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VIII. Finanzierung der Informations-
medien

Maude Riviére

VIIli  Zusammenfassung

Mit Blick auf die Finanzierung der Schweizer Informationsmedien setzen sich die Trends der letzten Jahre
fort. Die Werbeeinnahmen sind 2023 insgesamt riickldufig und liegen nach wie vor unter dem Vorpandemie-
niveau. Im Onlinewerbemarkt konnten die Medien zwar wieder ein Wachstum verzeichnen, diese vermogen
die sinkenden Ertréige insbesondere der Presse und des Fernsehens jedoch nicht zu kompensieren. Einige
grosse Medienunternehmen haben sich in den letzten Jahren erfolgreich transformiert und konnten sich da-
her in einem schwierigen Umfeld relativ gut behaupten. Neue, lukrative Ertragsquellen wurden erschlossen,
wie die Onlinemarktplédtze von TX Group und Ringier. Diese sind jedoch vom publizistischen Geschift ent-
koppelt. Die Finanzierung des Journalismus bleibt daher schwierig, zumal auch die Zahlungsbereitschaft der
Nutzer:innen fiir Onlinenews in der Schweiz seit vier Jahren auf relativ tiefem Niveau stagniert (17%). Ahn-
lich verhilt es sich in vielen anderen Lindern - der Anteil zahlender Newskonsument:innen ist in den letzten
Jahren kaum gestiegen. Erschwerend kommt hinzu, dass die meisten, potenziell neuen Abonnent:innen nur
wenige Franken pro Monat fiir Onlinenews zahlen wiirden und damit deutlich weniger als ein Standard-
Onlinenews-Abonnement in der Schweiz kostet.

In diesem Kapitel werden die Ertrdge der Medienunternehmen anhand von Geschiftsberichten, Wer-
bedaten der Stiftung Werbestatistik Schweiz (2024) und Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Zudem
wird die Entwicklung der Zahlungsbereitschaft basierend auf Daten des Reuters Institute Digital News

Report von 2024, 2023 und 2016 untersucht.

VIIL.2 Medienunternehmen

m Folgenden wird beschrieben, wie sich das Ge-

schiftsjahr fiir die vier grossten privaten Schweizer
Medienunternehmen TX Group, Ringier AG, CH Me-
dia und NZZ entwickelt hat. Aufgrund von strukturel-
len Anpassungen sowie weil die Unternehmen teil-
weise unterschiedliche Kennzahlen vorweisen, sind
die Ergebnisse nur bedingt mit den Vorjahren bzw.
untereinander vergleichbar.

Im Jahr 2023 steigerte die TX Group ihren Um-
satz um 6,2.% auf 982,5 Millionen Franken, vor allem
dankder Ubernahme des Aussenwerbeunternehmens
Clear Channel Schweiz. Organisch sank der Umsatz
leicht um 1,9%. Das Betriebsergebnis auf Stufe EBIT
(Ergebnis vor Zinsen und Steuern) stieg auf 71,0 Mil-
lionen Franken (2022: 5,9 Millionen), und das berei-
nigte Betriebsergebnis nahm auf 143,6 Millionen
Franken zu. Der Reingewinn betrug 60,4 Millionen
Franken, nach einem Verlust von 4,0 Millionen im
Vorjahr. Die digitalen Marktplitze trugen massgeb-
lich zu dieser Verbesserung bei (TX Group 2024;
Persoenlich.com, 2024).

Die Ringier-Gruppe hat 2023 den operativen
Gewinn (EBITDA, Ergebnis vor Zinsen, Steuern, Ab-
schreibungen) trotz eines Umsatzriickgangs leicht

