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Management Summary

Fur die Beurteilung der Medienvielfalt und insbesondere deausgewogenenMeinungsbil-
dung liefert der Medienmonitor Schweiz zum achten Mal eine sachliche und systematische
Grundlage. Die Studie 2024 erfasst didvleinungsmacht von 181 Medienmarken und 10
Medienkonzernenim nationalen, in 3 sprachregionalen und in 14 lokakegionalen Medien-
markten der Schweiz.

Auch im Jahr 2021 besteht in der Schweizer Medienlandschaft keine Monopolgefahr durch
einzelne Medienmarken. Es gehkeine problematische Gefahrdungder Meinungsvielfalt von
(zu) machtigen Einzelangeboten aus. Die gesamte kumulierte Meinungsmacht aller unter-
suchten Medienmarkenliegt 2024 ungefahr auf dem Niveau des VorjahrsUnter den mei-
nungs- und reichweitenstarksten Medienmarken kommt es im Jahr 202zu Verschiebungen
zugunsteneiniger TV-Marken und digitaler Medienangebote, wahrendvor allem Radiomar-
ken an Meinungsmacti verlieren. Es gibterneut keine Anzeichen, dass die Markemit dem
grossten Potential zur Meinungsbildung iberdurchschnittlich zulegen konnten.

Wird die Marktkonzentration auf der Grundlage von Markenkombinationen gemessen, die
in der Regel eine Zentralredaktion fur Gberregionale Inhalte unterhalten, zedm sich im Ver-
gleich zum Vorjahrtendenziell eher Zu als Abnahmen Anhand des Hirsciman-Herfindahl-
Index (HHI), der den Konzentrationsgrad in einer Kennzahl von 1 bis 10'000 angibt, wird
auchim Jahr 2024 in keinem der untersuchten Gebiete eine massige Marktkonzentration re-
gistriert (HHI-Werte zwischen 1'500 und 2'500), die untersuchten 18 Raumegelten durch-
wegs alsgering konzentriert (HHI-Werte < 1'500).

Anhand der Meinungsmachtanteile vonMedienkonzernen verzeichnet wiederumder Medi-
enraum Bernmit 1'6 56 Punkten den héchsten Konzentrationswert Etwasdahinter liegen St.
Gallen unddie Zentralschweiz Insgesamt geltensechsRegionen als massig konzentriert
(HHI-Werte >1'500), sie Uberschreiten den Schwellenwert allerdingseist nur geringfiigig.

Der Mehrjahresvergleich vonMediengattungen zeigt, dasssichdie langjahrige Entwicklung
der Meinungsmachtanteile, weg von klassischen Mediengattungen (Print, Radio, TV), und
hin zu digitalen Angeboten (Online, Social Media), im Jahr 202 fortsetzt. Nach einemUn-
terbruch im Vorjahr baut Online den Meinungsmacht-Anteil wieder leicht aus, wahrend Ra-
dio einen geringfigigen Rickgang hinnehmen muss.
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1. Einleitung

1.1. Ausgangslage: Demokratie, Meinungsbildung und Medienwandel

Eine wesentliche Voraussetzung fur das Funktionieren von demokratischen Gesellschaften ist die
freie und ausgewogeneMeinungsbildung der Bevdlkerung. Sie wird als hohes Gut angesehen,
das der Staat grundsatzlich zu schitzen hat (vgl. Kapit@l1). Denn nur, wenn den Birgerinnen
und Birgern die relevanten Informationen, Perspektiven und Positionen audiekannt sind, ist

eine freie Meinungsbildung moglich™ so beispielsweise vor Wahlen und Abstimmungen, bei
Kaufentscheiden oder auch vor dem Besuch von kulturellen Veranstaltungen.

Esliegt nahe, dassMedien eine zentrale Rolle bei der Information der Bevdlkerung und zur Ge-
wabhrleistung der Meinungsvielfalt spielen (missen). Die Medienwissenschaft argumentiert dabei
mit dem Structure-Conduct-PerformanceModel*, das urspriinglich aus der Okonomie stammit.
Dieses geht davon aus, dass die jeweiligéerfiigbarkeit von Medienangeboten und Inhalten un-
terschiedlicher Anbieter die individuelle Meinungsbildung férdert bzw. limitiert. Dieser kausale
Zusammenhang eine vielféltige Medienlandschaft stiitzt inhaltliche Diversitat, was wiederum
Meinungsvielfalt sichert (vgl. Fu2003) ~ fiihrte in vielen Demokratien schon vor Jahrzehnten zu
unterschiedlichen Forderungssystemen, die in der Regel bdedienunternehmen ansetzen (vgl.
van Cuilenberg 2007). Im Fokus steht dabei deRundfunk, der in vielen, vor allem euppdischen
Landern alsoffentlicher Dienst gilt. Die Medienpolitik steuert also die zugrundeliegendestruk-
tur®, was sich auf die Medieninhalte auswirken soll (vgl. Puppis 2010: 30f).

