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1. Einleitung

Die schweizerische Medienlandschaft befindet sich in den letzten Jahren in einem beschleunig-
ten Wandel, von dem besonders die Presselandschaft betroffen ist. Sie hat massiv an Werbe-
einnahmen zugunsten von Onlinewerbung auf den Plattformen der Online-Plattformen
internationaler Technologiekonzerne verloren (Kiinzler 2022). Diese Veranderung wirkt sich
selbstredend auf die Titelanzahlund derenHerausgeberaus. Allerdings fehlt es an einer fundier-
ten Datenbasis der Entwicklung der schweizerischen Printmedienangebote uUber die letzte De-
kade. Es existieren zwar Branchendaten zu mittelgrossen und grossen Printmedientiteln im
Rahmen der Nutzungsanalysen, die von der WEMF AG fur Werbemedienforschungdurchgeftihrt
werden. Zu den zahlreichen Lokalmedien fehlen jedoch Daten. Solche existierten mit dem «Ka-
talog der Schweizer Presse» bis nach 2015 (Verband Schweizerischer Werbegesellschaften,
VSW), mit dem Konkurs des Werbevermarkters «Publicitas» wurde jedoch dieser eingestellt.
Seither fehlen Medienpolitik, Medienbranche und Medienpraxis dieser hochrelevanten Daten zur
Presselandschaft.

Diese Forschungs- und Datenllcke schliesst das vorliegende Projekt erstmals. Im Auftrag des
BAKOM wird eine Datenbasis Uber alle publizistischen Printmedien der letzten zehn Jahre erar-
beitet. Diese Daten liefern sowohlder Verwaltung, Medienpolitik aber auch der Medienbranche
und der Wissenschaft wertvolle Informationen Uber die Entwicklung der Printmedienlandschaft
und die Besitzverhaltnissein den letzten zehn Jahren. IndemInformationen zu einheitlichen Va-
riablen erhoben werden, ist eine Fortschreibungder Daten auch in der Zukunft mit vertretbarem
Aufwand moglich. Dieses Projekt beantwortet die folgenden drei Leitfragen:

F1:Wieviele Printmedien existieren in der Schweiz in den Jahren 2015, 2020, 2022 und
20242

F2: Welchen Typen oder Kategorien lassen sich diese Printmedien zuordnen?

F3: Wer sind die Haupteigentumer:innen, respektive Herausgeber:innen, dieser Print-
medien zu den vier erwahnten Zeitpunkten?

2. Methodisches Vorgehen

Fur die Datenerhebung konnten das Autor:innenteam auf ihre Erhebung aller Lokalmedien der
Jahre 2021-2025 zurtckgreifen, welche im Rahmen des vom SNF — Schweizerische National
fonds geforderten Projekts «local communication» erstellt wurde (Burgeret al. 2022). Allerdings
beinhaltete diese Lokalmedienliste weder regionale und Uberregionale Medien noch Variablen
zu der Herausgeberschaft der Medien; weiter zurlickliegende Daten fehlten ganzlich (2015). Des-
halb wurden fur die jeweiligen Untersuchungsjahre unterschiedliche Quellen im Desk Research
Verfahren verwendet.



2.1. Datenerhebung fiir 2020, 2022, 2024

Hier konnten als Grundlage die erwahnten Lokalmedienlistenbenutzt werden. Diese Listen wur-
den um (sprach-)regionale Medien und die fehlenden Variablen (insbesondere jene zur Heraus-
geberschaft und Erscheinungsweise) erganzt. Fiir die Recherche der Herausgeberschaft wurde
zusatzlich in Moneyhouse und/oder mittels einer Internetrecherche gesucht. Da bei den Mo-
neyhouse Daten z.T. Minderheitenbeteiligungen und insbesondere Stille Beteiligungen fehlen,
konnen nur Angaben zu den Haupteigentimern gemachtwerden, nichtaber aufweiterekleinere
Beteiligungen. Daher wurde die Variable in «Konzern/Herausgeber» umbenannt. Eine feinglied-
rigere Recherche zu Anteilsbeteiligungen etc. ware spannend, wirde den Rechercheaufwand
jedoch in eine fur dieses Projekt unangemessene Hohe treiben.