auf 105,5 Millionen Franken gesteigert. Der Anteil
des Gewinns aus dem digitalen Geschift erreichte
mit 83% einen neuen Hochststand. Massgeblich dazu
beigetragen haben auch bei Ringier die digitalen
Marktplitze wie JobCloud oder SMG Swiss Market-
place Group. Der Umsatz des Gesamtkonzerns belief
sich auf 918,9 Millionen Franken (2022: 932,6 Millio-
nen). Rund 100 Millionen Franken wurden in die di-
gitale Weiterentwicklung investiert, mit einem
Schwerpunkt auf Kiinstlicher Intelligenz (KI). Die
Verldngerung der Partnerschaft mit Palantir, einem
Big-Data-Unternehmen, soll diese Entwicklung un-
terstiitzen. Zudem wurden auch im publizistischen
Geschift neue Strategien verfolgt: Seit letztem Jahr
bietet der Blick online nicht mehr alle Artikel kosten-
los an. In den ersten sechs Monaten wurden 16’000
Blick+-Abonnements verkauft. 2023 iibernahm Rin-
gier sémtliche Aktien der Ringier Axel Springer
Schweiz AG (RASCH) von Axel Springer und fiihrte
die ehemaligen RASCH-Medien-Titel sowie die Blick-
Gruppe unter dem Dach von Ringier Medien Schweiz
zusammen. Ziel ist die Kombination der Medien-
inhalte von Blick und der Ringier-Zeitschriften. Die-
se Ubernahme hatte den Abbau von 55 Stellen zur
Folge (Ringier AG, 2024).
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Anders als seine Mitbewerber Ringier und TX
Group besitzt CH Media keine grésseren Online-
marktpldtze und verdient sein Geld nach wie vor fast
ausschliesslich mit Journalismus und traditionellem
Rundfunkgeschift. Entsprechend ist das Unterneh-
men dem Strukturwandel im Medienbereich beson-
ders exponiert (Biihler, 2024). CH Media verzeichne-
te 2023 einen Verlust von 2,4 Millionen Franken
(2022: 20,7 Mio. CHF), hauptsichlich bedingt durch
zusitzliche Kosten fiir den Aufbau neuer Geschifts-
felder, einer eigenen IT-Struktur, Restrukturierungs-
massnahmen und den Cyberangriff im Mai 2023.
Weitere Griinde sind der Riickgang im traditionellen
Printgeschéft und tiefere Werbeeinnahmen im zwei-
ten Halbjahr 2023. Trotz eines Umsatzanstiegs um
3,5% auf 445,3 Millionen Franken, getrieben durch
Akquisitionen, blieb das EBIT mit -1,9 Millionen
Franken negativ (2022: 25,2 Mio. CHF). Aufgrund des
negativen Ergebnisses und der ausbleibenden Wer-
beeinnahmen kiindigte CH Media im Dezember 2023
den Abbau von 140 Vollzeitstellen an (CH Media,
2024; Kleinreport, 2023). Bereits im Vorjahr hatte
das Unternehmen Sparmassnahmen kommuniziert.

Die NZZ steigerte 2023 ihren Umsatz um 2%
auf 250,9 Millionen Franken. Das Unternehmenser-
gebnis sank laut NZZ-Geschiftsbericht hauptsich-
lich aufgrund des Ergebniseinbruchs von CH Media
um 6,2 Millionen auf 19,8 Millionen Franken. Insge-
samt verzeichnet die NZZ ein Betriebsergebnis
(EBIT) von 14,9 Millionen Franken (2022: 30,2 Mio.
CHF), also im Vergleich zum Vorjahr noch rund die
Hilfte. Grund fiir diesen Riickgang ist, dass der Er-
gebnisanteil von CH Media im Finanzergebnis statt
im EBIT ausgewiesen wird, da die NZZ im Mirz 2023
ihre Beteiligung an CH Media von 50% auf 35% redu-
ziert hat. Im publizistischen Geschift blieb sowohl
der Abonnementsbestand als auch der Umsatz im
Lesermarkt im Vergleich zum Vorjahr insgesamt sta-
bil. Vor einigen Jahren hat die NZZ begonnen, ihr
Angebot fiir Deutschland auszubauen. Die Investiti-
on scheint sich auszuzahlen. 2023 zdhlte das Medien-
unternehmen 50’000 Abonnent:innen aus dem
Nachbarland (von insgesamt 211’100 in der Schweiz
und in Deutschland). Zudem hat die NZZ auch das
2020 lancierte, kostenpflichtige Zusatzangebot NZZ
PRO Global kontinuierlich weiterentwickelt. Die
hoheren Ertrdge im Werbemarkt sind u.a. auf eine
hohere Erscheinungsfrequenz ausgewihlter Publika-

tionen und Akquisitionen im Bereich der Werbever-
marktung zuriickzufiihren. Der Werbeumsatz legte
entgegen dem Trend um 12% zu. Die NZZ investiert
weiter in Nebengeschiifte wie das neue Kunst-Oko-
system und betreibt seit Oktober 2023 ein Kino, wo-
bei das publizistische Geschift nach wie vor das zen-
trale Standbein bleibt (NZZ, 2024).