So verlangt Art. 93 der schweizerischen Bundgsrfassung u.a., dass Radio und Fernsehen zur
Bildung, zur kulturellen Entfaltung, zurfreien Meinungsbildung und zur Unterhaltung beitragen
sollerf. Im Fokus der Medienregulierung steht auch in der Schweiz der Rundfunk, also Fernsehen
und Radio, deren Veranstalter an geografischKonzessionsgebietegebunden sind. Mit der
raumlichen Konstitution dieser Verbreitungsraume und der Vergabe von Konzessionen an Sender
nimmt die Regulierungsbehordé unmittelbaren Einfluss auf dieMedienvielfalt .

! Deutsch: StrukturVerhalten-ErgebnisParadigma.
2 Zum Begriff des Service public vgl. Blum, Roger 2002.

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

4 Art. 93, Abs. 2 Bundesverfassung der Schweizerischen Eidgenossenschaft.

® Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM).
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Die Rundfunkkonzessionen sind in der Schweiz dreistungsauftrdge gebunden. Neben vielen
anderen Punkten fordern diese von der SRG SSR (Schweizerische Radiwl Fernsehgesellschaft)
und privaten Veranstaltern in der Berichterstattung eine adaquate Abdeckung des politischen
Meinungsspektrums ein.

Gerade in derSchweizstellen sich betrachtliche Herausforderungen an die Beteiligten im politi-
schen, regulatorischen und kommunikativen Prozess: DMehrsprachigkeit und die ausgepragte
foderalistische Pragungdes Landes haben zu einer vielteiligen, kleinrGumigen und eigenstandi-
gen Medienlandschaft gefuhrt (vgl. Studer et al. 2014). Fir eine starkdirekte Demokratie ist die
Schweiz auf mindige und informierte Stimmburgerinnen undbirger ebenso angewiesen, wie
auf ein besonderdeistungsfahiges Mediensystem. Dieses muss in deLage sein, Meinungsbil-
dung nicht nur national und in grossen Agglomerationen zu sichern, sondern genauso in kleinen
oder peripheren Raumen.

Allerdings scheinen diese tradierten Strukturen und Mechanismen, die in der Schweiz fiir lange
Zeit gut funktioniert haben, immer starker bedroht (vgl. SwissGIS 2014; Studer et al. 2014). Dies
vor allem angesichts des stetigen, in den letzten Jahren mituntéast schon disruptivenWandels

in regionalen, nationalen und globalen Medienmaérkten, als dessen zentrales Phanomen die zu-
nehmende Konvergenzbzw. Medienkonzentration identifiziert wird (vgl. Puppis 2011).Wie in
Kapitel 2.2 im Detail ausgefuhrt, wird darunter eine dauerhafte Tendenz zur Anbieterund Ange-
botskonzentration verstanden bspw. durch Firmenibernahmen, mittels Einstellung von Titeln,
Zusammenlegung von Redaktionen oder Mehrfachverwertung von Medieninhalten. In eer
Langzeitbetrachtung der Schweizer Medienlandschatft ist es schwierig, tber diekenzentrations-
tendenzenhinwegzusehen (vgl. Kapite2.2.2). Als deren wesentlicher Treiber gilt heutzutage die
digitale Transformation, mit der fur inlandische Medienkonzerne ein steigender Konkurrerzund
Kostendruck einhergeht. Ausgeldst durch innovative digitale Angebote und Formate von neuen
(haufig globalen) Anbietern, wandern Publikumssegmente und Werbegelder aus den herkdmmli-
chen Kanélen ab, und wichtige Ertrage aus traditionellen Geschaftsmodellen (z.B. Rubriken-
markte, Abonnementseinnahmen) erodieren. Dies erhdht den Kostendruck auf die Budgets im
redaktionellen Bereich.

Die anhaltende Medienkonzentration weckt deshalb Beflirchtungen, dass die Rolle der Medien

als ausgleichende Vierte Gewalt" im Staat, bzw. deren wichtigedemokratische Funktionals
Plattform fir eine moglichst grosse Vielfalt an Meinungen, in zunehmendem Massgefahrdet

sei. Meist blieb dieser Eindruck allerdings von episodischer Natur, gepragt von einzelnen Ereignis-
sen und (hdchstens) punktuellen Messungen. Denndlastbare Nachweise, ob und inwiefern die
Entwicklungen der Marktverhéltnisse in der Schweizatsachlich mit unglinstigen Auswirkungen

auf die freie Meinungsbildung einhergehen, sind schwierig zu erbringen auch weil lange Zeit

eine systematisch erhobene, aussagekraftige und vor allem intermedial vergleichbare Daten-
grundlage zur Schweizer Medienladschaft fehlte. Seit 2017 liefert der Medienmonitor Schweiz

9
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eine sachliche und systematische Grundlage fiir die Beurteilung der Leistungsfahigkeit des
Schweizer Mediensystems bei der Sicherstellung freien Meinungsbildung.
1.2.Fragestellungen

Im Zentrum der jahrlichen Untersuchungen steht die leitende Frage, inwiefern die Medien ihre
gesellschaftliche Funktion fir die ausgewogene Meinungsbildungin der Schweiz erfillen. Zur
Klarung dieser mehrdimensionalen Problemstellung bearbeitet der Medienmonitor Schweiz die
folgenden Forschungsfragen:

> Grosse der Meinungsmacht

- Welche Medienmarken, Markenkombinationen und Mediengattungen besitzen
in der ganzen Schweiz, in drei Sprachregionen sowie in 14 lokatgionalen Medi-
enraumen eine besonders grosse Meinungsmacht?