2.2. Datenerhebung fiir 2015

Fur diesen Zeitpunkt konnte nicht auf die eigene Lokalmedienliste zurtickgegriffen werden.
Gllcklicherweiseexistiert flr 2014 jedoch noch die Statistik des VSW. Deshalb wurden die VSW-
Daten zunachst digitalisiert, da sie nurin gedruckter Formin der Bibliothek des IKMZ — Institut
fur Kommunikationswissenschaft der Universitat Zurich erhaltlich waren. Die Titel wurden aus
der VSW-Statistik Ubertragen und wiederummit den Daten aus Moneyhouse/mit Internetrecher-
che zu den Herausgeberschaften/Besitz erganzt. Hier musste eine gewisse Unscharfe in Kauf
genommen werden. Die Moneyhouse Daten sind teils nicht vorhanden fur Vereine, IGs etc. und
reichen fur aus dem Handelsregister geloschte Unternehmen zehn Jahre zurlck. Unternehmen,
die in der ersten Jahreshalfte 2015 geloscht wurden, konnten deshalb ggf. nicht mehr auf ihre
Beteiligungsverhaltnisse hin Gberprift werden (laut telefonischer Auskunftvon Moneyhouse ge-
genliber MatthiasKiinzleram05.05.2025). Allerdings konnten Daten Uber die Recherchein ein-
schlagigen Branchenportalen (v.a. persoenlich.com und kleinreport.ch) erganzt werden. Im
nachsten Schritt wurden diese auf der VSW-Liste basierenden Daten mit den selbst erhobenen
Daten 2020 verglichen und geprtft, ob Titel fehlen oder spater eingestellt wurden.
Obwohlmit diesem methodischen Verfahren keine abschliessende Garantie fir Vollstandigkeit
gegen werden kann, ist aus der Erfahrung heraus dennoch von einer hohen Validitat auszuge-
hen. Die im Projekt «<local coommunication» erarbeiteten Daten wurden vor der Veroffentlichung
einzelnen Branchen-und Verbandsvertreter zur Ansicht gegeben. Es gab nur wenige Korrektur-
wulnsche, auch nach der Veroffentlichung gab es kaum Einwande.

3. Datengrundlage und erhobene Variablen

In der Liste wurden nur Medien erhoben, die gedruckt werden/wurden, unabhangig davon, ob
sie auch Onlineausgaben anbieten (also Printmedien) UND die minimal journalistisch sind, d.h.
von einer Redaktion produziert werden und demzufolge auch ein Minimum an journalistischen
Artikeln aufweisen. Dies schliesst Publikationen aus, die entweder nur Werbung (reine Werbean-
zeiger, wie sie bspw. vom idm-Verlag produziert werden) oder nur Amtsnachrichten beinhatten
(Amtsanzeiger) oder aber Zeitungen, die von politischen Akteuren herausgegeben werden (Ge-
meinden, Parteien, Interessensorganisationen). Wiirden diese Produkte berticksichtigt, ware die
AnzahlPublikationen noch hoher. Zudem wurde darauf geachtet, Publikationen zu bertcksichti-
gen, die gesamtgesellschaftliche Themen behandeln, d.h. politische Themen (auf lokaler, regio-
naler, sprachregionaler und nationaler Ebene) in Kombination mit Wirtschaft, Kultur, Sport oder



Human Interest. Reine «special-interest»-Publikationen also Berufsfachzeitschriften, Wirt-
schaftszeitungen etc. wurden deshalb ausgeschlossen.

