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XI. Finanzierung der Informations-

medien

Maude Riviere

XIa Zusammenfassung

Trotz eines anhaltend schwierigen wirtschaftlichen Umfelds schliessen die grossten Schweizer Medien-
hduser das Geschiftsjahr 2022 mehrheitlich mit einem positiven Ergebnis. Die Lage im traditionellen
Mediengeschift bleibt jedoch schwierig. Die Werbeertrige der Medien sind seit dem Ausbruch der Corona-
Pandemie zum zweiten Mal in Folge gestiegen, sie liegen aber insgesamt noch unter dem Vorpandemie-
niveau von 2019. Die Ertrige im Onlinewerbemarkt haben zwar zugelegt und einen neuen Hochststand er-
reicht. Der grosste Teil des Kuchens geht jedoch an die vom publizistischen Geschéft getrennten Online-
marktpldtze wie zum Beispiel Job-Plattformen. Im Onlinebereich konkurrenzieren die Medienhduser
zudem mit den grossen Tech-Plattformen wie Google oder Meta, die laut Schitzungen deutlich héhere
Werbeertrige generieren. Auf der anderen Seite stagniert die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten
in der Schweiz wie auch in vielen anderen Lindern seit drei Jahren auf relativ tiefem Niveau. Sie liegt 2022
bei rund 17%, was dem internationalen Durchschnitt entspricht. Mehr Einnahmen aus dem Online-Nutzer-
markt zu generieren, bleibt anspruchsvoll, zumal das grdsste Potenzial zur Gewinnung von neuen
Abonnent:innen in der Schweiz in Preisreduktionen liegt, wie die Umfragedaten des Reuters Institute
Digital News Reports 2023 zeigen.

In diesem Kapitel werden die Ertrdge der Medienunternehmen anhand von Geschiftsberichten, Werbe-
daten der Stiftung Werbestatistik Schweiz und Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Zudem wird die Ent-
wicklung der Zahlungsbereitschaft basierend auf Daten des Reuters Institute Digital News Report von 2023,

2022 und 2016 untersucht.

XI1.2 Medienunternehmen

Ausgel('jst durch den Krieg in der Ukraine beweg-
ten sich die Medienunternehmen 2022 nach zwei
Jahren Corona-Pandemie weiterhin in einem schwie-
rigen wirtschaftlichen Umfeld. Hohe Papierpreise,
gestiegene Energiekosten sowie die negativen Ent-
wicklungen an den Finanzmérkten stellten die Bran-
che im vergangenen Jahr vor Herausforderungen, wie
die grossten Schweizer Medienhduser in ihren Ge-
schiftsberichten unisono verlauten lassen. Dennoch
schlossen sie das Geschéftsjahr 2022 mit Ausnahme
von TX Group mit einem positiven Ergebnis. Auf-
grund von strukturellen Anpassungen sowie teilweise
unterschiedlichen Kennzahlen der Unternehmen
sind die Ergebnisse nur bedingt mit den Vorjahren
bzw. untereinander vergleichbar.

Ringier erzielte einen operatives Ergebnis
(EBITDA, Ergebnis vor Zinsen, Steuern, Abschrei-
bungen) von 104,9 Millionen Franken, das sind 15,2%
weniger als im Vorjahr. Der Umsatz betrug 932,6 Mil-
lionen (2021: 965,3 Mio. Franken). Als Griinde fiir die
tieferen Zahlen nennt das Unternehmen unter ande-
rem strukturelle Anpassungen durch die Griindung
der Swiss Marketplace Group (SMG) Ende 2021, das

die profitablen digitalen Marktplitze wie Homegate,
AutoScout24 oder tutti.ch von Ringier, TX Group
und Mobiliar unter einem Dach vereint. Ohne diese
Verdnderungen hitte der operative Gewinn 134,3
Millionen, der Umsatz 1’°010,1 Millionen Franken
umfasst und damit das Vorjahresergebnis iibertrof-
fen (Ringier, 2023).

