsischsprachigen Programme RTS 1 und RTS 2;
sowie die italienischsprachigen Programme RSI 1 und RSI 2. Zunachst wird der Leistungsauftrag der
SRG beschrieben, mit einem Fokus auf die Vorgaben fiir die Fernsehprogramme. Darauf folgt ein Uber-
blick Uber die zentralen Ergebnisse der letzten Untersuchungsjahre. Schwerpunktmassig werden die
Resultate des letzten Erhebungsjahres 2021 geschildert. Die Fernsehprogrammanalysen der SRG wer-
den zweijahrlich durchgefiihrt. Bei den analysierten Stichproben handelt es sich um zwei natirliche Wo-
chen des Erhebungsjahres (Frihlings- und Herbststichprobe). Aktuelle Auftragnehmerin ist die h1 me-
dienanalyse GmbH im Auftrag der GéfaK Medienforschung GmbH.

4.21.1 Leistungsauftrag

Die in der SRG-Konzession festgelegten Anforderungen an ihre Angebote (z. B. Relevanz, Professiona-
litadt, Vielfalt) gelten auch fur die Fernsehprogramme (vgl. Kapitel 4.1.1.1). DarUber hinaus werden in
Art. 17 der SRG-Konzession spezifische Anforderungen an die Fernsehprogramme festgehalten. Dem-
nach muss die SRG jeweils zwei Fernsehprogramme fiir die deutsche, franzésische und italienische
Sprachregion veranstalten. Zudem kann sie ein deutschsprachiges Fernsehprogramm anbieten, das aus
Informationssendungen und -beitrdgen besteht, die zuvor in den restlichen Programmen ausgestrahlt
wurden.

4.21.2 Programmstruktur

Abbildung 32 veranschaulicht die Programmestruktur der deutsch-, franzésisch- und italienischsprachigen
Programme der SRG (Erhebungsjahr 2021). Nicht nur innerhalb der sprachregionalen Schwerpunkte,
sondern auch zwischen diesen zeigen sich deutliche Unterschiede in ihren Strukturen. Neben dem auf
Information ausgerichteten dritten deutschsprachigen Programm SRF info, das Wiederholungen der an-
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deren Programme enthalt und einen entsprechend grossen Informationsanteil (im Sinne von fernseh-
publizistischen Beitragen) von 79% der Gesamtsendezeit aufweist, legen die Programme RTS 2 (65%),
SRF 1 (42%) und RSI 1 (43%) einen Schwerpunkt auf Information. Unterhaltung nimmt bei den Pro-
grammen SRF zwei, RTS 1 und RSI 1 einen Anteil von im Schnitt 43% ein. Dartber hinaus sind Sport-
sendungen insbesondere in den Programmen von RSI 2 (19%), SRF zwei, SRF info und RTS 2 (jeweils
17%) integriert. Im Vergleich zur Erhebung 2019 sind die Sportanteile jedoch etwas gesunken. Zu den
Ubrigen Bereichen der Programme zahlen vor allem Layout-Beitrage i. S. v. Programmtrailern (z. B.
RSI 2 mit 28% der Gesamtsendezeit), Kindersendungen (vor allem RTS 1 mit einem Anteil von 15%)
und Werbung bzw. Sponsoring.

Abbildung 32: Fernsehprogramme der SRG: Programmstruktur nach Sprachregion (2021)
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Angaben in Prozent, Basis: Gesamtsendezeit
Quelle: h1 medienanalyse GmbH (2022)

4.21.3 Themenstruktur der Nachrichtenbeitrage

Der fernsehpublizistische Anteil respektive Informationsanteil der SRG-Fernsehprogramme lasst sich in
unterschiedliche journalistische Formate untergliedern, so beispielsweise in Nachrichtenbeitrage, Maga-
zine, Reportagen, etc. (vgl. Kapitel 4.2.1.5). Die Struktur der Nachrichtenbeitrage, die insgesamt einen
Anteil von ca. 18% des Informationsanteils ausmachen, lasst sich thematisch weiter spezifizieren. Wie
in Abbildung 33 ersichtlich, setzen fast alle Programme — mit der Ausnahme von SRF zwei — einen
Schwerpunkt auf das Thema Politik (im Schnitt 43%, ohne SRF zwei). Auch der Wirtschaftsanteil ist bei
diesen Programmen auf einem vergleichbaren Niveau und liegt durchschnittlich bei 12%. Der Themen-
bereich Gesellschaft wird mit einem Anteil von etwa 4% deutlich seltener thematisiert. Auf einem ahnli-
chen Niveau liegen auch die Bereiche Human Interest und Bad News (6%), Service (6%) und Sport
(7%). SRF zwei hingegen widmet sich in Uber der Halfte seiner Nachrichtenbeitrdge dem Thema Sport,
15% der Nachrichtenbeitrage sind aus dem Bereich Human Interest und Bad News. Durchschnittlich
13% der Beitrage aller Programme behandeln sonstige Themenbereiche wie beispielsweise Bildung,
Wissenschaft und Kultur.
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Abbildung 33: Fernsehprogramme der SRG: Themenstruktur der Nachrichtensendungen nach
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Angaben in Prozent, Basis: Nachrichtensendungen
Quelle: h1 medienanalyse GmbH (2022)

4.2.1.4 Sprachregionale Beziige

Der in der Konzession festgehaltene Auftrag, die jeweils andere Sprachregion im Programm zu berlck-
sichtigen, ist bei den Fernsehprogrammen in &hnlichem Ausmass wie bei den Radioprogrammen der
SRG gegeben. Abbildung 34 illustriert die Beziige zu den unterschiedlichen Sprachregionen (z. B. liber
Ereignisse, Themen oder Akteur/-innen) fiir die deutschsprachigen, franzosischsprachigen und italien-
sprachigen Fernsehprogramme der SRG. Wie auch bei den Radioprogrammen der SRG zeigt sich ein
Schwerpunkt auf die jeweils eigene Sprachregion. Besonders ausgepragt ist dies bei den franzdsisch-
sprachigen Programmen, die im Schnitt in 64% ihrer Informationsbeitrage auf die franzésischsprachige
Schweiz referenzieren. Die italienischsprachigen Programme nehmen in 46% ihrer Informationsbeitrage
auf die eigene Sprachregion Bezug, die deutschsprachigen Programme in ca. 37% auf die Deutsch- und
ratoromanische Schweiz. Die ratoromanische Schweiz wird in Summe am seltensten in der Berichter-
stattung berilcksichtigt, durchschnittlich bei ein bis zwei Prozent der Inhalte. Bei den franzésisch- und
italienischsprachigen Programmen nimmt neben der eigenen Sprachregion auch die Deutschschweiz
eine grossere Rolle in der Berichterstattung ein.

Abbildung 34: Fernsehprogramme der SRG: Sprachregionale Beziige nach sprachregionalen
Programmen (2021)
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Angaben in Prozent (Mehrfachnennungen moglich), Basis: Nachrichtensendungen; die Bezlge zur
deutschsprachigen und ratoromanischen Schweiz wurden addiert
Quelle: h1 medienanalyse GmbH (2022)
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4.2.1.5 Weitere konzessionsrelevante Indikatoren

Eine Vielfalt an journalistischen Formaten ist laut Konzession (Art. 4 Abs. 1; Art. 6 Abs. 1; Art. 6 Abs. 4)
Teil des Leistungsauftrages der SRG. Uber samtliche Fernsehprogramme der SRG hinweg kann diese
Vielfalt bestatigt werden. Die Programme bedienen sich unterschiedlichen Formaten, wie beispielsweise
Interviews, Magazinen, Reportagen und Dokumentationen sowie Nachrichtenbeitragen. Wie eingangs
in Kapitel 4.2.1.3 erwahnt, nehmen Nachrichtenbeitrdge einen Anteil von ca. 18% aller Informationsin-
halte ein. Am héchsten ist der Anteil bei RTS 2 mit 35% sowie bei SRF Info mit 32%. Auch Magazine
werden mit durchschnittlich 9% relativ haufig in das Programm integriert, wie auch Reportagen und Do-
kumentationen (8%).

Im Rahmen der Programmanalyse der SRG-Fernsehprogramme wurde zudem untersucht, in welchem
Ausmass weibliche Akteurinnen in kontroverser Berichterstattung vor- oder zu Wort kommen (vgl. Abbil-
dung 35). Unter kontroverse Themen fallen insbesondere Themen mit besonders hoher gesellschaftli-
cher Relevanz wie beispielsweise Politik und gesellschaftliche Diskurse.

Zwischen den einzelnen Programmen kénnen teilweise deutliche Unterschiede festgestellt werden. Der
Anteil an Beitragen, in denen weibliche Akteurinnen vor- oder zu Wort kommen, liegt zwischen 33%
(SRF zwei) und 63% (RTS 1). Durchschnittlich ist der weibliche Anteil an Akteurinnen in den franzo-
sischsprachigen TV-Programmen mit 62% am hochsten. In etwa der Halfte der Beitrdge werden Frauen
in den deutschsprachigen Programmen adressiert. Bei den italienischsprachigen Programmen liegt der
Anteil weiblicher Personen bei ca. 47%. In den restlichen Beitrdgen werden mehrheitlich keine weibli-
chen Akteurinnen bzw. generell keine Akteur/-innen genannt (Beitrage ohne Nennung von Akteur/-in-
nen).