- Gibt es besonders auffalligeegionale Unterschiedeaus der Angebotsperspek-
tive? In welchen Regionen ist dieMedienvielfalt gefahrdet?

- Welche charakteristischen Muster zeigen sich nachlter des Publikums?
- Was sind die auffalligsten Entwicklungenm Zeitverlauf?
> Rolle der Medienkonzerne

- Welche Medienkonzerne besitzen in der ganzen Schweiz, in drei Sprachregionen
sowie in 14 lokakregionalen Medienrdumen eine besonders grosddeinungs-
macht? Gibt esRegionenmit problematischer institutioneller Machtkonzentra-
tion?

- Was sind die auffalligstenEntwicklungen im Zeitverlauf, und fiihren diese zu
Veréanderungen im Meinungsmachtgeflige?

- Wie stellen sich diewirtschaftlichen Krafteverhaltnisse im Schweizer Medien-
markt dar und welche unternehmerischerVerflechtungen pragen ihn?

> Stehen die Medienvielfalt und die freie Meinungsbildung in der Schweiz tatséchlich unter
zunehmendem Druck?

10
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1.3. Medienmonitor Schweiz

Der Medienmonitor Schweiz untersucht die Leistungen der Medien fir dieMeinungsbildung in
der Schweiz empirisch und dokumentierKrafteverhaltnisse und unternehmerische Verflechtun-
genim Medienmarkt. Die vorliegende Ausgabe zum Jahr 2024 liefert ein siebten Mal den
Zustandsbericht zum Schweizer Mediensystem. Der Jahresvergleich ermdglicht Einblicke in rele-
vante Entwicklungen der Meinungsmacht und von Marktstrukturen.

Interessierten stehen zunMedienmonitor Schweiz zwei komplementéare Informationsquellen zur
Verfugung: Jahrlich liefert der vorliegende wissenschaftlichBchlussberichteine Synthese und
Einordnung der wichtigsten Studienerkenntnisse. Er dient als Erganzung und Vertiefung zum
Web-Angebot, das den schnellen Uberblick der Ergebnisse ermoglicht. D&tudienwebsite visua-
lisiert alle Hauptfunde, kommentiert sie in kompakter Form und dokumentiert auch aktuelle Vor-
gange im Schweizer Medienmarkt:

www.medienmonitor -schweiz.ch

11
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1.4.Gliederung Jahresbericht

Anhand jahrlich aktualisierter Daten untersucht deMedienmonitor Schweiz die hiesige Medien-
landschaft und dokumentiert sie aus verschiedenen Blickwinkel@as vorliegende Dokument, der
Schlussbericht zutJntersuchungsperiode 2024 ist folgendermassen gegliedert:

Nach der kurzenEinleitung mit Ausgangslage, Fragestellungen und Zielsetzungen fir den
Medienmonitor Schweiz (Kapitel 1) widmen sich die nachsten zwei Abschnitte den methodischen
Grundlagen, Konzepten und der forscherischen Umsetzung der Studie:

Kapitel 2 gibt Einblick intheoretische Grundlagen,sowie die zentralenUntersuchungskonzepte
und Operationalisierungen im Medienmonitor Schweiz. Im Zentrum steht zuerst die Bedeutung
von Meinungsvielfalt fiur die Demokratie (Kap.2.1, S.13), dann eine Diskussion vorMedien-
konzentration als 6konomisches und publizistisches Phdnomen (Kap.2.1, S.14), eine histori-
sche Perspektive(Kap. 2.2, S.16) und Ausfiihrungen zurKonzentrationsmessung(Kap. 2.2.2, S.
16). Anschliessend folgen Bemerkungen zutie Verwendung desMachtbegriffs im Studienkon-
text (Kap. 2.2.3, S.19), zur Analyseeinheit derMedienmarke (Kap. 2.4, S.22) sowie zu Aufbau
und Funktionalitat desModells fir Meinungsmacht (Kap. 2.5, S.23). DasKapitel 3 (S.30)
schliesst den Grundlagenteil ab und gibt einen kurzen Abrisaethodischer Eckdatenund der em-
pirischen Erhebungen.