Weniger gut entwickelte sich das Geschéftsjahr
bei TX Group, insbesondere in den Segmenten Ta-
media, 20 Minuten und in der Werbevermarktung
(Goldbach). Begriindet wird dies mit hohen Papier-
preisen, Wertberichtigungen bei den assoziierten Ge-
sellschaften, Investitionen in das Geschift mit der Aus-
senwerbung sowie mit dem unsicheren konjunkturellen
Umfeld auf dem Werbemarkt. Das Betriebsergebnis
auf Stufe EBIT (Ergebnis vor Zinsen und Steuern) re-
duzierte sich um rund 91% auf 5,9 Millionen Franken.
Der Umsatz belief sich auf 925,2 Millionen (-3,4% ge-
geniiber dem Vorjahr). Auch hier ist zu beachten, dass
die Umsitze der digitalen Marktplitze nicht mehr mit
einfliessen. Unter dem Strich schreibt die TX Group
einen Verlust von 4,6 Millionen Franken.

CH Media vermeldete auf Stufe EBIT ein ope-
ratives Ergebnis von 25,2 Millionen Franken (-29,8%)
und einen Umsatz von 430,2 Millionen, was einem
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Plus von 3,5% gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Das
Unternehmensergebnis belduft sich auf 20,7 Millio-
nen Franken (-40,5%). Als Griinde fiir diesen Riick-
gang nennt auch CH Media steigende Kosten und ei-
nen zuriickhaltenden Werbemarkt im Radio- und
TV-Geschift. Anfang 2023 kiindigte das gemeinsame
Joint Venture von AZ Medien und NZZ ein Sparpro-
gramm an, um die Kosten bis Ende 2024 um 20 Milli-
onen zu senken (CH Media, 2023).

Die NZZ vermeldet ein erfolgreiches Geschéfts-
jahr mit einem positiven Ergebnis (EBIT) von 30,2
Millionen Franken (+24,7%), dies dank positiven
Entwicklungen in den Bereichen Publizistik, im Ver-
anstaltungsgeschift sowie in der digitalen Werbever-
marktung. Auch der Bereich Regionalmedien mit der
Beteiligung an CH Media hat zu diesem Ergebnis bei-
getragen. Der Umsatz nahm um 3,2% auf 247,1 Milli-
onen zu. Das Gruppenergebnis betrug 26,0 Millionen
Franken (+13,5%) (Neue Ziircher Zeitung AG, 2023).
Die AZ Medien weist einen Umsatz von 349,6 Millio-
nen aus und ein Ergebnis (EBITDA) von CHF 35,1
Millionen. Wegen verdnderten Besitzverhéltnissen
an CH Media (65% AZ Medien, 15% NZZ) und einer
angepassten Konsolidierungsmethodik ist das Ergeb-

Ebene in naher Zukunft nicht geben. In den Kanto-
nen werden Fordermdoglichkeiten zur Stirkung und
zum Erhalt der Medienvielfalt zwar diskutiert, je-
doch bisher nur in wenigen - z.B. im Waadt oder in
Freiburg - umgesetzt. Daher setzen vor allem die
grossen Medienhduser auf das Leistungsschutzrecht.
Dieses wiirde Internetkonzerne dazu verpflichten,
Medien fiir die Verbreitung von Medieninhalten auf
ihren Plattformen eine Abgabe zu entrichten. Ein
entsprechender Gesetzesentwurf war bis Mitte Sep-
tember 2023 in der Vernehmlassung (vgl. Kapitel
VII.2 in Aktuelle Ereignisse und Entwicklungen).

XI.3 Werbeeinnahmen und Gebiihren

Die aggregierten Werbeumsitze der vier Medien-
gattungen Presse, Fernsehen, Radio und Online
nehmen nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie
zum zweiten Mal in Folge wieder zu und lagen 2022
insgesamt bei 2’171 Millionen Franken (vgl. Darstel-
lung XI.1, vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2023).

nis der AZ Medien Gruppe nicht mit dem Vorjahr Ganz von der Corona-Pandemie erholt haben
vergleichbar (AZ Medien, 2023). sich die Ums&tze jedoch nicht, sie liegen noch
7,3% unter dem Vorpandemieniveau im Jahr
2019.

Am profitabelsten entwickeln sich die Ge-
schéftsfelder ausserhalb des publizistischen
Kerngeschifts wie die digitalen Markplatze.