Abbildung 35: Fernsehprogramme der SRG: Anteil weiblicher Akteurinnen in der kontroversen
Berichterstattung nach Sprachregion (2021)
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Angaben in Prozent, Basis: kontroverse Berichterstattung
Quelle: h1 medienanalyse GmbH (2022)

4.2.2 Konzessionierte Regionalfernsehen

Dieses Kapitel 4.2.2 widmet sich dem Leistungsauftrag und den Programminhalten und -leistungen der
konzessionierten Regionalfernsehen. Die Resultate basieren auf den Programmanalysen 2020 und
2022, die von der Publicom AG durchgefiihrt wurden. In den Erhebungsjahren wurden jeweils zwei
kiinstliche Stichprobenwochen untersucht.

4.2.21 Leistungsauftrag

In der Schweiz sind aktuell 13 Regionalfernsehveranstalter konzessioniert. Wie auch die konzessionier-
ten Lokalradios miissen sie einen Leistungsauftrag erfiillen. Dieser streicht insbesondere die quantitative
Mindestvorgabe an relevanter Regionalinformationsleistung heraus. Seit dem Jahr 2020 sind die Kon-
zessionarinnen demnach verpflichtet, pro Woche wahrend den Hauptsendezeiten (18 bis 23 Uhr) min-
destens 150 Minuten lokale bzw. regionale Informationsangebote, exklusive Wiederholungen, zu ihrem
Versorgungsgebiet zu veranstalten. Die relevanten Themenbereiche sind Politik, Wirtschaft, Kultur, Ge-
sellschaft und Sport.
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4.2.2.2 Programmstruktur

Abbildung 36 veranschaulicht die Programmstrukturen der konzessionierten Regionalfernsehen im Er-
hebungsjahr 2022. Die Resultate beziehen sich auf die Programminhalte wahrend den Hauptsendezei-
ten (18 bis 23 Uhr). Die Anteile an Informationen sind wahrend der Prime Time insgesamt hoch und
liegen im Schnitt bei 72% (gemessen an allen Programminhalten). Die Streuung zwischen den Program-
men ist dabei deutlich ausgepragt. So bewegen sich die Informationsanteile zwischen 59% und 89%.
Unterhaltung macht im Schnitt 6% der Programminhalte aus, aber auch in diesem Bereich kdnnen je
nach Programm Werte bis zu 24% beobachtet werden. Zu den restlichen Programminhalten z&hlen ins-
besondere Werbung (durchschnittlich 9%), Programmiberbriickungen (8%) und Servicebeitrage (5%).
Im Vergleich zur Erhebung 2020 sind die durchschnittlichen Anteilswerte stabil.

Abbildung 36: Konzessionierte Regionalfernsehen: Programmstruktur (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: Programminhalte wahrend der Prime Time (Mo-So)
Quelle: Publicom AG (2023d)

4.2.2.3 Themenstruktur der Informationsbeitrage

Der Informationsanteil in den Programmen l&sst sich nach Themen aufschlisseln (vgl. Abbildung 37).
Insgesamt zeigt sich, dass der Anteil relevanter Themen (Politik, Gesellschaft, Kultur, Wirtschaft und
Sport) deutlich ausgepragt ist und im Schnitt Uber 90% der gesamten Informationsinhalte ausmacht. Nur
7% der Beitrage beschéftigen sich mit Human-Interest- oder Bad-News-Themen und fallen somit in den
Bereich nicht relevanter Informationen. Auffallig ist ein Riickgang der Berichterstattung zu nicht relevan-
ten Themen (ber die Jahre hinweg. So lag der Anteil im Jahr 2012 noch bei 17%, 2020 bei 12%. Bei
fast allen konzessionierten Regionalfernsehen ist der Themenbereich Gesellschaft am ausgepragtesten
(durchschnittlich 29%). Politikinhalte machen rund 21% der Informationsinhalte aus. Auch dieser The-
menbereich ist seit 2012 ricklaufig (2012: 33%, 2020: 25%). In vergleichbarem Ausmass werden Wirt-
schaft (16%), Kultur (13%) und Sport (13%) adressiert.
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Abbildung 37: Konzessionierte Regionalfernsehen: Themenstruktur (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: Informationsinhalte wahrend der Prime Time (Mo-So)
Quelle: Publicom AG (2023d)

4.2.2.4 Relevante Regionalinformation

Wie die konzessionierten kommerziellen Lokalradios, missen auch die konzessionierten Regionalfern-
sehveranstalter eine Mindestvorgabe an relevanter Regionalinformation erflllen. Fir die Fernsehveran-
stalter gilt seit 2020 die Vorgabe, wdchentlich mindestens 150 Minuten relevante Informationen aus dem
Versorgungsgebiet in die Programme wahrend der Prime Time zu integrieren. Abbildung 38 veranschau-
licht die Ergebnisse der Messungen von 2020 und 2022, die von der Publicom AG durchgefihrt wurden.

Insgesamt lasst sich im Vergleich zu den Lokalradios (vgl. Kapitel 4.1.2.4) bei den Regionalfernsehen
eine noch deutlichere Zunahme der Informationsleistung im Jahresvergleich feststellen. Unter den 13
konzessionierten Regionalfernsehveranstaltern (insgesamt 14 Programme) haben bis auf eine Aus-
nahme alle die quantitative Mindestvorgabe erfillt'”. Im Untersuchungsjahr 2020 waren es noch zwei
Veranstalter, die weniger als 150 Minuten Regionalinformation pro Woche geleistet haben. Im Schnitt
senden die Veranstalter wochentlich Gber fiinf Stunden Informationen aus der Region. Im Jahr 2020
waren es noch ca. 30 Minuten weniger. Wie auch bei den Radioveranstaltern sind die Unterschiede
zwischen den Veranstaltern zum Teil stark ausgepragt. So liegen die wéchentlichen Anteile an Regio-
nalinformation bei den konzessionierten Fernsehveranstaltern zwischen etwa zwei Stunden und
11.8 Stunden.

7 Die Ergebnisse der Programmanalysen wurden im Juni 2023 verdffentlicht. Das BAKOM eréffnete gegen den Fernsehveranstalter, der die quan-
titative Mindestvorgabe 2022 nicht erflllt hatte, ein Verfahren. Das Ergebnis dieses Verfahrens ist zum Zeitpunkt der Erstellung des vorliegenden
Berichts noch offen.
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Abbildung 38: Anzahl Minuten relevanter Regionalinformation der konzessionierten
Regionalfernsehen im Vergleich (2020/2022)
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Angaben in hh:mm:ss; Basis: relevante Regionalinformation wahrend der Prime Time (Mo-So)
Quelle: Publicom AG (2021c, 2023d)

4.2.2.5 Weitere programmspezifische Indikatoren

Auch die konzessionierten Regionalfernsehen setzen eine Vielfalt unterschiedlicher journalistischer For-
mate ein. Besonders haufig werden die Darstellungsformen Bericht (im Schnitt 33% der Informationsin-
halte), Dokumentation/Feature/Reportage (20%) und Kommentare (6%) eingesetzt. Es handelt sich da-
bei um einordnende Formate, die in der Regel Hintergrundinformationen zum besseren Verstandnis des
Themas liefern.

Die Geschlechterverteilung der in den Programmen der konzessionierten Regionalfernsehen zu Wort
kommenden Personen (z. B. Moderator/-innen, Journalist-innen) ist deutlich mannlich dominiert
(vgl. Abbildung 39). Im Schnitt sind 66% der Sprechenden Manner und nur 30% Frauen. In den restlichen
Beitragssegmenten kommen sowohl Manner als auch Frauen zu Wort (z. B. Co-Moderation). Die Streu-
ung zwischen den einzelnen Programmen ist aber deutlich ausgepragt und liegt zwischen einem
Frauenanteil von 15% und 44%.

Abbildung 39: Konzessionierte Regionalfernsehen: Geschlechterverteilung der Sprechenden
(2022)

= Mannlich
= Weiblich
Gemischt

Basis: Informationsinhalte
Quelle: Publicom AG (2023d)

Die Quellentransparenz als Indikator fur journalistische Professionalitat ist bei den konzessionierten Re-
gionalfernsehen in sehr hohem Masse gegeben. Im Schnitt wird in 93% der Informationsinhalte eine
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Quelle genannt (vgl. Abbildung 40). Die einzelnen Programme weisen Werte zwischen 88% und 97%
auf.

Abbildung 40: Konzessionierte Regionalfernsehen: Quellentransparenz (2022)

= Quelle transparent
= Quelle nicht transparent

Basis: Informationsinhalte
Quelle: Publicom AG (2023d)

4.2.3 Meldepflichtige Fernsehprogramme

Wie auch bei den meldepflichtigen Radioprogrammen (vgl. Kapitel 4.1.3) basieren die nachfolgenden
Daten auf den Selbstdeklarationen der meldepflichtigen Fernsehveranstalter.