Der zweite Teil des Berichts fasst di8tudienergebnissezusammen:Kapitel 4 kommentiert die
Hauptbefunde, zeigt aufféllige Tendenzenim Vorjahresvergleich und liefert eine Einordnungin
medienpolitische Zusammenhénge: Als erstes wird Meinungsmacht aus Angebotsperspektive ge-
fasst (Kap.4.1, S.31), anhand von Medienmarken (Kap. 4.1.2, S.35) und Markenkombinatio-

nen (Kap. 4.1.3, S.40). Danach werden Krafteverhaltnisse vorMedienkonzernenin der Schwei-
zer Medienlandschaft in den Fokus der Betrachtungen gestellt (Kap, S.46). Zuletzt wird die
Meinungsmacht aus der Perspektive voiMediengattungen bzw. Verbreitungskanalen aufgezeigt
(Kap. 4.3, S.Fehler! Textmarke nicht definiert)). Schliesslich werden die wichtigsten Befunde
nochmals dargelegt und einige Schliisse zuzustand der Medienvielfalt und freien Meinungs-
bildung in der Schweiz gezogen (Kap4.4, S.60).

Im Anhang A sind die Studienergebnissedes Jahres 2024m Detail dargestellt: Kapitel 5 (S. 66)
legt die Meinungsmacht von Medienmarken, Mediengattungen und Konzernen imnationalen
Kontext dar. Kapitel 6 zeigt Meinungsmacht in dreiSprachregionenauf, der deutschen Schweiz
(Kap. 6.1, S.85), der franzdsischen Schweiz (Kagb.2, S.101) und der italienischen Schweiz

(Kap. 6.3, S.116). Den Ergebnisteil komplettiertkapitel 7 (S.129), mit den Profilen von neun
grossen SchweizeMedienkonzernen und ihrer Bedeutung hinsichtlich Meinungsmacht und Wirt-
schaftsmacht in der Medienlandschaft. DieAnhange B bis Fgeben Einblick in die Methodik, lie-
fern eine Lesehilfe, ein Literaturverzeichnis, die Medienliste und methodische Ausfiihrungen zum
Systemwechsel beziiglich OnlindReichweiten.
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2. Begriffe und Meinungsmacht-Modell

2.1.Meinungsmacht und Demokratie

Die Medien sind ein funktionales Teilsystem moderner Gesellschaften. Das Mediensystem stellt
fur gesellschaftliche, wirtschaftliche und politische Akteure Offentlichkeit und Legitimitat her, und
fur das Publikum schafft es die "Mdglichkeit fur Wirklichkeitskonstrukion und -wahrnehmung"
(Sarcinelli 2006: 197). So charakterisiert Saxer (1998) moderne Gesellschaften auch als Medien-
gesellschaften. Popper (1992) sieht die Medien als Plattform zur Legitimierung gesellschaftlicher
Akteure und damit den freien und gleichberechtigten Zugang zu Medien als existenzielle Voraus-
setzung fir offene Gesellschaften. So bieten publizistische Massenmedien den 6ffentlichen Raum
fur Themen und Meinungen und schaffen damit, unter anderem, eine wesentliche Basis fiir min-
dige Entscheidungender Stimmbiirgerinnen und-birger. Deshalb haben Demokratien ein vitales
Interesse daran, dass die Bevdlkerungungeachtet des Wohnorts oder der sozialen Zugehorig-
keit einer Person eine moglichst grosseVielfalt an Meinungen vorfindet.

Meinungsvielfalt gilt deshalb alsoffentliches Gut, das im Falle einer Gefahrdung (auch) durch

den Staat sicherzustellen ist. Den freien Marktkréaften allein kann diese Errungenschaft nicht tber-
stellt werden, denn statt auf bessere Qualitat zielt der 6konomische Wettbewerb primar auf
glnstige Produktion  also beispielsweise auf Kostensenkungen durch Mehrfachverwertungen
oder den Abbau von teuren Eigenproduktionen. "Okonomischer Wettbewerb fiihrt im Medien-
sektor [also] zu erheblichem Marktversagen nach den Kriterien des Systems Okonomie und er-
heblichen Funktionsméngeln nach den Kriterien des Systems Publizistik. Daher ist nicht zu Uber-
legen, ob der 6konomische Wettbewerb verbessert werden kann, sondern zu priifen ist, ob eine
Alternative begriindet werden kann" (Heinrich 1994: S. 108). Eine staatliche organisierte Erzeu-
gung des Gutes Meinungsvielfalt wie sie beispielsweise bei der Bildung oder im Gesundheitsbe-
reich gang und gabe ist erschiene "indes als bei weitenschlechtere Alternative zum Markt".
Denn in einer parlamentarischen Demokratie muss die 6fferithe Meinung staatsfern produziert
werden, und fir einen funktionierenden Meinungsbildungsprozess ist eine maximale Offenheit
(ohne privilegierte Staatsfunktion) unabdingbar.