Trotz der angespannten wirtschaftlichen Lage
und der gestiegenen Betriebskosten sind die gross-
ten privaten Schweizer Medienunternehmen mit
Ausnahme von TX Group relativ gut durch das Jahr
gekommen. Am profitabelsten entwickeln sich die
Geschiftsfelder ausserhalb des publizistischen Kern-
geschifts wie die digitalen Markplétze. Die Lage im
traditionellen Mediengeschdft bleibt weiterhin
schwierig und kommt durch die anhaltend hohen Pa-
pier- und Energiepreise zusitzlich unter Druck. Die
Folge sind weitere Kostensenkungen, wie jiingst bei
Tamedia und CH Media (Biihler & Moser, 2023).
Mehr Geld von der Offentlichen Hand wird es nach
dem Scheitern des Massnahmenpakets zugunsten
der Medien an der Urne zumindest auf nationaler

Das entspricht einem Plus von 0,8% gegeniiber dem
Vorjahr. Ganz von der Corona-Pandemie erholt haben
sich die Umsitze jedoch nicht, sie liegen noch 7,3% un-
ter dem Vorpandemieniveau im Jahr 2019. Die ge-
druckten Zeitungen sind von den vier Mediengattun-
gen nach wie vor das wichtigste Werbesegment. Sie
verbuchen mit 735 Millionen Franken leicht weniger
Werbeeinnahmen als im Vorjahr (-0,8%). Auch die Er-
trdge des Fernsehens sind riickldufig und liegen 2022
bei 662 Millionen (-2,3%). Ein Plus von 7,1% verzeich-
net das Radio mit Werbeeinahmen von 118 Millionen.
Der Onlinewerbemarkt erreicht mit 656 Millionen
Franken einen neuen Hochststand (+4,8% gegeniiber
2021). Dazu zdhlen die Einnahmen aus der Online-
display-Werbung sowie von Onlineanzeigeportalen.
Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Daten fiir die Werbeeinnahmen der Tech-Plattfor-
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Darstellung XI1.1: 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, nach Sparte (Linien 1-4) sowie insgesamt (Linie 6). Zum Vergleich sind die Werbeumsitze fiir Online-Suchmaschinen
und Social Media ausgewiesen (Linie 5). Fiir diese Einnahmen gibt die Stiftung Werbestatistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schatzungen von
Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt von Maximal- und Minimalwert dieses Bereichs abgebildet (Quelle: Stiftung Werbestatistik
Schweiz, 2023).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen der Medienh&user sind insgesamt seit 2007 iiber alle Mediengattungen hinweg gesunken und betragen 2022 2’171 Mil-
lionen Franken (gegeniiber 3’260 im Jahr 2007). Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Online-Suchmaschinen und Social Media-Plattfor-
men in der Schweiz 2022 durchschnittlich 1’880 Millionen Schweizer Franken.

men wie Google oder Meta. Laut einer aktuellen
Schitzung der Stiftung Werbestatistik betrugen die
Werbeumsiitze in den Bereichen YouTube, Suchma-
schinen und Social Media im Jahr 2022 zwischen
1’690 und 2’070 Millionen Franken und haben damit
im Vergleich zum Vorjahr zugenommen (2021: 1’625
bis 1’980 Mio. Franken). Die geschétzte Obergrenze
von 2’070 Millionen fiir 2022 liegt damit nahe an den
gesamten Werbeeinahmen der Schweizer Medienan-
bieter und diirfte sich in den nidchsten Jahren weiter
nach oben verschieben, wohl auf Kosten der Medien-
hiuser (Bundesamt fiir Kommunikation BAKOM,
2020).

Insgesamt haben sich die Werbeumsitze der
Medien seit 2007 riickldufig entwickelt. Besonders
stark ist der Riickgang im Printbereich, mit einer Ab-
nahme von iiber 70% in den letzten 15 Jahren. Die
steigenden Umsitze im Onlinewerbemarkt kénnen
diesen Ausfall bislang nicht kompensieren. Vor die-
sem Hintergrund gewinnen Einnahmen aus dem
Nutzer:innen-Markt weiter an Bedeutung. Im Juni
2023 hat Blick in der Deutschschweiz mit Blick+ eine
Paywall fiir einen Teil seines Onlineangebots einge-
fithrt. Bislang waren sdmtliche Inhalte auf blick.ch
gratis verfiigbar (Liithi, 2023). Ein solches «Free-