2022 waren 188 private Fernsehprogramme gemeldet. Dies bedeutet einen Anstieg von 26 Programmen
im Vergleich zu 2020 (2020: 162; 2015: 110). Wie in Abbildung 41 ersichtlich, ist die Vielfalt an unter-
schiedlichen Themenschwerpunkten beim Fernsehen sehr ausgepragt. 2022 geben mit rund 30% (58)
am meisten der gemeldeten Fernsehprogramme Information als ihren Themenschwerpunkt an, was vor
allem gegenuber 2020 (38) einer deutlichen Zunahme entspricht. Dabei muss aber erwahnt werden,
dass ein einzelner Anbieter im 2021 mit 20 Programmen mit dem Themenschwerpunkt Information dazu
kam. Ziemlich ausgeglichen und mit wenigen Veranderungen zum Jahr 2020 ist die Verteilung bei den
restlichen Themenschwerpunkten Erotik (2022: 19 Programme), Tourismus (20), Filme (19), Informatio-
nen zum Kabelnetz (16), Sport (15), Musik (15), Esoterik/Religion (13) und Unterhaltung (10). Teleshop-
ping wird nur selten (von drei Fernsehprogrammen) als Themenschwerpunkt genannt.

Abbildung 41:Themenschwerpunkt meldepflichtiger Fernsehprogramme im Zeitvergleich
(2020/2022)
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Anzahl Programme 2022: 188; Anzahl Programme 2020: 162
Quelle: Eigene Darstellung des BAKOM, basierend auf Selbstdeklaration aus Meldeformularen
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4.3 Programminhalte Online

In den folgenden Unterkapiteln wird ein Uberblick Uber die Inhalte der Online-Medienangebote in der
Schweiz gegeben (Kapitel 4.3.1) sowie im Detail die Programmstruktur des Online-Angebotes der SRG
dargestellt (Kapitel 4.3.2). Die Daten basieren auf einer vom Forschungszentrum Offentlichkeit und Ge-
sellschaft (fog, 2023) durchgefuhrten Online-Strukturanalyse von Schweizer Online-Medien. Die Ange-
bote von SRG-Online werden zweijahrlich von der Publicom AG im Auftrag des BAKOM mittels automa-
tisierter Analysen untersucht.

4.3.1 Online-Medien in der Schweiz

Im Erhebungszeitraum November 2022 bis Marz 2023 wurden vom fég insgesamt 358 Online-Medien-
angebote erfasst. Es wurden nur Online-Medien in die Stichprobe aufgenommen, die ein journalistisches
General-Interest Online-Angebot aus Audio-, Video- oder Textbeitrdgen oder einer Mischform fihren.
Zudem muss das Online-Angebot eigenstandig bewirtschaftet werden und beispielsweise nicht nur eine
Online-Version einer gedruckten Zeitung oder ein Stream von linearen Radio- und TV-Programmen sein.
Die Angebote missen sich zudem an ein Schweizer Publikum richten und den Sitz in der Schweiz haben.

Jedes Online-Medium wurde hinsichtlich seiner thematischen Ausrichtung analysiert. Es konnte festge-
stellt werden, dass fast alle Themenbereiche (Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Human Interest) in die
Online-Angebote integriert werden (vgl. Abbildung 42). Politikberichterstattung (100%) ist in allen unter-
suchten Angeboten enthalten, gefolgt von Kultur- (96%) und Wirtschaftsberichterstattung (93%) sowie
Human Interest (93%) und Sport (83%). Die Analyse zeigt zudem, dass nur rund 63% der reinen Online-
Angebote (sogenannte Pure Player, vgl. Kapitel 2.3.2) Sportberichterstattung beinhalten.

Abbildung 42: Inhalte von Online-Medienangeboten (2023)
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Angaben in Prozent, Basis: 358 Online-Medien
Quelle: fég (2023)

4.3.2 SRG-Online

Die Strukturen der Online-Angebote der SRG wurden mittels einer Vollerhebung samtlicher publizierter
redaktioneller Beitrage im Jahr 2022 analysiert. Im Untersuchungsjahr 2022 resultierten tGber 174'000
Beitrage. 44% davon wurden auf dem franzdsischsprachigen Portal rts.ch publiziert; ca. 38% der Bei-
trage stammen vom deutschsprachigen srf.ch; etwa ein Funftel (18%) findet sich auf dem italienisch-
sprachigen rsi.ch. Ein Grossteil dieser Beitrédge (52%) stammt vom Medienportal «Play», das dem Ab-
spielen von Audio- und audiovisuellen Inhalten gewidmet ist. Die restlichen Beitrédge sind redaktionelle
Inhalte, darunter 27% News-Beitrage und 20% Ubrige redaktionelle Beitrage (z. B. auch Eigeninforma-
tion).

Samtliche redaktionellen Beitrdge wurden hinsichtlich ihrer inhaltlichen Struktur weiter analysiert. Mass-
gebend ist hierbei die inhaltliche Zuordnung, wie sie auf den untersuchten SRG-Websites selbst vorge-
nommen wurde. Unterschieden wird dabei zwischen den Kategorien Information, Kultur, Bildung, Unter-
haltung und Sport (vgl. Abbildung 43). Diese Kategorisierung entspricht nicht den manuell codierten
Programmestrukturen von SRG-Radio und SRG-Fernsehen: Der Bereich «Information» auf den Online-
Portalen der SRG beinhaltet demnach unterschiedliche Themenbereiche, wie beispielsweise politische
und wirtschaftliche Inhalte oder auch den Bereich Gesellschaft.
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Insgesamt nimmt der Themenbereich Information den grdssten Anteil mit 49% Uber alle sprachregiona-
len Online-Auftritte der SRG ein. Auch die anderen Themenbereiche sind bei den drei Portalen in ahnli-
chem Ausmass abgedeckt. Im Schnitt 31% der redaktionellen Berichte widmen sich dem Thema Sport,
8% Unterhaltung und jeweils 6% Kultur und Bildung.

Abbildung 43: SRG-Online: Struktur des publizistischen Angebots (2022)
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Angaben in Prozent, Basis: redaktionelle Beitrage (n=83'074)
Quelle: Publicom AG (2023a)

4.4 Fazit zu den Programminhalten und -leistungen

In der Konzession fiir die SRG ist der Leistungsauftrag firr ihre Radio- und Fernsehprogramme festge-
halten, der zum Teil mittels Programmanalysen untersucht werden kann, worauf in diesem Kapitel fo-
kussiert wurde. Demnach soll sich die Berichterstattung u. a. an den Kriterien der Relevanz, Professio-
nalitat und Vielfalt orientieren; es missen die jeweils anderen Sprachregionen im Programm berucksich-
tigt werden; und es muss auf eine ausgewogene Vertretung der Geschlechter geachtet werden. Die in
diesem Kapitel beschriebenen Programmanalysen der letzten Erhebungsjahre zeigen, dass die Radio-
und Fernsehprogramme der SRG vorwiegend Uber relevante Themen aus den Bereichen Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Gesellschaft und Sport berichten. Die Quellentransparenz, als Indikator fur Professionali-
tat, wurde bei den Radioprogrammen analysiert und ist bei mindestens drei Viertel der Informationsin-
halte gegeben. Zudem weisen die Radio- und Fernsehprogramme der SRG einen vielféltigen Einsatz
von journalistischen Formaten auf. Mittels einordnender Formate werden den Nutzer/-innen Hintergrund-
informationen zum besseren Verstandnis der Thematik geliefert. Frauen sind bei den Radioprogrammen
der SRG seltener als Manner unter den Sprechenden vertreten. Bei den Fernsehprogrammen variiert
der Anteil an vor- oder zu Wort kommenden Frauen stark zwischen den Programmen.

Die konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen missen seit 2020 eine quantitative Mindest-
vorgabe an relevanter Regionalinformation wahrend den Hauptsendezeiten erfillen. Im Vergleich zwi-
schen den Untersuchungsjahren 2020 und 2022 zeigen sich deutliche Steigerungen beim Umfang der
Informationen aus der Region. Unter den 25 im Jahr 2022 konzessionierten Lokalradios erreichen 21 die
Mindestvorgabe von werktags 30 Minuten relevanter Information aus dem Versorgungsgebiet, samtliche
Radios mit Abgabenanteil erfiillen die Mindestvorgabe. Unter den 13 konzessionierten Regionalfernseh-
veranstaltern erfullen bis auf eine Ausnahme alle die quantitative Mindestvorgabe von wdchentlich 150
Minuten Regionalinformation. Insgesamt zeigt sich, dass der Anteil an Berichterstattung aus den rele-
vanten Themengebieten bei den konzessionierten Lokalradios und Regionalfernsehen hoch ist. Auch
die Quellentransparenz ist bei Informationsbeitragen in hohem Masse gegeben. Mannliche Sprechende
sind im Vergleich zu Frauen im Schnitt Gbervertreten.
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Bei den meldepflichtigen Radioveranstaltern ist nach wie vor der Themenschwerpunkt Musik am ausge-
pragtesten und im Jahr 2022 weiter gestiegen. Zudem zeigt sich ein Anstieg an Information als themati-
scher Schwerpunkt. Die zunehmende Bedeutung des Themenschwerpunktes Information ist bei den
meldepflichtigen Fernsehveranstaltern noch deutlicher.

Bei den journalistischen Online-Medien kann festgestellt werden, dass die untersuchten Schweizer On-
line-Angebote ein breites Themenspektrum abbilden. Bei reinen Online-Angeboten (Pure Player) nimmt
die Sportberichterstattung aber einen geringeren Anteil ein. Wahrend bei den SRG-Online-Angeboten
die Themenbereiche Kultur, Bildung und Unterhaltung weniger vertreten sind, sind es vor allem weitere
Informationsbeitrage und die Sportberichterstattung, die gesamt ungefahr 80% der redaktionellen Bei-
trage ausmachen.
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5 Nutzung von Radio, Fernsehen und Online in der Schweiz

Das Wichtigste in Kiirze:

¢ Das Medium Radio hat eine hohe Reichweite und erreicht 75% der Bevodlkerung, diese
sinkt jedoch im Zeitverlauf in allen Altersgruppen.

o Auslandische Radioangebote werden deutlich weniger genutzt als inlandische.

e Die Reichweite der konzessionierten Radios und der SRG sinkt.