Trotz guten Zahlen bei drei der vier gréssten
privaten Schweizer Medienunternehmen bleibt die
Situation im publizistischen Geschift insgesamt
schwierig. So hat neben CH Media auch die TX
Group im Berichtsjahr 2023 erneut Kostensenkungs-
massnahmen angekiindigt. Im September 2023 kom-
munizierte Tamedia die Entlassung von rund 50 Mit-
arbeitenden in der Deutschschweiz und der Suisse
romande. Kurz danach gab 20 Minuten bekannt,
35 Stellen zu streichen, vier Fiinftel davon in der
Suisse romande. Als Grund wird in beiden Fillen die
anhaltende Erosion der Einnahmen im Printmarkt
genannt. Die Digitalumséitze wachsen zwar, kénnen
jedoch die sinkenden Ertrige im Printgeschéft nicht
kompensieren (TX Group, 2023; Liithi, 2023). Die
grossten privaten Medienunternehmen Ringier und
TX Group haben in den letzten Jahren die digitale
Transformation stark vorangetrieben. Mittlerweile
erwirtschaften sie heute den grossten Teil des Um-
satzes mit dem Digitalgeschéft. Dazu tragen insbe-
sondere die lukrativen Onlinemarktpldtze bei. Diese
werden aber als eigene Unternehmenseinheiten ge-
trennt vom publizistischen Geschéft gefiihrt. Der
Journalismus wird also nicht iiber andere Unterneh-
mensaktivitdten querfinanziert.

Entsprechend bleibt dem Journalismus nur
noch eines: Sparen. Im August 2024 hat TX Group
bereits den nichsten Stellenabbau kommuniziert.
Wie sich die finanzielle Situation von kleineren und
mittelgrossen Medienunternehmen entwickelt hat,
lasst sich nicht beurteilen, da diese Unternehmen
keine oder nur sehr punktuell Geschiftszahlen ver-
oOffentlichen.
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Darstellung VIII.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Werbeeinnahmen in Millionen Schweizer Franken fiir die Presse, das Radio, das Fernsehen sowie die Online-
werbeertrége in der Schweiz. Zum Vergleich sind die Werbeumsétze fiir Onlinesuchmaschinen und Social Media ausgewiesen. Fiir diese Einnahmen gibt
die Stiftung Werbestatistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schitzungen von Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt vom
Maximal- und Minimalwert dieses Bereichs abgebildet (siehe gepunktete Linie, Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2024).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen sind insgesamt seit 2007 {iber alle Mediengattungen hinweg gesunken und betragen 2023 2111 Millionen Franken
(gegentiber 3260 im Jahr 2007). Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Onlinesuchmaschinen und Social Media Plattformen in der Schweiz
2024 durchschnittlich 2034 Millionen Schweizer Franken.

VIII.3 Werbeeinnahmen und Gebiihren

Nachdem sich die aggregierten Werbeumsitze der
vier Mediengattungen Presse, Fernsehen, Radio
und Online in den letzten zwei Jahren nach Ausbruch
der Coronavirus-Pandemie erholt hatten, gingen sie
2023 wieder leicht zuriick (-2,7%) und lagen bei
2111 Millionen Franken (vgl. Darstellung VIIL1;
Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2024). Von den vier
Mediengattungen sind die gedruckten Zeitungen
nach wie vor das umsatzstirkste Werbesegment. Sie
verbuchen mit 711 Millionen leicht weniger Werbe-
einnahmen als im Vorjahr (-3,2%). Die Ertrige des
Fernsehens gingen stirker zuriick und liegen 2023 bei
614 Millionen (-7,3%). Die Radiowerbeeinahmen blie-
ben hingegen fast unveréndert auf dem Vorjahres-
niveau von 119 Millionen. Der Onlinewerbemarkt
wichst weiter und erreicht mit 667 Millionen Fran-
ken einen neuen Hochststand (+1,8% gegeniiber
2022). Dazu zdhlen die Einnahmen aus der Online-
displaywerbung sowie von Onlineanzeigeportalen.
Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Daten fiir die Werbeeinnahmen der Tech-Platt-
formen wie Google oder Meta. Zum zweiten Mal in
Folge hat die Stiftung Werbestatistik eine Schitzung
publiziert. Demnach betrugen die Werbeumsitze in