mium»-Modell, eine Mischung aus kostenlosen und
kostenpflichtigen Inhalten, haben in den vergange-
nen Jahren bereits zahlreiche in- und auslidndische
Anbieter eingefiihrt, mit dem Ziel, die Einnahmen
aus dem Onlinenutzer-Markt zu steigern. Dies setzt
die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews vonseiten
der Nutzenden voraus. Diese stagniert jedoch seit
mehreren Jahren in vielen Lindern, auch in der
Schweiz (vgl. Kapitel XI.4 Zahlungsbereitschaft).
Die Werbeertrige der Presse lagen 2022 insge-
samt bei 735 Millionen Franken, was einem Riickgang
von 0,8% gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die
hochsten Werbeeinnahmen innerhalb der gedruck-
ten Zeitungen generiert noch immer das Segment
der Tages-, regionalen Wochen- und Sonntagspresse
mit 429 Millionen (-1,7% gegeniiber dem Vorjahr),
auch wenn diese seit 2017 im Vergleich mit den ande-
ren Pressetypen am stirksten zuriickgingen. Inner-
halb dieses Segments musste die Sonntagspresse die
grosste Einbusse in Kauf nehmen, mit Werbeeinnah-
men von 47 Millionen bzw. einem Umsatzriickgang
von -10,8% gegeniiber dem Vorjahr. Auch die Tages-
presse erzielte weniger Einnahmen (269 Millionen
Franken, -2,6%), wihrend die regionale Wochen-
presse die Ertrige um 4,9% auf 114 Millionen steiger-
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Darstellung XI1.2: 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: 2022 sind die Werbeeinnahmen der auslédndischen Werbefenster und der 6ffentlichen Sender fast gleich hoch. Insgesamt liegen die Werbe-
ertrige des Fernsehens jedoch noch unter dem Vorpandemieniveau von 2019.

te. Fast unverindert blieben die Inserateeinnahmen
der Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse (190
Millionen Franken, +0,4%). Wahrend die sog. Spezial-
presse mit 64 Millionen Umsatz ein Plus von 7,0%
verzeichnete, generierte die Fachpresse, die Ange-
horige bestimmter Berufsgruppen anspricht, noch
51 Millionen (-5,8%).

Die Radiostationen erzielten im Jahr 2022 118
Millionen Franken Werbeeinnahmen. Das sind 8 Mil-
lionen oder 7,1% mehr als im Vorjahr. Darin enthal-
ten sind die Einnahmen aus dem Verkauf von Werbe-
sekunden bei privaten Sendern sowie aus dem
Sponsoring von Sendungen bei privaten und 6ffentli-
chen Radiostationen der SRG.

Dieser Riickgang ist vor allem auf die privaten
auslandischen Werbefenster zurilickzufiihren,
die mit einem Umsatz von 278 Millionen Fran-
ken 6,5% weniger Werbeeinnahmen als im Vor-
jahr generierten.

Die gesamten Werbeertrige der Fernsehsender
lagen 2022 mit 662 Millionen 2,3% unter den Einnah-
men vom Vorjahr. Dieser Riickgang ist vor allem auf
die privaten ausldndischen Werbefenster zuriickzu-