¢ Die Reichweite des Mediums Fernsehen geht ebenfalls zurlck und liegt aktuell bei 58%.
o Je alter die betrachtete Gruppe, desto hoher ist die Reichweite der Fernsehangebote.

¢ Auslandische Fernsehangebote haben hohe Marktanteile, vor allem in den franzésisch-
und italienischsprachigen Regionen der Schweiz und bei der jlingeren Bevolkerung.

¢ Online-Medien berichten Uber eine zunehmende Nutzung ihrer Angebote.

¢ Die fiinf meistgenutzten Nachrichten-Websites sind SRF, Neue Zircher Zeitung, Blick, 20
Minuten und Watson.

5.1 Radionutzung

In diesem Abschnitt wird aufgezeigt, wie und von wem das Medium Radio in der Schweiz genutzt wird,
wie sich die Nutzung auf die verschiedenen Sender und Sendergruppen verteilt und wie sich diese seit
2018'8 verandert hat.

5.1.1 Radionutzung im Uberblick
Abbildung 44: Radio in der Schweiz - ein Uberblick (2022)
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Schweizer Privatradio

Programme SRG

Durchschnittsnutzungsdauer

80 Minuten

Angabe in Minuten
Quelle: Mediapulse (2023a)

Im Jahr 2022 erreichte das Medium Radio im Durchschnitt taglich 75 von 100 Personen in der Schweiz.
Die Reichweite war in den italienischsprachigen Gebieten am hdchsten (80%), in der Deutschschweiz
(75%) und im franzosischsprachigen Teil des Landes tiefer (71%). Eine Person verbrachte im Durch-
schnitt 80 Minuten pro Tag mit Radiohdren. 47 Minuten lang nutzte diese Person Angebote der SRG,
fast eine halbe Stunde (29 Minuten) Angebote von Schweizer Privatradios und vier Minuten lang Radi-
oprogramme aus dem Ausland (vgl. Abbildung 44).

8 Lesehinweis zu den Daten der Radionutzung: Die Daten zur Radionutzung werden von der Stiftung Mediapulse erhoben. Per
Anfang 2018 wurden in der Radioforschung von Mediapulse einige Umstellungen vorgenommen. Eine elementare Anderung war,
dass seither eine neue Generation von Messgeraten (Mediawatch 4) zum Einsatz kommt. Diese werden zusammen mit einer
Docking-Station betrieben, welche Messdaten tbermittelt und zum Aufladen der Uhrenbatterie dient. Damit einher geht eine Neu-
gestaltung der Stichprobe mit I&ngeren Tragedauern (4 Wochen, 3 Monate oder 6 Monate). Die Anderungen in der Methodik haben
zur Folge, dass die Ergebnisse aus dem Jahr 2018 mit Ergebnissen der vorangehenden Jahre nicht direkt vergleichbar sind. Des-
halb wird darauf verzichtet die Werte der Jahre 2015 bis 2017 darzustellen. (Es kann davon ausgegangen werden, dass sich
Entwicklungen von 2015-2017 in den Folgejahren weiterzogen. Ist dies nicht der Fall wird es ausdricklich erwahnt)
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Wird die Entwicklung von 2018 bis 2022 betrachtet, zeigt sich bei der Nettoreichweite des Mediums
Radio eine sinkende Tendenz: Im Jahr 2018 wurden im Durchschnitt taglich 81 von 100 Personen er-
reicht (2015: 87), 2022 noch 75 von 100. Ebenfalls sinkt die durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer
der Bevolkerung weiter, von 92 im Jahr 2020 auf aktuell noch 80 Minuten. Zum Vergleich: 2018 lag die
durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer bei 93 Minuten (2015: 100 Minuten). Ebenfalls reduzierte sich
die Verweildauer, also die tagliche Nutzungsdauer jener, die tatsdchlich Radio héren (2022: 107, 2020:
117 Minuten pro Tag). Folglich sinkt nicht nur die Reichweite der Radioprogramme, sondern auch die
Hoérdauer der erreichten Personen.

Aufgeschlisselt nach Altersgruppen zeigt sich (vgl. Abbildung 45), dass zwischen 2018 und 2022 die
Reichweite in allen Altersgruppen gesunken ist. Je jinger die betrachtete Gruppe, desto tiefer ist die
Reichweite in dieser Altersgruppe ist. Hinzu kommt: Je jinger, desto héher der prozentuale Rickgang
der Nettoreichweite des Radios zwischen 2018 und 2022. Bei den 15-24-Jahrigen ist die Nettoreichweite
relativ zum Wert von 2018 um Uber 24 Prozent zurlickgegangen, bei den tber 60-Jahrigen im gleichen
Zeitraum hingegen nur um neun Prozent.

Abbildung 45: Nettoreichweite des Mediums Radio im Alters- und Zeitvergleich (2018-2022)
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Betrachtet man, wie sich die sinkende Radionutzung Uber die letzten vier Jahre auf die verschiedenen
Sendergruppen verteilt, zeigt sich folgendes Bild (vgl. Abbildung 46): Auslandische Angebote spielen in
der Nutzung nur eine untergeordnete Rolle. Die Nutzung der meldepflichtigen Schweizer Privatradios
hingegen hat in den vergangenen vier Jahren anteilsmassig zugenommen. Ebenfalls konnten die ehe-
mals konzessionierten Radioprogramme ihren Marktanteil auf Kosten der Konzessionierten steigern.
Dies hangt mit den Konzessionsriickgaben verschiedener Programme (vgl. Abbildung 46) zusammen,
die nun zur Gruppe der ehemals konzessionierten Radioprogramme gezahlt werden.
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Abbildung 46: Marktanteile nach Sendergruppen im Zeitvergleich (2019-2022)
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5.1.2 Nutzung der SRG-Radioangebote

Das vorhergehende Kapitel hat gezeigt, dass die Programme der SRG mit Abstand den gréssten Anteil
an der Reichweite des Mediums Radio in der Schweiz haben. Im Folgenden wird im Detail beleuchtet,
wie sich die Nutzungszahlen der Programme der SRG seit 2018 entwickelt haben (vgl. Abbildung 47).

Abbildung 47: SRG Radioprogramme: Nettoreichweite im Alters- und Zeitvergleich (2018-2022)
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Die Entwicklung der Nutzung der Programme der SRG folgt dem allgemeinen Trend in der Schweiz: Die
Nettoreichweite sinkt, und je jinger die betrachtete Gruppe, desto starker ist dieser Riickgang. Erreich-
ten die Programme der SRG im Jahr 2018 fast 42 von 100 Personen zwischen 25 und 34 Jahren in der
Schweiz, waren es 2022 noch 31 von 100. In dieser Altersgruppe ist in diesem Zeitraum der grdsste
Reichweitenriickgang zu verzeichnen (relativ zum Wert von 2018 um minus 26 Prozent). Bei den ber
60-Jahrigen war der Riickgang mit 9 Prozent etwas geringer: 2022 erreichen die Programme der SRG
im Mittel taglich noch fast 72 Prozent der Uber 60-Jahrigen.

9 Die ausfiihrliche Tabelle zu den Konzessionsriickgaben von Radioprogrammen ohne Abgabenanteil ist im Anhang unter «Informationen Giber
die Programmveranstalter» zu finden.

BAKOM-D-AF633401/303 48/65



Strukturbericht 2015-2022

5.1.3 Nutzung der Angebote der konzessionierten kommerziellen Veranstalter?°
In diesem Kapitel wird aufgezeigt, wie und von wem die Angebote der konzessionierten Lokalradios und
Regionalfernsehsender genutzt werden und wie sich die Nutzung seit 2018 entwickelt hat.

Abbildung 48: Konzessionierte Lokalradios: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet im Alters-
und Zeitvergleich (2018-2022)
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Die Reichweite der konzessionierten Radios nach Alter unterscheidet sich von jener des Radios in der
Schweiz generell und von jener der SRG: Die Reichweite in Prozent der konzessionierten Radios ist
(vgl. Abbildung 48) bei den mittleren Altersgruppen (35 bis 44 Jahre sowie 45 bis 59 Jahre) am hdchsten.
Die tiefste Nettoreichweite hatten die konzessionierten Radios bis vor zwei Jahren noch bei den Uber
60-jahrigen Personen, seit 2021 werden die Altersgruppen unter 34 Jahren am schwachsten erreicht.
Der markante Abfall der Nettoreichweite ist neben dem allgemeinen Trend der geringeren Radionutzung
auch auf die Konzessionsriickgabe von verschiedenen reichweitenstarken Radioprogrammen (z. B.
Energy Zirich oder Radio 32) zurlickzufiihren, da deren Reichweite nicht mehr dazugezahlt wird.