Dennoch kommt die Sicherstellung von Meinungsvielfalt nicht ohne staatliche Steuerung aus.
Wie eingangs bereits erwahnt, setzt die Medienpolitik bei der zugrundeliegendeBtruktur an, mit
Massnahmen, die von der Ordnunggolitik (z.B. duale Rundfunkordnung), Uiber die Infrastruktur-
politik (z.B. Frequenzvergabe) und Personalpolitik (z.B. Stellenbesetzungen in Aufsichtsgremien
und Behorden) bis zur Informationspolitik (z.B. politische PReichen kénnen (Jarren 1998).
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2.2.Meinungsmacht und Medienkonzentration

Allerdings ist offen, inwieweit das Mediensystem heute tberhaupt (noch) steuerungsfahig ist.
Denn langst haben sich die Medien von politischen und gesellschaftlichen Akteuren entkoppelt,
dem Publikum zugewandt und folgen immer mehr ihrer eigenen (Reichwedn-) Logik. Die Medi-
enmarkte sind von zunehmender Komplexitat gekennzeichnet, (nicht nur) angesichtasanter
Entwicklungen auf der Angebots wie auch auf der Nachfrageseite. Im Brennpunkt stehen dabei
"6konomische, publizistische und redaktionelle Konzemationsprozesse auf der nationalen und
internationalen Ebene" sowie medientechnische Entwicklungen (Sarcinelli 2006: 203), die mit
einschneidenden Wanderungsbewegungen des (jungen) Publikums einhergehen. Diese Vor-
gange gefahrden die gesellschaftlich erwirchte Funktion der Medien, als Plattform moglichst
vielféaltiger Meinungen, wohl starker als staatliche Interventionen oder gar Instrumentalierung.

2.2.1. Konzentration: Formen, Ursachen und Effekte

Konzentrationsprozesse verstanden als zunehmende unternehmerische Ballung und Verflech-
tung, sind an sich ein haufiges Phanomen des 6konomischen Wettbewerbs. Dabei wird unter-
schieden zwischerabsoluter Konzentration  der Anzahl Unternehmen in einem Markt und
relativer Konzentration, welche die Gréssenunterschiede dieser Unternehmen meint.

Unternehmen erhoffen sich einerseit&ostenvorteile zunehmenderGrosse (economies of scale),
indem Stlickkosten mit steigender Betriebsgrosse sinken (auch Fixkostendegression, vgl. Heinrich
1994: 118f.). Bedeutend fiir die Medienbranche ist die Besonderheit des hergestellten Gutes:
Denn liegt eine Information einmal in Form enes fertiggestellten Beitrags, eines Artikels oder

einer Sendung vor, verursacht sie in der Verbreitung (fast) keine (Internet, TV, Radio) oder nur
geringe Kosten (Print). Vor dem Hintegrund dieser sogenannterFirst-Copy-Costs (Beck, 2006:
224) ist es naheliegend, dass private Medienunternehmen nach Grésse strebenm ihre Pro-

dukte moglichst kosteneffizient an ein grosses Publikum zu vertreiben und gleichzeitig die Ertrage
im Werbemarkt zu erhéhen.

Andererseits entstehen Unternehmen Vorteile aus dem Streben na@iversifizierung, indem
Gesamtkosten in der Regel sinken, wenn ein einzelnes Unternehmen mehrere Produkte herstellt
(economies of scope). Eine starke Diversifizierung ist gerade im Mediensektor typisch. Mit dem
Ziel, Verbundvorteile zu nutzen, sind bspw. Mehrfachnutzungen des glehen Inputs (z.B.
Korrespondenten, Recherche, Agenturen, Archive) oder des gleichen Outputs (z.B. Zentralredak-
tionen flr verschiedene Medienmarken) Ublich. Meist wid auch die Werbung organisatorisch

und in der Vermarktung zusammengefihrt, oder es werden Aufmerksamkeitsvorteile durch
crossmediale redaktionelle Hinweise genutzt. Es kann also weder von der Zahl unabhéngiger Me-
dienunternehmen noch von der Zahl unterschddlicher Medienangebote kausal auf die Vielfalt
publizierter Inhalte und Meinungen geschlossen werden auch wenn die Angebotspaletten der
Medienkonzerne durchaus unterschiedliche Inhalte und Meinungen bieten.
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Ungeachtet der Ursachen bzw. der dahinterliegenden Motive, "wird von einer Zunahme der
Medienkonzentration eine Verschlechterung des Wettbewerbs erwartet” (Heinrich 1994: 124).
Dies insbesondere als Folge dérorizontalen Konzentration, bei der ein Marktteilnehmer seinen
Marktanteil auf Kosten der Mitbewerber erhéht (z.B. durch organisches Wachstum oder eine
Ubernahme). Das kann dazu filhren, dass die Anzahl unabhangiger Medienunternehmen ab-
nimmt, was sich héufig auch negativ auf die pulizistische Vielfaltauswirkt.

Besonders unglnstig waren Monopole, wenn also ein einzelnes Unternehmen den 6konomischen
und publizistischen Wettbewerb in einem Markt dominiert mit entsprechend negativen Folgen
auf die Meinungsvielfalt. Eine optimale Wettbewerbsintensitat wird beiveiten Oligopolen

vermutet, bei denen eine ausreichende Zahl von Konkurrenten die wettbewerbliche Dynamik
garantiert. Kommt es in gesattigten Markten allerdings zu engen Oligopolen mit nur wenigen
Marktteilnehmern, steigt die gegenseitige Abhangigkeit und ekann sich eine Gruppensolidaritéat
bilden, die dem Wettbewerb abtraglich ist (Kantzenbach 1966). Die Grenze zwischen einem wei-
ten und einem engen Oligopol soll bei etwa funf Marktteilnehmern liegen.