fiihren, die mit einem Umsatz von 278 Millionen
Franken 6,5% weniger Werbeeinnahmen als im Vor-
jahr generierten. Damit haben die auslindischen
Werbefenster fast gleich grosse Werbeeinnahmen
wie das Offentliche Fernsehen (276 Mio. Franken;
+0,7%). Die privaten Schweizer Sender kommen auf
Einnahmen von 108 Millionen Franken (+1,5%).
Neben den Werbeeinnahmen kommt den Er-
trdgen aus Rundfunkgebiihren eine grosse Bedeu-
tung zu. Die Einnahmen der Abgabe werden fiir die
Finanzierung der Radio- und Fernsehprogramme der
SRG SSR und fiir konzessionierte private Rundfunk-
anbieter (Lokalradios, Privatfernsehen) verwendet.
Letztere erhalten rund 81 Millionen Franken pro
Jahr. Der SRG SSR flossen im Jahr 2022 rund 1’231
Millionen Franken zu, das sind fast 80% des gesam-
ten Ertrags. Die restlichen Einnahmen setzen sich
zusammen aus Werbeeinahmen und {ibrigen Ertri-
gen wie z.B. Produktionsauftrégen (SRG SSR, 2023).
Die von biirgerlicher Seite lancierte Volksinitiative
«200 Franken sind genug!» (sog. «Halbierungsinitia-
tive«) hitte deutlich tiefere Empfangsgebiihren fiir
den 6ffentlichen Rundfunk sowie drastische Budget-
kiirzungen bei der SRG zur Folge. Das Initiativkomi-
tee schitzt, dass der SRG SSR bei einer Annahme der
Initiative noch rund 612 Millionen aus Gebiihrengel-
dern iibrig blieben, plus 200 Millionen Franken aus
Werbung (SRG-Initiative, 2022). Die SRG SSR selber
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Vorjahr (2022: 17,8%, vgl. Darstellung X1.3). In der
Suisse romande (21,3%) ist die Bereitschaft, fiir News
zu zahlen, 2023 nach wie vor hoher als in der Deutsch-
schweiz (15,7%). Auch sind Ménner (21,3%) eher be-
reit, fiir Onlinenews zu bezahlen als Frauen (13,3%).
Das Haushaltseinkommen hat keinen wesentlichen
Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews.
Hingegen haben Personen, die sich politisch links ver-
orten, eine hohere Zahlungsbereitschaft (27,9%) als
Personen, die sich politisch dem rechten Spektrum
(16,3%) oder der Mitte (17,6%) zugehorig fiihlen.

Darstellung XI.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, 2023).

Lesebeispiel: Im Jahr 2023 geben in der Schweiz 17,2% der Befragten an, im
vergangenen Jahr flir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. 2016 betrug
dieser Wert 10,1%.
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faktor. Fiir 37,3% war eine bessere Qualitdt als bei
kostenlosen Angeboten ein Hauptgrund, um fiir On-
linenews zu zahlen. Spezifische oder exklusive Inhal-
te, die es sonst nirgendwo gibt, nannten 26,1% als
wichtigen Grund. 27,0% gaben an, guten Journalis-
mus unterstiitzen zu wollen. 22,1% sagten, sich mit
der Medienmarke und dem, wofiir sie steht, zu iden-
tifizieren. Fiir 21,0% war ein gutes Angebot oder Pro-
beabo ein zentrales Motiv.

So gaben 24,1% von ihnen an, dass giinstigere
Preise sie dazu bewegen konnten, fiir Online-

nachrichten zu bezahlen.

Darstellung XI.4: Griinde fiir Zahlungsbereitschaft

Die Darstellung zeigt den Anteil der Befragten, die angegeben haben, aktu-
ell nicht fiir Onlinenachrichten zu bezahlen, sowie die Griinde, welche sie
zum Zahlen bewegen koénnten (Quelle: Reuters Institute Digital News
Report 2023).

Lesebeispiel: Wahrend 24,1% der Befragten angaben, dass giinstigere Preise
sie zum Zahlen fiir Onlinenews bewegen kénnten, sind es fiir 19,1% der
Befragten mehr interessante/relevante Inhalte.

Im Vergleich mit 12 westeuropidischen Refe-
renzldndern (vgl. Kapitel Methodik) liegt die Schweiz
nach wie vor im vorderen Drittel (vgl. Darstellung
XI.3), hinter den Spitzenreitern Norwegen (39,1%,
-1,7 Prozentpunkte [PP]), Schweden (33,1%, -0,2 PP)
und Dénemark (18,6%, +1 PP). Auch bei den meisten
europdischen Referenzldndern blieb die Zahlungsbe-
reitschaft gegeniiber dem Vorjahr mehr oder weniger
unverdndert: Sowohl in den Niederlanden (16,6%,
-0,8 PP), Irland (15,1%, —-0,9 PP), Osterreich (14,3%,
+0,8 PP), Spanien (13,3%, +1,6 PP), Italien (12,2%,
+0,6 PP), Frankreich (11,3%, +0,2 PP) und UK (8,7%,
unverdndert) gab es keine klare Zu- oder Abnahme.
Lediglich in Deutschland (10,6%, -3,8 PP) und Bel-
gien (15,2%, -3,4 PP) ging die Bereitschaft, fiir On-
linenews zu bezahlen, etwas stirker zuriick. Noch
unklar ist, ob diese Entwicklungen auf die knapperen
Haushaltsbudgets zuriickzufiihren sind oder ob die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews generell ihren
Hohepunkt erreicht hat.