Die kommerziellen Radios mit Abgabenanteil erreichten 2022 pro Tag durchschnittlich 15 Prozent (2020:
17 Prozent) der Bevolkerung in ihren Konzessionsgebieten (vgl. Abbildung 49). Bei fast allen Veranstal-
tern zeigt sich in der Tendenz eine abnehmende Nettoreichweite. Zwischen den einzelnen Veranstaltern
lassen sich markante Unterschiede konstatieren: Radio Rhéne, Radio Rottu, die BNJ-Gruppe (RJB, RFJ
und RTN) und auch das franzésischsprachige Angebot von Radio Fribourg erreichten taglich im Durch-
schnitt mehr als jede flnfte Person in ihren Konzessionsgebieten. Das deutschsprachige Programm von
Radio Freiburg, der franzésischsprachige Canal 3 und Radio Neo1 hingegen erreichten 2022 klar weni-
ger als zehn Prozent der Personen in ihren Konzessionsgebieten.

20 Da fiir die komplementéren Radios keine Zahlen in diesem Detaillierungsgrad vorliegen und ein grosser Teil ihrer Hérerschaft von der Nutzungs-
messung nicht erfasst wird (Angebote in Fremdsprachen), wird auf diese Veranstalterkategorie hier nicht ndher eingegangen.
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Abbildung 49: Konzessionierte Lokalradios mit Abgabenanteil: Nettoreichweite im
Konzessionsgebiet im Sender- und Zeitvergleich (2018-2022)
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Quelle: Mediapulse (2019-2023)

Die kommerziellen Radios ohne Abgabenanteil erreichten im 2022 durchschnittlich eine Nettoreichweite
von neun Prozent (2020: 11 Prozent).Radio Central war mit 17 Prozent Nettoreichweite (vgl. Abbildung
50) Spitzenreiter, das Schlusslicht bildeten GRRIF und Radio Lac, die 2022 nur knapp drei beziehungs-
weise vier von 100 Personen in ihren Versorgungsgebieten erreichten. Die Nettoreichweite ist in der
Tendenz sinkend.

Abbildung 50: Konzessionierte Lokalradios ohne Abgabenanteil: Nettoreichweite im
Konzessionsgebiet im Sender- und Zeitvergleich (2018-2022)
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Durchschnittlich weisen die konzessionierten kommerziellen Radios ohne Abgabenanteil eine deutlich
tiefere Nettoreichweite auf als die konzessionierten kommerziellen Radios mit Abgabenanteil. Aber auch
die Nutzungsdauer pro Person der beiden Gruppen unterscheidet sich?!. Alle konzessionierten Radios
mit Abgabenanteil zusammen (14 Programme, siehe Abbildung 49) wurden 2022 wahrend einer Dauer
von 4.6 Minuten pro Tag genutzt. Die Nutzungsdauer aller Radios ohne Abgabenanteil, aber mit Kon-
zession (2018: 16 Programme; 2022: 9 Programme, siehe Abbildung 50), lag 2022 bei 6.7 Minuten pro
Tag. Bei den Radioangeboten mit Abgabenanteil zeigt sich im Zeitvergleich (2018: 5.3 Minuten; minus

21 Im Vergleich zum Strukturbericht 2020 wurden die Werte und Aussagen zur Nutzungsdauer der beiden Sendegruppen korrigiert.
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13%) ein geringerer Rickgang, als bei jenen ohne Abgabenanteil (2018: 14.8; minus 55%). Die starker
sinkende Nutzungsdauer der Radios ohne Abgabenanteil erklart sich nicht nur durch eine tatsachlich
geringere Nutzung, sondern auch durch die Konzessionsrickgabe von 7 der 16 konzessionierten Ra-
dioveranstalter/-innen.

5.2 Fernsehnutzung

5.2.1 Fernsehnutzung im Uberblick
Abbildung 51: Fernsehen in der Schweiz - ein Uberblick (2022)
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2022 erreicht das Medium Fernsehen im Durchschnitt taglich 58 (2020: 64) von 100 Personen in der
Schweiz. Diese Reichweite ist in den italienischsprachigen Gebieten am hdchsten (66%, 2020: 72%),
die Nettoreichweite lag fast zehn Prozentpunkte tber jener der Deutschschweiz (57%, 2020: 63%), die
gleichauf mit derjenigen der franzdsischsprachigen Gebiete (57%; 2020: 65%) ist. Eine Person ver-
brachte im Durchschnitt etwas weniger als zwei Stunden pro Tag vor dem Fernsehgerat (vgl. Abbildung
51). Gut eine halbe Stunde (35 Minuten) lang nutzte diese Person Programme der SRG, 1.3 Minuten
lang solche von konzessionierten Schweizer Privatfernsehanbieter/-innen und sieben Minuten lang An-
gebote von gemeldeten Programmen aus der Schweiz — der Grossteil der Nutzung aber entfallt auf
auslandische Angebote (68 Minuten pro Tag).

Betrachtet man die Entwicklung von 2015 bis 2022, ist die Nettoreichweite des Mediums Fernsehen Uber
die gesamte Bevolkerung gesehen gesunken: 2015 erreichte das Fernsehen taglich im Durchschnitt 65
von 100 Personen, 2022 waren es knapp 58 von 100 Personen. Werden nur jene Personen betrachtet,
die tatsachlich auch fernsehen, betrugt die tagliche Nutzungsdauer im Schnitt Uber 4.5 Stunden; Ange-
bote der SRG wurden eine Stunde und 25 Minuten lang genutzt, jene der konzessionierten Fernsehpro-
gramme 15 Minuten und jene der meldepflichtigen Schweizer Angebote 39 Minuten taglich. Dartber
hinaus gilt: In den italienisch- und franzésischsprachigen Regionen der Schweiz war die tagliche Nut-
zungsdauer etwas héher und je alter die betrachtete Gruppe, desto langer wurde das Medium Fernsehen
genutzt.

AufgeschlUsselt nach Altersgruppen (vgl. Abbildung 52) zeigen sich unterschiedliche Befunde zur Reich-
weite: Zwischen 2015 und 2022 ist die Nettoreichweite des Fernsehens bei den unter 45-Jahrigen zu-
rickgegangen, bei den unter 35-Jahrigen sogar sehr stark. Seit 2020 sinkt die Nettoreichweite auch in
den Altersgruppen Uber 45 Jahren. Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass je jlinger die Altersgruppe,
desto tiefer die Nettoreichweite ist. Auffallig ist zudem, dass im Jahr 2020 die Reichweite bei der Bevdl-
kerung ab 35 Jahren angestiegen ist, in den beiden folgenden Jahren aber wieder sank.
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Abbildung 52: Nettoreichweite des Mediums Fernsehen im Alters- und Zeitvergleich (2015-2022)
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Betrachtet man die Marktanteile in der Fernsehnutzung (vgl. Abbildung 53), zeigt sich mit Ausnahme der
Altersgruppe der 15- bis 24-Jahrigen die Tendenz, dass mit abnehmendem Alter der Rezipienten/-innen
hoéhere Marktanteile der auslandischen Angebote zu beobachten sind. Jedoch nahm bei den jlingeren
Altersgruppen im Vergleich zum Jahr 2020 besonders der Marktanteil der Fernsehprogramme der SRG
auf Kosten der auslandischen Privat-Angebote zu. Der Marktanteil der meldepflichtigen Schweizer An-
gebote ist bei Personen im Alter von 25-34 Jahren am hdchsten. Mit zunehmendem Alter der Rezipien-
ten/-innen steigt der Marktanteil der SRG, der konzessionierten Regionalfernsehen und der 6ffentlich-
rechtlichen Angebote aus dem Ausland.

Abbildung 53: Marktanteile der Sendergruppen im Altersvergleich (2022)
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Zwischen den Sprachregionen sind fir das Jahr 2022 (vgl. Abbildung 54) folgende Unterschiede fest-
stellbar: Der Marktanteil auslandischer Programme war im franzdsisch- und im italienischsprachigen Teil
der Schweiz Uberdurchschnittlich hoch. Die konzessionierten Regionalfernsehprogramme erreichten
den héchsten Marktanteil bei der italienischsprachigen Bevolkerung. Meldepflichtige Schweizer Ange-
bote erreichten in der Deutschschweiz einen bedeutend héheren Marktanteil als in den beiden anderen
Sprachregionen?2,

22 Um ein Fernsehangebot rentabel zu betreiben braucht es eine gewisse Mindestreichweite. Der Schweizer Markt ist generell ver-
gleichsweise klein und zudem durch die Konkurrenz einstrahlender Angebote aus dem gleichsprachigen Ausland gepragt. In der
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Abbildung 54: Marktanteile der Sendergruppen im Sprachregionsvergleich (2022)
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5.2.2 Nutzung der SRG-Fernsehangebote

Die Angebote der SRG erreichten 2022 im Durchschnitt taglich 40 von 100 Personen in der Schweiz
(vgl. Abbildung 55). Die héchste Reichweite erreichte dabei RSI LA 1, das fast 41 Prozent aller Personen
in den italienischsprachigen Gebieten erreicht hat.

Abbildung 55: Fernsehprogramme der SRG: Nettoreichweite in der jeweiligen Sprachregion im
Zeitvergleich (2015-2022)
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Die Nettoreichweite ist von 2015 bis 2019 bei allen Programmen gesunken. Im Jahr 2020 konnten die
ersten Programme in allen Sprachregionen einen Reichweitenzuwachs verzeichnen, der z. B. bei SRF 1
die Reichweitenverluste der letzten Jahre sogar wettmachte. In den letzten zwei Jahren sank jedoch die
Reichweite Uber alle Sender hinweg. Besonders stark ist der Reichweitenverlust bei den ersten Pro-
grammen.

deutschsprachigen Schweiz ist der Markt wahrscheinlich gerade noch gross genug um private Programme zu betreiben, wahrend sich dies in
den bevdlkerungsmassig kleineren Markten der franzésisch- und italienischsprachigen Schweiz wohl nicht lohnt.
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Auch kann festgestellt werden, dass sich die Sprachregionen einander angleichen: Jene mit hoher
Reichweite, wie etwa die italienischsprachige Schweiz, verlieren mehr Reichweite (-6.2% von 2017 bis
2022), als jene mit tieferer Reichweite, wie die deutschsprachige Schweiz (-3.6% seit 2017).