den Bereichen YouTube, Suchmaschinen und Social
Media im Jahr 2023 zwischen 1828 und 2240 Millio-
nen Franken und haben damit im Vergleich zum Vor-
jahr zugenommen (2022: 1690-2070 Millionen). Die
geschiitzte Obergrenze von 2240 Millionen fiir 2023
iibersteigt damit die gesamten Werbeeinahmen der
Schweizer Medienanbieter in den Bereichen Presse,
TV, Radio und Online (2023: 2111 Millionen).

Bei der Presse generiert das Segment der Ta-
ges-, regionalen Wochen- und Sonntagspresse mit
403 Millionen Franken (-6,1% gegeniiber dem Vor-
jahr) am meisten Ertrége. Seit 2018 hat das Segment
im Vergleich mit den anderen Pressetypen mit einem
Riickgang von mehr als 30% die hdchsten Einbussen
erlitten. Innerhalb dieses Segments gingen die Wer-
beeinnahmen der Tagespresse am meisten zuriick
(250 Millionen, -7,2% gegeniiber dem Vorjahr). Auch
die Sonntagspresse erzielte tiefere Einnahmen
(43 Millionen, -7,0%). Weniger riickldufig entwickel-
ten sich die Werbeertrdge der regionalen Wochen-
presse (110 Millionen, -3,3%). Eine Steigerung
verbuchte die Publikums-, Finanz- und Wirtschafts-
presse (200 Millionen Franken, +5,5%). Die Spezial-
presse verzeichnete 60 Millionen Franken Einnah-
men (-5,7%) und die Fachpresse, die Angehorige
bestimmter Berufsgruppen anspricht, noch 48 Mil-
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Darstellung VIII.2: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Schweizer Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie
fiir die Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2023).
Lesebeispiel: 2023 sind die Werbeeinnahmen des Fernsehens insgesamt zuriickgegangen und liegen etwa auf dem Niveau des Pandemiejahres 2020.
Wiahrend die ausldndischen Werbefenster und insbesondere die 6ffentlichen Sender einen Riickgang in Kauf nehmen mussten, blieben die Werbeertrége

der privaten Sender im Vergleich zum Vorjahr stabil.

lionen (-6,9%). Werden die Ertrége nach Vertriebs-
arten aufgeschliisselt, so zeigt sich, dass die gratis
vertriebenen Pressetitel (99 Millionen, -7,3%) 2023
etwas schlechter abschnitten als die verkauften,
mehrheitlich abonnierten Titel (304 Millionen,
-5,8%).

Die Werbeeinahmen der Radiostationen blie-
ben mit 119 Millionen Schweizer Franken 2023 stabil
im Vergleich zum Vorjahr (+0,4%). Seit 2018 gingen
sie jedoch insgesamt um mehr als 17% zuriick. Darin
enthalten sind die Einnahmen aus dem Verkauf von
Werbesekunden bei privaten Sendern sowie aus dem
Sponsoring von Sendungen bei privaten und 6ffent-
lichen Radiostationen der SRG SSR.

Im Onlinebereich nahmen die Werbeeinnah-
men der Schweizer Medienunternehmen 2023 weiter
zu. Gegeniiber 2018 sind sie um mehr als 20%
gewachsen. Dabei generierte die Onlinedisplay-
werbung 299 Millionen Franken - fast gleich viel wie
im Vorjahr. Dazu zédhlen klassische Display-Ads wie
Banner sowie die Integration von Werbeinhalten im
redaktionellen Teil der Newswebseiten (inkl. Native
Advertising/Publireportagen). Die Ertrdge der On-
linerubriken im Bereich Jobs, Immobilien und Autos
nahmen gegeniiber dem Vorjahr um 3,8% zu und la-
gen bei 368 Millionen. Uber 50% des Rubrikenumsat-
zes wird mit Jobinseraten erwirtschaftet (191 Millio-