Eine zentrale Determinante fiir Konzentration ist die Zahl und Grosse dbtedienméarkte. Medi-
enangebote konkurrieren miteinander auf unterschiedlichen Méarkten. Wird nur der Rezipienten-
markt betrachtet (im Gegensatz zum Werbemarkt), bestehen Konkurrenzverhaltnisse nach publi-
zistischer Ausrichtung (Information, Unterhaltung, Ressorts/Themenhach Mediengattung

(Print, Radio, TV, Online, Social Media), nach Periodizitat (Aktualitat) und vor allem auch nach
geografischer Reichweite (Sprachgebiete, lokakgionale Kommunikationsraume) (Heinrich 1994
127). Fir die politische, gesellschaftliche und kulturelle Meinungsbildung sind die relevanten
Markte vor allem publizistisch (durch die Ausrichtung auf Informationsleistungen) und geogra-
fisch (durch die Regionalitatvon Medienmarken) determiniert. Innerhalb dieser "Meinungs-
markte" konkurrieren die Angebote miteinander Uber Gattungsgrenzen hinweg.

Wegen der herausragenden Bedeutung von Regionalitat besteht der Mediensektor, im Gegensatz
bspw. zum Markt fir Computer-Hardware, aus vergleichsweisielen kleineren Markten. Dies

trifft in besonderem Mass auf die Schweiz zu, wo von Medienangeboten im Gegensatz bspw.

zu Frankreich oder Deutschland neben dem nationalen und zahlreichen lokategionalen Mark-

ten die zusatzliche Ebene der sprachregionalen Medienmaérkte bediewtrd. Zahlreiche benach-
barte und sich teilweise Uberlagernde kleinere Méarkte sindus Sicht des Wettbewerbs und der
Vielfalt grundsétzlich begrissenswert, denn sie bieten eine grossere Zahl an Marktzutrittschancen
und mindern die Monopolgefahr. Allerdings geh6éren Medien zu jenen Branchen, in denen
grundséatzlich hohe Markteintrittsbarrigen vorliegen. Neben teilweise herausfordernden gesetzli-
chen Rahmenbedingungen (Rundfunk), ist der Einstieg in traditionelle Medienbereiche mit hohen
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Kosten verbunden® Mit dem technologischen Wandel, insbesondere der Digitalisierung, sind auf
der anderen Seite auch neue und kostengiinstige Kanéle entstanden.

2.2.2. Medienkonzentration in der Schweiz seit den 1960erJahren

Die schweizerischen Begebenheiten sind im Kontext eindsstorischen Konzentrationsprozesses
in der hiesigen Medienlandschaft zu betrachten, dessen Anfange in den 1960&ahren zu suchen
sind. Mitte der 1950er-Jahre hatte sich didPresseteilweise von ihrer Funktion als Gesinnungs
bzw. Parteiorgan befreit. Die Vielfalt war gross, es buhlten knapp 380 kaufliche, oft regionale
Zeitungditel um die Gunst der Schweizer LeserschaftZehn Jahre spater, mit der aufkommenden
Konkurrenz des Fernsehens und Radios und einer zunehmenden Kommerzialisierung des Medi-
engeschafts, steckte die Presse bereits mitten in einem Konsolidierungsprozess, der bis heute an-
halt. So nahm die Zahl der Kaufzitungen schon bis Anfang der 1970erJahre um fast 100 Titel

ab. Der nachste gréssere Einbruch kam in den 1990ern, nach der Deregulierung und Privatisie-
rung von Telekommunikation und Rundfunk, so dass 2005 in der Schweiz noch etwa 200 Zeitun-
gen erworben werden konnten. Diese Tendenz abnehmender Titelvielfalt ging allerdings bis zur
Jahrtausendwende mit steigenden Gesamtauflagen einher, was jedoch nicht verhindern konnte,
dass Werbegelder immer starker in die elektronischen Medien abflossen. Als punktuelle gea-
bewegungen zum "Zeitungssterben" sind die Lancierung von Sonntagszeitungen (z.B. 1969 der
Blick am Sonntag oder 1989 die Sonntagszeitung) oder ab 1999 das Aufkommen der Gratis
Pendlerzeitungen zu nennen.

Aus dem Verdrangungswettbewerb gingen bis zur Jahrtausendwende einiggosse private Me-
dienkonzerneals Gewinner hervor, die neben der mehrheitlich gebiihrenfinanzierten SRG SSR
im Schweizer Markt teilweise heute noch bestimmen, oder spater ebenfalls aufgekauft wurden:
Tamedia, Ringier, NZZ-Mediengruppe, AZ Medien, Gruppo Corriere del Ticing Basler Medien
Gruppe, Jean Frey AG, Espace Media und Edipresse.