5.2.3 Nutzung der Angebote der konzessionierten Fernsehveranstalter

Die konzessionierten Regionalfernseh-Programme erreichen im 2022 in ihren Versorgungsgebieten im
Durchschnitt taglich fast 6 von 100 Personen (vgl. Abbildung 56). Die hdchste Nettoreichweite weist Tele
Ticino auf, das 2022 taglich im Schnitt Gber 13 von 100 Personen in dessen Versorgungsgebiet erreicht
hat. Tele Top hingegen erreichte knapp zwei Prozent der im Versorgungsgebiet wohnhaften Personen.
Bei den meisten Programmen sind die Nettoreichweiten zwischen 2015 und 2022 gesunken. Wie die
ersten Programme der SRG konnten auch viele der konzessionierten Regionalfernsehen in ihren Ver-
sorgungsgebieten 2020 im Vergleich zu den Vorjahren einen Reichweitenzuwachs verbuchen. Dieser
ging jedoch bei allen Programmen, ausser Tele 1 und Tele Top, wieder verloren.

Abbildung 56: Konzessioniertes Regionalfernsehen: Nettoreichweite im Konzessionsgebiet im
Sender- und Zeitvergleich (2015-2022)
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5.3 Nutzung der Online-Medienangebote

Aktuell gibt es in der Schweiz keine regelmassige und vergleichbare Erhebung der gesamten Online-
Mediennutzung. Um zumindest die Reichweite der Online-Medienangebote vergleichen und abschatzen
zu kdnnen, wurden verschiedenen Metriken verwendet. Erganzend werden zudem Ergebnisse der Be-
fragung zur Einschatzung der Reichweite prasentiert.

Von den 100 Online-Medien, die den Fragebogen des fég beantworteten, gaben 91% an, dass die Nut-
zung ihrer Angebote im Vergleich zum Vorjahr gestiegen (63%) oder gleichgeblieben (28%) ist. Lediglich
6% gaben an sinkende Nutzungszahlen zu haben (3%: keine Angaben).

Die Nutzungszahlen der Websites von Online-Angeboten (vgl. Abbildung 57) wurden Uber Similarweb?3
erhoben. Die funf meistgenutzten Angebote sind SRF, Neue Zircher Zeitung, Blick, 20 Minuten und
Watson. Auffallend ist, dass die starksten vier Angebote Uber die Halfte (53%) der Nutzung der 15 meist-
verwendeten Websites ausmachen.

2 Mit einem kostenpflichtigen Abonnement kann auf Zahlen zur Desktop- und Mobilnutzung von Websites zugegriffen werden, und zwar fiir spezi-
fische Zeitraume. Die Daten von Similarweb sind i.d.R. fir alle Angebote vorhanden. Konkret wird der Kennwert «unique users per month»
verwendet, einen Durchschnittswert aus den Monaten November 2022, Dezember 2022 und Januar 2023.
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Abbildung 57: Nutzung von Websites von Online-Angeboten (2022)
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Bei der Betrachtung der Gesamtreichweite auf Websites von Online-Medien zeigt sich, dass der grésste
Teil der Reichweite den grossen Kontrolleuren zugutekommt (vgl. Abbildung 58). So sind die funf gréss-
ten Akteur/-innen fUr 77% der Reichweite verantwortlich, die Top 20 gar fur 95%.

Abbildung 58: Reichweitenkonzentration der Kontrolleure auf Websites (2022)
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Da es keine genauen Messinstrumente fiir die Nutzung von Plattformen gibt, wurde dafiir eine andere
Metrik verwendet. Die Popularitéat der Kontrolleure von Online-Angeboten auf Plattformen (Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok, YouTube) wurde Uber die Anzahl Abonnent/-innen respektive Follower/-innen
ermittelt und wird in Abbildung 59 dargestellt. Dabei wurde fiir die jeweilige Plattform die gesamte Menge
an Abonnent/-innen aller Medien berechnet und anschliessend der Anteil aller Medienangebote der je-
weiligen Marke, respektive des Kontrolleurs, an der Gesamtmenge kalkuliert. Uber alle Plattformen hin-
weg scheint die Popularitat der Medienmarken ungleich verteilt zu sein. Am schwachsten ausgepragt
und demnach am vielféltigsten ist die Plattform YouTube. Die Top 5 Kontrolleure machen 61% der Po-
pularitat aus und die Top 20 86%. Somit besitzen die funf grossten Kontrolleure rund 61% aller Abon-
nent/-innen respektive Follower/-innen der erfassten Online-Medien. Auf TikTok hingegen kénnen die
20 grossten Kontrolleure 100% der gemessenen Popularitat auf sich vereinen.
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Abbildung 59: Popularitat der Kontrolleure auf Plattformen (2022)
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Wird die Reichweite der Websites von Online-Medien auf die Sprache des jeweiligen Angebots aufge-
schlisselt, zeigt sich, dass deutschsprachige Angebote am reichweitenstarksten sind (vgl. Abbil-
dung 60). Dies hangt natlrlich mit der unterschiedlichen Anzahl an Angeboten zusammen, aber auch
mit der grosseren Reichweite pro Medium. Deutsche Angebote kommen mit ihren 269 der 358 (75%)
Online-Medien auf 78% der Reichweite. Wahrend dem die 56 (16% Anteil) franzésischen Angebote 17%,
die 27 (8% Anteil) italienischen 5% und die 5 (1% Anteil) englischen unter einem Prozent an Reichweite
erreichen.

Abbildung 60: Reichweite aufgeschliisselt nach Sprache der Online-Medien (2022)
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Quelle: fég (2023)

Wird nun die Popularitat der Online-Medien auf Plattformen (Anzahl Abonnent/-innen respektive Follo-
wer/-innen) statt nach der Markenzugehoérigkeit nach der verfassten Sprache berechnet, zeigt sich (Ab-
bildung 61): Franzdsischsprachige Angebote kdnnen ca. 30% auf Twitter und Instagram, 45% auf Face-
book und Uber 60% auf TikTok aller Abonnent/-innen respektive Follower/-innen auf sich vereinen. Es
scheint folglich eine unterschiedliche Popularitat der Medienkanale je nach Sprachregion zu existieren.
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Abbildung 61: Popularitit aufgeschlisselt nach Sprache der Online-Medien (2022)
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5.4 Fazit zur Nutzung von Radio, Fernsehen und Online

Die Reichweiten der Mediengattungen Radio und Fernsehen sind im betrachteten Zeitraum von 2015,
respektive 2018 bis 2022, in der Tendenz gesunken. Beim Radio wie beim Fernsehen korreliert die
Gesamtreichweite der Mediengattung mit dem Alter: Je jinger die betrachtete Bevdlkerungsgruppe,
desto tiefer die Reichweite. Wahrend beim Radio die Reichweiten im betrachteten Zeitraum in allen Al-
tersgruppen gesunken sind, konnte das Fernsehen 2020 bei der alteren Bevdlkerung einen kleinen Zu-
wachs ausweisen. Diese Reichweite sank jedoch in den Folgejahren und ist nun unter dem Vor-Corona-
Niveau.

Der Reichweitenrickgang der SRG-Radioprogramme folgt im Prinzip dem allgemeinen Trend des Me-
diums Radio, jedoch etwas schneller als bei den privaten Programmen. Wahrend beim Radio auslandi-
sche Angebote nur eine untergeordnete Rolle spielen, erreichen auslandische Sender beim Fernsehen
einen hohen Marktanteil, insbesondere beim jungeren Publikum. Dieser Anteil sank jedoch in den ver-
gangenen beiden Jahren in den jlingeren Altersgruppen, wahrend die SRG-Fernsehprogramme profi-
tierten. Werden mit zunehmendem Alter vermehrt in- und auslandische Service-public-Angebote ge-
nutzt, konsumieren jlingere Alterskategorien haufiger private TV-Sender aus dem In- und Ausland - so-
fern sie uberhaupt TV nutzen.