nenFranken), gefolgtvonImmobilien- (123 Millionen)
und Autoinseraten (54 Millionen). Zum Vergleich:
Die Werbeeinnahmen durch Jobinserate im Print-
bereich machten 2023 noch 15 Millionen Franken
aus. Insgesamt diirften die Einnahmen im Bereich
Onlinerubriken noch héher ausfallen, denn die Um-
sitze der allgemeinen Marktplitze wie anibis.ch,
ricardo.ch oder tutti.ch sowie der Finanz-Marktplét-
ze wie moneyland.ch sind hier nicht ausgewiesen.

Innerhalb des restlichen Onlinemarkts - der
Werbeeinnahmen von Online Search und Social
Media - verbuchen Suchmaschinen laut Schétzung
der Stiftung Werbestatistik Schweiz 2023 die hochs-
ten Umsdtze (1155-1415 Millionen). Social Media
folgt an zweiter Stelle mit geschitzten Einnahmen
von 546-671 Millionen Franken, vor YouTube mit
127-154 Millionen.

Nach einer kurzzeitigen Erholung im Jahr 2021
sind die Werbeertriige der Fernsehsender 2023 zum
zweiten Mal in Folge zuriickgegangen und lagen mit
614 Millionen Franken 7,3% unter den Einnahmen
des Vorjahrs. Von diesem Riickgang betroffen sind
insbesondere die 6ffentlich-rechtlichen Sender
(239 Millionen, -13,6%). Die Einnahmen der privaten
auslidndischen Werbefenster betrugen 269 Millionen
Franken (-3,4%). Die privaten Schweizer Sender er-
wirtschafteten 106 Millionen Franken {iber Werbung,
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was einem Minus von 1,1% gegeniiber dem Vorjahr
entspricht.

Das offentlich-rechtliche Fernsehen hat in den
letzten Jahren am meisten Werbegelder eingebiisst.
U.a. aufgrund dieses Riickgangs haben sowohl SRF
als auch RTS 2024 Sparmassnahmen eingeleitet. Der
grossere Anteil der SRG-SSR-Einnahmen machen je-
doch die Rundfunkgebiihren aus. Die Abgabe wird
fiir die Finanzierung der Radio- und Fernsehpro-
gramme der SRG SSR und fiir konzessionierte priva-
te Rundfunkanbieter (Lokalradios, Privatfernsehen)
verwendet. Letztere erhalten rund 81 Millionen
Franken pro Jahr (BAKOM, 2024). Der SRG SSR flos-
sen im Jahr 2023 rund 1266 Millionen Franken
zu (2022: 1231 Millionen, +2,8%) zu, das sind fast
80% des gesamten Ertrags (SRG SSR, 2024). Eine
von biirgerlicher Seite lancierte Volksinitiative
«200 Franken sind genug!» (SRG-Initiative) kdnnte
bei einer Annahme das Budget fiir den &ffentlichen
Rundfunk markant reduzieren, ndmlich auf 700-
800 Millionen Franken pro Jahr inkl. kommerziellen
Einnahmen (SRG-Initiative, 2022; Dufour & Guillau-
me, 2023). Das entspricht in etwa der Hilfte des heu-
tigen SRG-Budgets. Der Anteil fiir die privaten Ra-
dio- und Fernsehsender soll unveréndert bleiben.
Der Bundesrat lehnt die SRG-Initiative ab. Die SRG
benétige ausreichend finanzielle Mittel, um die
publizistische Versorgung in allen Sprachregionen
sicherzustellen, so die Begriindung. Um der SRG-
Initiative entgegenzutreten, will er jedoch die Haus-
haltsabgabe schrittweise auf 300 Franken senken
und die Limite fiir die Entrichtung der Unterneh-
mensabgabe anheben, sodass weniger Unternehmen
zur Abgabe verpflichtet wéren. In Zukunft erhielte
die SRG SSR damit rund 120 Millionen Franken we-
niger Gebiihreneinnahmen als heute (BAKOM,
2024). Noch offen ist, ob das Parlament einen Gegen-
vorschlag macht. Die Initiative kommt friithestens
2025 zur Abstimmung.