Neben dem traditionellen Printgeschéft diversifizierten ab den 1990edahren viele grosse Akteure
ihr publizistisches Angebot mit privaten Radios oder/und Regionalfernsehsendern. Und auch
unter den unabhangigen Rundfunkveranstalter setzte bald eine Bereinigung ein: So kaufte bspw.
Tamedia im Jahr 2001 vom LokalradiePionier Roger Schawinski Radio 24 und TeleZuri (die
heute unter dem Dach von CH Media sind), und Ringier tibernahm 2007 Energ¥tirich (vormals
Radio Z) von Goldbach Media. Heinz Bonfadelli ste# im Jahr 2005 zum Stand der

% Die hohen Kosten fiir Rundfunk sind eine Hauptursache fur die dualen Rundfunksysteme in vielen Landern, indem o&ffentliche
oder regionale private Anbieter mit Gebuhren alimentiert werden, weil ihre erbrachten Leistungen nicht vollstandig am Markt
kapitalisert werden kdnnen.

7 Quelle: Verband Schweizer Presse; Bundesamt fur Statistik 2009. In: Historisches Lexikon der Schweiz.
https://hls -dhs-dss.ch/de/articles/010464/2015-04-10/ (abgerufen: 12.7.2021)
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institutionellen Konzentration in den Regionen fest: "Weder die Zulassung voprivaten Radio-
und Fernsehveranstalternnoch das Aufkommen der OnlineMedien haben die Konzentration
entscharft, im Gegenteil. Lediglich der Grossraum Zirich wird von mehreren zwar 6konomisch,
aber nicht publizistisch miteinander verflochtenen Medienunternehmen versorgt" (Bonfadelli
2005: 20).

Und auch andernorts setzen sich die regressiven Tendenzen fort. So hat sich die Zahl der Kaufzei-
tungen in den gut 15 Jahren seit 2005 nochmals halbiert, auf heute noch unter 100. Und auch
die institutionelle Vielfalt steht anhaltend unter Druck: Besonders aktiv waf amedia (heute

TX Group), die, nicht zuletzt dank der Zukaufe von 20 Minuten (2005), der BerneEspace Media
(2007) und des Westschweizer Marktfihrer€Edipresse(2011), zum klar grossten privaten Medi-
enkonzern des Landes aufstieg und zur Nummer 2 hinter der SRG SSR. DiNZZ-Mediengruppe
kaufte ein regionales Standbein in Luzern, mit der Ubernahme deérZ Medien Holding im Jahr
2004, nachdem die Mehrheit amSt. Galler Tagblattschon 1991 an das Zircher Traditionshaus
ging. Das Zurcher Verlagshaudean Freyging 2007 an Axel Springer Schweiz, die 2016 ihrerseits
in ein Gemeinschaftsunternehmen miRingier eingebracht wurde, dem heute gréssten Zeitschrif-
tenhaus im Land (Ringier Axel Springer Schweiz). Ein Paukenschlag war 2017 die Ankiindigung
von AZ Medien und NZZ, ihre Regionalmedien in einem Joint Venture zusammenzufihren. Seit
Oktober 2020 ist CH Media am deutschsprachigen Markt tatig, als zweitgrosstes privates Medi-
enhaus der Schweiz. Dessen regionale Schwerpunkte liegen im Mittelland, der Zentrahd der
Ostschweiz. Ausserdem biindelt der Konzern Aktivitaten im regionalen Rundfunk, und mit dem
Kauf der 3 Plus Sendergruppe im Jahr 2019 wurden auch nationale Ambitionen demonstriert.

Eine solche Akkumulation von Marktanteilen und regionalen Standbeinen dient selten nur dem
Selbstzweck reinen Machtgewinns, vielmehr sollen auch 6konomische Vorteile realisiert werden
(vgl. Kapitel 2.2.1). Von Einsparungensind oft auch publizistische Bereiche betroffen, was der
inhaltlichen Vielfalt nur selten férderlich ist. So haben Schweizer Medienkonzerne innert weniger
Jahre schatzungsweise etwa 50 regionale journalistische Standorte in einigen wenigéentralre-
daktionen zusammengefihrt.

Eine der grossten Herausforderungen der jiingeren Zeit erwachst den traditionellen Akteuren frei-
lich aus derDigitalisierung . Das rasante Aufkommen des Internets nach dem Markteintritt von
Google im Jahr 1997 vergehen nicht einmal finf Jahre, bis die Halfte der Schweizer Bevoélkerung
das Internet nutzt  setzt die Medienh&user schon friih im publizistischen und vor allem auchi
kommerziellen Geschaft unter Druck. Lange Zeit wird von den Verlegern an traditionellen