Grundsatzlich steigt bei den Online-Medienangeboten die Nutzung, im Vergleich zum Vorjahr. Die am
haufigsten besuchten Websites sind SRF, Neue Ziircher Zeitung, Blick, 20 Minuten und Watson. Auffallig
ist, dass die reichweitestarksten Websites von Online-Medienangeboten aus der Deutschschweiz stam-
men, was vermutlich mit der grésseren Bevdlkerung des Sprachgebiets zusammenhangt. Auf Plattfor-
men hingegen, insbesondere Facebook und TikTok, sind franzésischsprachige Angebote verhaltnismas-
sig popularer, das heisst sie kdnnen mehr Abonnent/-innen respektive Follower/-innen verzeichnen.
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6 Fazit

Die Zahl der in der Schweiz gemeldeten Radio- und Fernsehangebote hat in den letzten sieben Jahren
(2015-2022) stark zugenommen. Das Wachstum war dabei in der Mediengattung Radio starker als im
TV-Bereich. Die Anzahl der gemeldeten Radiosender hat sich im betrachteten Zeitraum beinahe ver-
sechsfacht. Da verschiedene Radiosender ihre Konzession wahrend des betrachteten Zeitraums zu-
ruckgaben, werden aktuell weniger konzessionierte Radiosender gezahlt. Bei den konzessionierten Ra-
diosendern der SRG gab es keine Veranderungen. Im Fernsehmarkt zeigt sich, wie erwahnt, ebenfalls
ein Wachstum an gemeldeten Angeboten, allerdings in geringerem Ausmass. Die Zahl der gemeldeten
Programme nahm in den letzten sieben Jahren aber trotzdem um 70% zu. Die Zahl der konzessionierten
TV-Sender blieb stabil. Im Online-Markt wurden 358 Medienangebote gezahlt. Da es sich die erste Er-
hebung dieser Art handelt, kdnnen (noch) keine Aussagen zur zeitlichen Entwicklung gemacht werden.

Nicht nur die Anzahl der Angebote, sondern auch die Eigentumsverhaltnisse des Radiomarktes haben
sich verandert und lassen in der Tendenz eine ungleiche Struktur erkennen: 40% der gemeldeten Radi-
oprogramme waren im Jahr 2022 im Besitz von nur drei Eigentimer/-innen. Ahnliche Strukturen, jedoch
mit einem leicht tieferen Verhaltnis von Anzahl der Programme pro Eigentiimer/-in, sind im Fernsehmarkt
festzustellen. Auch im Online-Medienmarkt zeigt sich eine vergleichbare Verteilung. Dies hangt vermut-
lich damit zusammen, dass ein grosser Teil der Online-Medien jeweils mit einem oder mehreren Ange-
boten anderer Mediengattungen im Verbund angeboten wird. Reine und eigenstandige Online-Angebote
(Pure Player) sind in der Minderheit.

Der gesamte Werbemarkt, mit Ausnahme der Online-Medien, verliert (iber einen langeren Zeitraum be-
trachtet an Werbeeinnahmen. Besonders im Jahr 2020 wurden die Ertrdge aus Werbung, vermutlich
durch Corona-Effekte, stark negativ beeinflusst. Die lange stabilen bis steigenden Werbeeinnahmen von
Radio und Fernsehen folgen seit 2017 dem Trend der Presse und sind seither in der Tendenz ebenfalls
ricklaufig. Die konzessionierten Radio- und Fernsehveranstalter/-innen sowie die SRG sind vom Rick-
gang der Werbeeinnahmen Uberproportional stark betroffen — ihre Werbeeinnahmen sinken tendenziell
starker als jene der gesamten Radio- und Fernsehbranche. Uber die letzten beiden Jahre konnte jedoch,
zumindest im Fernsehmarkt, auf Seiten der konzessionierten Regionalfernsehveranstalter/-innen und
der SRG, eine Steigerung der Werbeeinnahmen beobachtet werden. Zwar sind die Werte noch unter
dem Vor-Corona-Niveau, aber die Einnahmen sind anteilsmassig héher als jene der privaten Anbieter/-
innen und auslandischen Werbefenstern. Wie nachhaltig diese Erholung ist, die sich auch im Gesamt-
markt beobachten Iasst, wird sich in den kommenden Jahren zeigen. Dank den Beitragen aus der Radio-
und Fernsehabgabe sind zumindest die meisten konzessionierten Radio- und Fernsehangebote finanzi-
ell nicht in ihrer Existenz bedroht.

Entgegen den Trends im Radio- und Fernsehmarkt konnen Online-Medien bereits seit Messbeginn im
Jahre 2014 eine Steigerung der Werbeeinnahmen ausweisen (mit Ausnahme von 2020). Die steigenden
Einnahmen verteilen sich aber nicht gleichmassig auf die verschiedenen Anbieter/-innen. Besonders
internationale Plattformen erwirtschaften den gréssten Anteil von Werbegeldern, wahrend nationale und
journalistische Anbieter/-innen davon in geringerem Ausmass profitieren.

Informationen finden sich vor allem in den Angeboten des Service public. Obwohl die Anzahl der gemel-
deten Radio- und Fernsehprogramme stark zugenommen hat, zeigt eine Betrachtung der thematischen
Schwerpunkte, dass regelmassige Information mit einem breiten Themenspektrum nach wie vor haupt-
sachlich im Angebot des Service public vorkommen. Sowohl im Jahr 2022, als auch in den betrachteten
Vorjahren konnten Programmanalysen nachweisen, dass die konzessionierten Radio- und Fernsehpro-
gramme fir die Bereitstellung von Information elementar sind. Die Angebote der SRG sowie der Lokal-
radios und Regionalfernsehen garantieren eine langfristige, thematisch vielfaltige Informationsversor-
gung, welche durch die konzessionierten Lokalradios bzw. Regionalfernsehen auf Lokal-/Regionalebene
und durch die Programme der SRG auf nationaler Ebene sichergestellt wird.

Auf Nutzungsseite verliert vor allem das Radio an Reichweite in der Bevolkerung. Bei genauerer Be-

trachtung zeigt sich, dass aber der Marktanteil der meldepflichtigen Radios steigt. Das heisst: Mit Reich-
weiten- und Marktanteilsverlusten sehen sich vor allem die Programme der SRG und die konzessionier-

BAKOM-D-AF633401/303 58/65



Strukturbericht 2015-2022

ten Lokalradios konfrontiert. Wahrend auslandische Angebote im Radio kaum eine Rolle spielen, errei-
chen sie im Fernsehen einen nennenswerten Anteil an der Nutzung. Diese Angebote weisen zudem in
der italienisch- und franzdsischsprachigen Schweiz hohere Nutzungswerte auf. Da ein grosser Teil der
aus dem Ausland einstrahlenden Angebote hier auch vermarktet wird, fliesst ein entsprechend grosser
Teil der TV-Werbeeinnahmen ins Ausland, ohne dass dafir in grésserem Umfang speziell fur die
Schweiz produzierte Inhalte angeboten werden.

Bei den Online-Medienangeboten steigen die Nutzungszahlen. Es kann aber festgestellt werden, dass
der grosste Anteil der Reichweite auf Websites durch wenige Kontrolleure erreicht wird. Auch auf Platt-
formen kénnen wenige Akteur/-innen einen grossen Teil der Popularitat (Anzahl Abonnent/-innen und
Follower/-innen) flr sich beanspruchen.

Grundsatzlich stehen Radio und Fernsehen vor dhnlichen Herausforderungen: Einerseits darf die Dyna-
mik, die sich vor allem in der steigenden Anzahl an Radioangeboten zeigt, nicht Gberinterpretiert werden.
Der Zunahme an Angeboten stehen sinkende Werbeeinnahmen sowie eine sinkende Reichweite der
beiden Mediengattungen gegenuber. Kurz: Es ist weniger Werbegeld flr eine gestiegene Anzahl Ange-
bote verfigbar und der Anteil der Bevdlkerung, den das Medium Radio erreicht, sinkt. Beim Fernsehen
ist eine dhnliche Tendenz erkennbar, wenn auch etwas weniger ausgepragt. In einer solchen Marktkons-
tellation steigt die Gefahr der Ungleichverteilung von Besitzverhaltnissen, weil die fir die Medienproduk-
tion wichtigen Gréssenvorteile nur mittels Wachstums realisiert werden kdnnen. In einem schrumpfen-
den (Werbe- und Nutzer-)Markt kénnen Marktanteile nur auf Kosten der Konkurrenz gewonnen werden.
Dies zeigt sich in der hohen Konzentration von Angeboten bei wenigen Anbieter/-innen, die insbeson-
dere im Radio zu beobachten ist. Es kann angenommen werden, dass die Produktion eines weiteren
Radioprogramms mit zielgruppenspezifischem Musikprofil zum Beispiel dank der Digitalisierung in Pro-
duktion und Verbreitung nur wenig zusatzliche Kosten verursacht. Dies fuhrt zwar zu mehr Vielfalt im
Sinne einer Ausweitung an Angeboten, die Differenzierung erfolgt aber eher tber Faktoren, die kosten-
glnstig integriert werden kdnnen und selten Gber Investitionen in das publizistische Programm. Aufwan-
dige Bereiche wie die Information werden in erster Linie in den Angeboten des Service public gepflegt.
Dies unterstreicht die Bedeutung der abgabefinanzierten Angebote des Service public in Radio und
Fernsehen, um in der Produktion teure Informationsangebote auch kiinftig nachhaltig zu finanzieren.
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Abkiirzungen

Abs. Absatz/Absatze

Art. Artikel

BAKOM Bundesamt fur Kommunikation

BV Bundesverfassung

DAB+ Digital Audio Broadcasting

DVB-C Digital Video Broadcasting Cable

DVB-S Digital Video Broadcasting Satellite

DVB-T Digital Video Broadcasting Terrestrial

LG Liquiditatsgrad

MA Marktanteil

NRW Nettoreichweite

RTVG Radio- und Fernsehgesetz

SRG SSR Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft

UKW Ultrakurzwelle

UVEK Eidgendssisches Departement fur Umwelt, Verkehr, Energie und Kom-
munikation

WEMF WEMF AG fir Werbemedienforschung
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Glossar

Aktualitat

Auslandische offentlich-

rechtliche Programme

Auslandische Private

Auswirkungsort

Bad News

DAB

Display-Werbung

DVB-T/DVB-S/DVB-C

Ereignisort

Hauptsendezeit

Human Interest

Informationsangebot
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Aktualitat ist ein journalistisch besonders wichtiges Kriterium bei der
Auswahl und Aufbereitung von Ereignissen fiir die Berichterstattung in
Medien.