Die Umsetzung der Fragestellungen sollte Uber die Erhebung von Daten zu folgenden Variablen
erfolgen™

e V1:Medientitel

e V2 Webadresse

e V3:0rt der Redaktion

e V4:Kanton der Redaktion

e \/5:Sprache(n) der Publikation

e V6:Grundungsjahr

e \/7:Schliessungsjahr?

e V8: Erscheinungsfrequenz

e VO:Mind. wochentliches Erscheinen

e V10: Erscheinungstag(e)

e V11:Konzern/Herausgeber im Jahr des Untersuchungszeitraums
e V12:Konzern/Herausgeber im Sommer 20253
e V13: Zeitungskategorie

e V14:Wirkungsraum

e V15: Zweifelsfall

e V16:Bemerkung

4. Ergebnisse
4.1. Datenlisten

Die Ergebnisse des Projekts liegen auch in Form einer Excel-Liste vor, die zeitgleich mit dem
Projekt veroffentlicht wird. Diese Liste erlaubt eine Sortierung und Filterung der Titel nach den
verschiedenen Variablen. Fehlende Werte sind mit «-99»/ «-77» bezeichnet. Dabei handelt es
sich umVariablen, zu denen sich auch nach mehrmaliger Recherche keine belastbaren Informa-
tionen finden liessen, beziehungsweise, die genau im Untersuchungsjahr umbenannt oder nur
noch online verfigbar gemacht wurden.

In die Liste aufgenommen wurden auch die Titel der Unternehmen «Berner Woche», «Aargauer
Woche» und «Schweizer Woche» (Schweizer Kombi). Dabei handelt es sich jedoch um Zeitungs-
titel mit einem ausserst geringen redaktionellen und oftmals fragwdrdigen Inhalt,der zudem fur
verschiedene Titel oftmals gleich ist und die Periodizitat der Veroffentlichung zu schwanken
scheint (entgegen den Selbstaussagen im Impressum). Diese Titel stehen daher im Verdacht
dem «Pink Slime» zugerechnet zu werden und stehen im Zentrum eines aktuellen

"Die Legende zuden Variablen kann dem Datenset entnommen werden.

2Falls es beieinem Medium im Jahr des Untersuchungszeitraums zueiner Einstellung der Printversion oder einer Umbenennung
kam, wird dies ebenfalls in dieser Variable verzeichnet.

3Falls im Sommer 2025 noch aktiv als Printmedium



Forschungsprojektes zum Thema#. Der Vollstandigkeit halber wurden sie berticksichtigt. Damit
sie beim Erstellen von Statistiken ggf. ausgeschlossen werden kénnen (wozu dringend geraten
wird, da es sonst zu einer verzerrten Darstellungder Schweizer Printmedienlandschaft kommt),
wurde die Variable «Zweifelsfall» eingefligt.

4.2. Beantwortung der Leitfragen
Auf Grundlage der Daten werden im Folgenden die Leitfragen beantwortet.

F1: Wie viele Printmedien existieren in der Schweiz in den Jahren2015, 2020, 2022 und
20247

Die Anzahlder Printmedien nahmin den letzten Jahren wieerwartet ab. Die Neugrindung

von Zweifelsfallen konnte hier erste Eindricke triigen. Daher ist es dringend notig, diese

Zweifelsfalle naher zu betrachten und klare Definitionen fur journalistische Erzeugnisse auf

allen geografischen Ebenen der Schweiz zu formulieren.

Tabelle 1: Anzahl der Schweizer Printmedien Uber die Zeit

Untersuchungs- Anzahl Print- Anzahl Print- Anzahl Print-
Jahr medien medien medien
mit Zweifelsféallen ohne Zweifelsfélle ohne Zwei-

felsfélle, er-
scheinen
mind. wo-
chentlich

2075 472 478 374

2020 477 392 274

2022 466 381 264

2024 457 371 257

Prognose 2025 436 350 241

F2: Welchen Typen oder Kategorien lassen sich diese Printmedien zuordnen?