In der Schweiz ist fiir diejenigen, die angaben,
im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu ha-
ben (17,2%), der Inhalt ein wichtiger Motivations-

Beim Anteil der Befragten, die aktuell nicht fiir
digitale Nachrichtenangebote bezahlen (76,7%),
spielt der Preis eine wichtige Rolle. So gaben 24,1%
von ihnen an, dass glinstigere Preise sie dazu bewe-
gen konnten, fiir Onlinenachrichten zu bezahlen
(vgl. Darstellung XI.4). An zweiter Stelle folgen inte-
ressantere und fiir sie relevante Inhalte sowie keine
oder weniger Werbung (jeweils 19,1%). 13,9% wiin-
schen sich einen Preis, der den Zugang zu mehreren
Nachrichtenwebsites beinhaltet. 12,3% konnten
mehr exklusive Inhalte, die sie nicht iiber kostenlose
Quellen erhalten, zum Zahlen motivieren. Ein Abo-
Modell zum Teilen der Kosten mit Freunden oder
Familienmitgliedern wiinschen sich 10,8% der Be-
fragten, die aktuell nicht fiir digitale Nachrichten be-
zahlen. 9,2% konnten durch eine benutzerfreundli-
chere Webseite oder App zum Zahlen bewegt werden.
34,9% der Befragten sagten, dass keine der genann-
ten Optionen sie motivieren kann, fiir Onlinenach-
richten zu bezahlen. 10,3% gaben «Weiss nicht» an.

Um neue Abonnent:innen zu gewinnen, liegt
der grosste Anreiz somit in Preisreduktionen, zum
Beispiel in Sonderangeboten oder segmentierten
Abo-Modellen. Insbesondere jiingere Menschen
wiinschen sich zudem Abo-Modelle zum Teilen der
Kosten mit Freunden und Familie, wie sie von Strea-
ming-Diensten wie z.B. Spotify angeboten werden.
Die jiingeren Generationen mdchten sich nicht auf
eine Medienmarke festlegen, sondern bevorzugen
ein gebiindeltes Angebot, das Zugang zu verschie-
denen Medieninhalten bietet. Neben mehr Flexibili-
tit bevorzugen sie ein Newsangebot, das besser auf



157 XI. Finanzierung der Informationsmedien
ihre Interessen zugeschnitten ist (Reuters Institute,
2023). Dies steht im Einklang mit fritheren Studien,
die zeigen, dass junge Menschen durch personliche
Betroffenheit und individuelle Interessen dazu moti-
viert werden konnen, sich stirker mit Nachrichten
auseinanderzusetzen (Schwaiger, 2020).
Vor dem Hintergrund, dass die Zahlungsbereit-
schaft insgesamt stagniert und dass neue Abschliisse
vor allem iiber Preisreduktionen zu realisieren sind,
bleibt es dusserst anspruchsvoll, hohere Ertrige aus
dem Nutzer:innen-Markt zu generieren. Hinzu
kommt, dass Medienanbieter online mit einer stetig
wachsenden Zahl von Angeboten, u. a. Streaming-
Diensten, um die Aufmerksamkeit des Publikums
konkurrieren, die héufig erst noch giinstiger als ein
Onlinenews-Abo zu haben sind. Wie also das Publi-
kum zum Zahlen bewegen? Einen Einfluss auf den
Kaufentscheid haben auch die Werbebotschaften.
Wilczek et al. (2023) haben untersucht, wie sich ver-
schiedene Botschaften auf die Zahlungsbereitschaft
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unabhiingigen «Watchdog-Journalismus» und die Neue Ziircher Zeitung AG (2023). Geschiiftsbericht 2022 AG fiir die Neue Ziir-
gleichzeitig transparent machen, wie es um die finan- cher Zeitung. https://unternehmen.nzz.ch/aktionariat/berichte/
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