VIIL4 Zahlungsbereitschaft

bwohl der Nutzermarkt aufgrund der riickldu-
figen Werbeeinnahmen immer wichtiger wird
und sich die Mediennutzung in den Onlinebereich
verlagert, ist es nach wie vor schwierig, die
Konsument:innen fiir Onlinenews zum Zahlen zu

bewegen. In der Schweiz haben 2024 17,0% der Be-
fragten angegeben, im vergangenen Jahr fiir On-
linenachrichten bezahlt zu haben, beispielsweise in
Form eines Abonnements oder einer Einmalzah-
lung fiir einen Artikel, einer Spende, einer App
oder einer E-Ausgabe. Das entspricht dem interna-
tionalen Durchschnitt. Damit stagniert die Zah-
lungsbereitschaft fiir Onlinenews nicht nur gegen-
iiber dem Vorjahr (17,2%, vgl. Darstellung VIII.3),
sondern sie hat sich nach einem anfinglichen
Wachstum zwischen 2016 (10,1%) und 2021
(16,8 %) seit vier Jahren praktisch nicht veréndert.
In der Suisse romande (19,0%) ist die Bereitschaft,
fiir News zu zahlen, tendenziell hoher als in der
Deutschschweiz (16,2%). Auch sind Minner
(22,5%) eher bereit, fiir Onlinenews zu bezahlen
als Frauen (11,8%). Dasselbe gilt fiir Personen, die
sich politisch links verorten. Sie zeigen mit 27,6 %
eine héhere Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews
als Personen, die sich politisch dem rechten Spek-
trum (16,8%) oder der Mitte (17,9%) zugehérig
fiihlen (Reuters Institute, 2024).

Im Vergleich mit zwdlf westeuropdischen Refe-
renzldndern (vgl. Kapitel Methodik) liegt die Schweiz
im vorderen Drittel (vgl. Darstellung VIII.3). Die
Liste wird weiterhin deutlich angefiihrt von Norwe-
gen (39,7%) und Schweden (31,0%). In Dénemark,
auf Rang drei, sind es nur noch rund halb so viele
Menschen, die bereit sind, fiir Onlinenews zu bezah-
len (17,3%). Bei den meisten europdischen Referenz-
lindern hat sich die Zahlungsbereitschaft im Ver-
gleich zum Vorjahr nur sehr geringfiigig veréndert.
Einzig in Schweden (31,0%, -2,1 PP) und Italien
(9,8%, —2,4 PP) lag die Anzahl der Personen, die an-
gaben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu ha-
ben, deutlich unter dem Wert des Vorjahres. Italien
ist zudem das einzige Referenzland, das 2023 eine
markant tiefere Zahlungsbereitschaft aufweist als
2016 (16,3%). Es gehort zusammen mit Grossbritan-
nien (8,2%) zu den Referenzlindern mit der tiefsten
Zahlungsbereitschaft. Einen leichten Anstieg ver-
zeichneten Irland (16,9%, +1,8 PP) und Deutschland
(12,5%, +1,9 PP). Die in den meisten Lindern stagnie-
rende Zahlungsbereitschaft deutet darauf hin, dass
ein weiteres Wachstum im Onlinemarkt nur sehr
begrenzt moglich ist.

Von den Personen, die ein laufendes Online-
nachrichtenabonnement haben (13,2%), gab knapp
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Darstellung VIIIL.3: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews

im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil
der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu

haben (Quelle: Reuters Institute, 2024).

Lesebeispiel: Im Jahr 2024 geben in der Schweiz 17,0 % der Befragten an, im
vergangenen Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. Damit liegt die

Schweiz im Vergleich mit zw0lf Referenzldndern im vorderen Drittel.

ein Drittel an, bis maximal 10 Schweizer Franken pro
Monat fiir ihr Hauptonlinenewsabonnement ausge-
geben zu haben. Weitere 14,4% der Abonnent:innen
haben mehr als 10 bis maximal 15 Franken bezahlt.
Bei einem Drittel (33,0%) kostete das Hauptabonne-
ment mehr als 15-30 Schweizer Franken pro Monat,
bei 12,5% mehr als 30 Schweizer Franken. 9,4% gaben
«weiss nicht» an.