Die Zeitungstitel wurden nach hyperlokal (Quartierzeitungen), lokal/regional und sprachregional
geordnet. Zudemkonnen sie auch nach Erscheinungstag und -frequenz unterschieden werden.
Flrdas Untersuchungsjahr 2024 bedeutet dies fur die Printmedien, die keine Zweifelsfalle sind
und mindestens wochentlich erscheinen (N=257):

* www.fhgr.ch/pinkslime



Abbildung 1: Zeitungskategorien aller Print- Abbildung 2: Wirkungsraum aller Printmedien 2024
medien 2024

8 16
89‘
160
241

= Sonntagszeitung = Wochenzeitung

= Tageszeitung = |okal/regional = sprachregional

Abbildung 3: Erscheinungstage der Printmedien 2024
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F3: Wer sind die Haupteigentiimer, respektive Herausgeber, dieser Printmedien zu den
vier erwahnten Zeitpunkten?

Die Eigentumsverhaltnisse konnen direktden Datenblatternentnommen werden, jeweils fr

das Untersuchungsjahr und den Sommer 2025.

4.3. Inhaltliche Auffalligkeiten

Die Erstellung der Liste zeigt einige Auffalligkeiten, auf die im Folgenden hingewiesen wird. Die
Vielfaltan Formen ist hoch, insbesondereim Lokalen. Zum einen existieren gerade in der italie-
nischsprachigen Schweiz einige lokale Magazine. Zumanderen ist auf dieser Ebene eine scharfe
Abgrenzung von journalistischen Zeitungen und interessengeleiteten Publikationen, v.a. Ge-
meindezeitungen, schwierig. Eine weitere Auffélligkeit ist, dass sich in gewissen Regionen nur
ein Zeitungstitel findet, wahrend andere Regionen stark umkampft sind: So werden bspw. fur
den Oberaargau mehrere Titel herausgegeben. Zudem finden sich mit dem idm Verlag weitere
Lokalausgaben, die jedoch im Selbstbeschrieb eine «Inseratezeitung» sind. Daher wurden sie
auch nicht fur die Printmedienliste bertcksichtigt —auch hier wirde sich allenfalls weitere For-
schung und eine Inhaltsanalyse anbieten.

5. Forschungsausblick

Ebenso zeigten sich beider Erstellung der Liste weitere interessante Phanomene, die sich weiter
erforschen liessen: Es existiert eine grosse Anzahlan Amtsanzeigern und Gemeindezeitungen.
Ihreinhaltliche Leistung, Wahrnehmung durch die Nutzer:innen und Hybriditat in Richtung Jour-
nalismus ist kaum erforscht. Zudem schwankt der Anteil an redaktionellen Inhalten bei vielen
Lokalzeitungstiteln enorm. Wahrend er bei einigen Titeln sehr geringist und es unklar bleibt, ob
die Inhaltetatsachlich von Journalist:innen geschrieben wurden oder es sich nicht eher umBur-
gerjournalismus handelt, scheinen wiederumandere Titel einen hohen Anteil an hochwertigem
Journalismus zu besitzen. In einem weiteren Schritt warees deshalb interessant, die Zeitungs-
titel auf ihren Anteil an journalistischen Inhalten (Verhaltnis redaktionelle Inhalte zum Gesamt-
umfang) weiter zu kategorisieren.

Wie im Methodenteil beschrieben wurde, basiert die Recherche der Informationen zu den Vari-
ablen auf den Daten aus dem Handelsregister (liber Moneyhouse), dem Desk Research online
und der Selbstaussage der Unternehmen. Gerade aber bei Erscheinungsfrequenz etc. konnte
eine stichprobenméssige Uberpriifung der Selbstaussagen von Interesse sein (gerade bei den
Zweifelsfallen).

Wie aus der Medienliste zu entnehmenist, ist die Anzahlan Unternehmen ausserst hoch. Aller-
dings tauscht dieses Bild in Teilen. So sind viele Unternehmen Teil eines grosseren oder auch
kleineren Konzerns. Um die Medienkonzentrationzu messen, warees interessant, Beteiligungs-
verhaltnisse systematisch zu untersuchen. Dies durfte jedoch mit einigem zeitlichen und finan-
ziellen Aufwand verbunden sein. So sind Auskinfte zu solchen Verflechtungenbei Moneyhouse
zusatzlich und individuell kostenpflichtig.
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