Diese Kategorie beschreibt auslandische, gebihrenfinanzierte Pro-
gramme mit Service-public-Auftrag.

Auslandische Private sind kommerzielle Programme, welche i.d.R. kei-
nen Programmauftrag erfiillen missen und werbefinanziert sind.

Ort, auf welchen sich ein thematisiertes Ereignis auswirkt, ohne dass
es am genannten Ort stattgefunden hat. Es handelt sich um eine inhalt-
liche Auswirkung eines Geschehnisses. Wichtig fur die Erfillung der
quantitativen Mindestvorgabe an Regionalinformation.

Die Kategorie Bad News umfasst emotionale negative Ereignisse wie
bspw. Katastrophen, Kriege, Verbrechen, Attentate, Ungliicke usw.

Digital Audio Broadcasting (DAB) ist die mittelfristige digitale Erganzung
zum analogen UKW-System. DAB ist dabei mehr als das Nachfolge-
system von UKW und umfasst als konvergentes System auch die Uber-
tragung von Rundfunkprogrammen, Texten und reinen Datendiensten
aller Art.

Diese digitale und onlinebasierte Form der Werbung setzt sich aus klas-
sisches Display Ads (Banner, Skyscraper, Rectangles) und der Integra-
tion von multimedialen Inhalten von Werbeauftraggebern in den redak-
tionellen Bereichen der Online-Werbetrager zusammen (Video-Ads und
Native Advertising/Publireportagen).

Digital Video Broadcasting (DVB) — von einer international zusammen-
gesetzten Projekigruppe entwickeltes und standardisiertes Verfahren
zur digitalen Ubertragung von Fernsehsignalen. DVB kann terrestrisch
(-T), via Satellit (-S) oder via Kabel (-C) verbreitet werden.

Der entsprechende Ort des Geschehens in einem Informations- oder
Nachrichtenbeitrag. Wichtig fur die Erfullung der quantitativen Mindest-
vorgabe an Regionalinformation

Radio: 06:00 bis 09:15 Uhr, 11:30 bis 13:30 Uhr, 16:00 bis 19:15 Uhr
Fernsehen: 18:00 bis 23:00 Uhr

Diese Kategorie umfasst Personliches Uber Prominente und unbe-
kannte Personen. Diese Beitrage zielen vor allem auf die Befriedigung
der Bedirfnisse der Zuschauer ab, etwas Uber Sensationen, Klatsch
und das Leben von Prominenten zu erfahren.

Als Informationsbeitrdge gelten sowohl Nachrichten als auch andere

Sendungen mit informativen Anteilen, wie beispielsweise Kultur, Ge-
sellschaft oder Sportinformationen.
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Komplementares Programm

Kontrolleur

Konzessioniertes Programm

Konzessionsrelevante

Indikatoren

Marktanteil

Marktanteil in Prozent

Meldepflichtiges Programm

Nachrichtenangebot

Nettoreichweite in Prozent

Nettoreichweite in Tausend

Nutzungsdauer pro Person

Nutzungsdauer pro Horer/-in

Programmanalyse

Publizistische Medien

Pure Player
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Konzessionierte Radioprogramme, welche i.d.R. nicht werbefinanziert
sind und verpflichtet sind, sich von kommerziellen Angeboten zu unter-
scheiden.

Organisationen oder Personen, die letztlich die Kontrolle tber ein Me-
dium austben. Der Begriff kommt im vorliegenden Bericht vor allem im
Online-Bereich zur Anwendung.

Konzessionierte Programme haben einen staatlichen Leistungsauftrag
zu erflllen. Sie haben Anspruch auf Verbreitungs- und Zugangsprivile-
gien und zum Teil auf Beitrage aus der Radio- und Fernsehabgabe.

Festgelegte Themen und Aspekte, zu jenen die SRG durch ihren Leis-
tungsauftrag verpflichtet ist.

Als Marktanteil wird der prozentuale Anteil der Seh- bzw. Hoérdauer fir
ein bestimmtes Programm an der Seh-/Hérdauer fir das Medium (Ra-
dio oder Fernsehen) insgesamt bezeichnet.

Prozentualer Anteil der Nutzungsdauer eines bestimmten Programms
an der Nutzungsdauer des Mediums total

.Fur Schweizerische Radio- und Fernsehveranstalter besteht eine Mel-
depflicht (Art. 3 RTVG). Gemeldete Programme bendtigen folglich keine
Konzession des Staates; sie konnen Uber Internet, Kabelnetze, Satellit
oder via digitale Rundfunkplattformen (DAB, DVB-T) verbreitet werden.

Nachrichten sind besonders zentrale Formate im Informationsangebot,
da sie anders als viele Dokumentations- oder Reportage-Formate eine
tagesaktuelle Berichterstattung zu wichtigen Ereignissen bieten.

Prozentualer Anteil der Personen in der Grundgesamtheit, die mindes-
tens einen Kontakt mit der betreffenden Radiostation hatten.

Auf die Grundgesamtheit hochgerechnete, absolute Anzahl Personen,
die mindestens einen Kontakt mit der betreffenden Radiostation hatten.

In der Grundgesamtheit durchschnittlich gehorte Dauer der betreffen-
den Radiostation

Von den Horer/-innen der betreffenden Radiostation durchschnittlich
gehdrte Dauer der betreffenden Station

Kontinuierliche Medieninhaltsanalysen von Radio- und Fernsehpro-
grammen durch unabhangige wissenschaftliche Institute im Auftrag des
BAKOM.

Publizistische Medien (auch Massenmedien genannt) sind die Medien
der Massenkommunikation, die in arbeitsteiligen Organisationen jour-
nalistische Inhalte herstellen, welche frei zuganglich sind, sich an die
Allgemeinheit richten und in der Regel aktuelle Ereignisse behandeln.
Ausschlaggebend ist das Kriterium der Offentlichkeit (Publizistik).

Ein Pure Player entspricht einem Online-Medientyp, der ausschliesslich
online und somit in keiner anderen Mediengattung existiert.
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Reichweite

Relevante Information

Relevante Regionalinformation

UKW

Werbeumsatz
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Anteil an Personen, die ein Programm innerhalb einer definierten Zeit-
einheit mindestens eine Sekunde lang konsumiert haben.

Relevante Informationen sind Beitrage zu den Themen Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Gesellschaft oder Sport. Die Themen Bad News und Hu-
man Interest zahlen nicht zu relevanter Information.

Als Regionalinformation gewertet werden relevante Informationen, wel-
che einen Ereignisort, einen Regionalbezug oder eine Regionalisierung
(Auswirkungsort) im Konzessionsgebiet beinhalten.

Ultra-Kurzwelle (UKW), Frequenzbereich von 88.5 bis 108.0 MHz; ge-
brauchliche Methode zur Verbreitung von Stereo-Radioprogrammen in

analoger Technik.

Der Netto-Werbeumsatz entspricht dem Brutto-Werbeumsatz minus
den Rabatten fir Mengen- oder Wiederholungsabschlisse.
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Gesetzesgrundlagen und -normen

Geltende Erlasse des Bundes sind mit der Nummer gemass systematischer Sammlung des Bundes-

rechts (SR) aufgeflhrt.
784.40

784.401

Bundesgesetz iber Radio und Fernsehen vom 24. Marz 2006 (RTVG)

Radio- und Fernsehverordnung vom 09. Marz 2007 (RTVV)

Informationen liber die Programmveranstalter/Links

Gemeldete
Radioprogramme

Gemeldete
Fernsehprogramme

Lokalradios

Regionalfernsehen

SRG SSR

www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Infos Gber Programmver-
anstalter > Ubersicht (iber die Radio- und Fernsehveranstalter > Ubersicht
uber die Radio- und Fernsehveranstalter

www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Infos Uber Programmver-
anstalter > Ubersicht iber die Radio- und Fernsehveranstalter > Ubersicht
Uber die Radio- und Fernsehveranstalter

www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Infos Gber Programmver-
anstalter > Ubersicht (iber die Radio- und Fernsehveranstalter > Ubersicht
Uber die Radio- und Fernsehveranstalter

www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Infos Gber Programmver-
anstalter > Ubersicht (iber die Radio- und Fernsehveranstalter > Ubersicht
Uber die Radio- und Fernsehveranstalter

www.bakom.admin.ch > Elektronische Medien > Infos Uber Programmver-
anstalter > SRG SSR

Ubersicht iiber die Riickgabe von Radiokonzessionen ohne Abgabenanteil

Sender Konzessionsriickgabe Letztes beriicksichtigtes Jahr
FM1 30.06.2018 2017
Radio 24 30.06.2018 2017
Radio Argovia 30.06.2018 2017
Radio Pilatus 30.06.2018 2017
Rouge 30.09.2018 2017
ONE FM 31.08.2019 2018
20 Minuten Radio/GOAT 07.07.2021 2020
Energy Basel 07.12.2021 2020
Radio 32 31.05.2022 2021
Energy Bern 31.07.2022 2021
Energy Ziirich 31.07.2022 2021
Radio Bern1 22.09.2022 2021
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