Damit geben viele Menschen in der Schweiz
wie auch im Ausland offenbar weniger fiir ihr Online-
Newsabonnement aus als der Normalpreis fiir Abos
der Medienhduser (vgl. Reuters Institute, 2024). Ein
Standard-Digitalabonnement von nzz.ch z.B. kostete
im Juni 2024 29 Schweizer Franken, eines von 24heu-
res.ch 16 Franken pro Monat. Ein wichtiger Grund
kann sein, dass viele Medienmarken Rabatte und
Testversionen anbieten, um die Menschen zur An-
meldung zu bewegen.

Kostengiinstige Testversionen und gerade im
Vergleich zu Print-Abos giinstigere Online-Abonne-
ments anzubieten, ist fiir Medienh#user eine Moglich-
keit, neue Abonnent:innen anzulocken. Eine andere
Sache ist es jedoch, diese langfristig als voll zahlende
Kund:innen zu gewinnen. Gerade weil Medienanbie-
ter online mit einer unendlichen Anzahl - oft glinsti-
geren oder kostenlosen Angeboten - konkurrieren,
sind sie besonders gefordert, dem Publikum den Wert
von Nachrichten zu vermitteln (vgl. Reuters Institute,
2024).

Dass online keine besonders hohen Preise fiir
Abonnements verlangt werden konnen, zeigt eine
weitere Auswertung zur Zahlungsbereitschaft (Dar-
stellung VIII.4). Bei den Befragten, die aktuell nicht
fiir digitale Nachrichtenangebote bezahlen, wiirden
25,6% 1 Schweizer Franken (oder weniger) bis maxi-
mal 5 Franken pro Monat fiir Onlinenews ausgeben.
Bei weiteren 9,9% liegt die Grenze zwischen mehr
als 5 und 10 Franken, bei weiteren 4,0% bei mehr als
10 bis maximal 15 Franken pro Monat. Nur 3,1% wi-
ren bereit, mehr als 15 bis 30 Schweizer Franken aus-
zugeben; héhere Summen wurden von gerade mal
0,4% genannt. Und deutlich mehr als die Halfte der
Befragten (57,0%) hat angegeben, dass sie gar nichts
fiir Onlinenews bezahlen wiirde. Das entspricht in
etwa dem internationalen Durchschnitt (Reuters In-
stitute, 2024).

Angesichts dessen, dass online weiterhin eine
grosse Menge an kostenlosen Angeboten verfiigbar
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0% 10 20 30 40 50 60
1 CHF oder weniger 10,6 %
Mehr als 1 bis 5 CHF . 515,0 %
Mehr als 5 bis 10 CHF 59,9 %
Mehr als 10 bis 15 CHF 54,0 %

Mehr als 15 bis 20CHF | 2,0% :

Mehr als 20 bis 25 CHF | 0,6 %

Mehr als 25 bis 30 CHF 0,5%

Mehr als 30 CHF 10,4%

Wiirde nicht bezahlen 57,0%

Darstellung VIII.4: Mégliche Zahlungsbereitschaft pro Monat

Die Darstellung zeigt von allen Befragten, die aktuell nicht fiir Online-
nachrichten bezahlen, die Anteile mit Blick auf den Preis, den sie fiir
Onlinenews monatlich bereit wéiren zu bezahlen (n = 1553) (Quelle: Reu-
ters Institute Digital News Report, 2024).

Lesebeispiel: 10,6 % der Befragten, die aktuell nicht fiir Onlinenachrichten
bezahlen, wiirden maximal 1 Schweizer Franken oder weniger monatlich
fiir Onlinenews ausgeben.

ist, bleiben die Aussichten, neue Abonnent:innen zu
gewinnen, begrenzt. Die meisten (noch) nicht zah-
lenden Menschen wiéren nur bereit, wenige Franken
pro Monat zu bezahlen - und damit deutlich weniger
als der Median des monatlichen Onlineabonnement-
preises in der Schweiz von 18 Franken (vgl. Reuters
Institute, 2024). Diese Ergebnisse deuten darauf hin,
dass es fiir die Medienindustrie weiterhin eine Her-
ausforderung sein wird, die Anzahl ijhrer Online-
abonnements zu steigern und damit geniigend hohe
Einnahmen zu erzielen.
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