8in Zurich, Bern und Lausanne (TX Group 2017), in Zirich (AZ Medien 2017), in Zirich (SRG 2018), in Aarau (CH Media
2018), in Chur (Somedia 2018), in Neuchatel (ESH Médias 2018), in Stans (CH Media 2019), in Zirich (SRG 2019), in Bern (TX
Group 2021), in Zirich (SRG 2021), in Zurich (SRG 2022) und wiederum in Zurich (CH Media 2022)
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Geschéaftsmodellen festgehalten, womit vor allem das eintraglichRubrikengeschéftzunehmend

in neue Online-Angebote abwandert. Dieses muss spéater wieder kostspielig zuriickgekauft wer-
den, wie z.B. jobs.ch im Jahr 2012 durch Ringier und Tamedia. Ausserdem haben die Piiar-
ken ihre publizistischen Inhalte im Internet fir lange Zeit kognlos angeboten, was dererMone-
tarisierung noch heute schwierig macht. So sagte Pietro Supino, der Prasident der TX Group und
des Verlegerverbands Schweizer Medien, an der Dik®nigstagung 2020: "Dabei stellt die digitale
Transformation des Abonnementmodells die grosste geschéftliche Herausforderung des neuen
Gheowbekqgp a“~o+ XiZ Afb Mobfpb cEo afdfg”ib
fer als fir unsere besthenden Print und Hybridabonnements. Und der Werbemarkt wird unter
Druck bleiben."®

Ab dem Jahr 2005, mit den ersternsozialen Netzwerkenwie Myspace, YouTube und Flickr, und

vor allem nach der Préasentation deg?honesim Jahr 2007, erwachst den Schweizer Marktteilneh-
mern eine zunehmende internationale Konkurrenz. Heute fliesst ein Grossteil des Schweizer Wer-
beertrags zu den globalen Weltkonzernen Google, Meta (Facebook) und Co., was bei den inl&n-
dischen Akteuren zu makanten Umsatzverlusten fiihrt!® Dies ist eine ungewohnte Situation,

denn lange Zeit waren auslandische Engagements im Schweizer Medienmarkt eher eine Aus-
nahme als die Reget!

Hinzu kommen markante Veranderungen imNutzungsverhalten des Publikums, die von den
neuen medientechnischen Mdglichkeiten angestossen werden. Pl6tzlich kénnen Mediennutzerin-
nen und -nutzer selbst entscheiden, was sie konsumieren, wann und wo. Die Linearitat der Medi-
eninhalte |6st sich auf, die Grenzen zwischeMediengattungen, aber auch zwischen Massen

und Individualkommunikation verschwinden immer mehr. Die neuen Méglichkeiten werden von
Jungen besonders stark genutzt. Den Printmedien und auch den meisten Radiend TV-Pro-
grammen féllt es deshalb zunehmend schkerer, die jingeren Bevoélkerungssegmente fiir ihre An-
gebote zu begeistern.

o Ansprache an der Dreikdnigstagung vom 8.1.2020https://www.schweizermedien.ch/artikel/news/2020/ohne -ausbauder-
presseforderungverschwindetein-drittel-der-zeitungen (abgerufen: 12.7.2021)

10 pie Stiftung Werbestatistik Schweiz schatzt, dass im Jahr 282und 1.96 bis 2.4 Milliarden Schweizer Franken bzw. ungefahr
30% der Werbeeinnahmen aus der Schweiz an die globalen Plattformen wie bspw. Google, Instagram oder TikTok abfliessen:
https://werbestatistik.ch/de/downloads/publikation -2025/medienmitteilung -werbestatistik-2024.pdf

Fast 4 von 10 Medienexperten im DELPHInariurPanel von Publicom schatzten den Anteil der U&iganten am Schweizer
Werbemarkt schon 2018 auf mindestens 50 Prozenthttps://www.publicom.ch/delphinarium/medienexperten -fordern-regula-
torische-massnahmengegen-internetgiganten/

1 Neben den bereits beschriebenen Aktivititen von Axel Springer Schweiz kontrolliert bspw. der franzésische Konzern Hersant
die im Jurabogen tatige ESH Médias. Und im TAKarkt buhlen aus den Nachbarlandern einstrahlende Programme mit der SRG
SSR um Publikumund Werbegelder.
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Die digitale Transformation ist einer der gesellschaftlichen und technologischen Megands un-
serer Zeit, und die einheimische Medienbranche reagiert darauf mit unterschiedlichen Strategien.
Schweizer Medien etablieren zunehmend kosteneffiziente (redaktielle) Strukturen bzw. Ange-
bote, die in den letzten Jahren auf breiter Front auch in StellenabbaMlassnahmen miindeten.
Eine weitere Option, insbesondere fir grosse Konzerne, ist die Starkung der eigenen Marktposi-
tion mittels Zukaufen.

Zur Beantwortung der Frage, inwiefern sich diese anhaltenden Entwicklungen auf die Medienviel-
falt in der Schweiz auswirken, soll die vorliegende Studie einen Beitrag leisten.

2.2.3. Messung von Konzentration

Ein etabliertes Mass fir die Messung von Konzentration ist dédirschman-Herfindahl-Index
(HHI). Es resultiert eine einzelne Kennzabhl, die der Summe der Marktanteilsquadrate aller am
relevanten Markt tatigen Firmen entspricht:

IL‘T
2 L
H = E a mit @ = ——
¢ N
i—1 D i1 %

Der HHI kann einen Wert von 0 bis 10'000 annehmen und ermdglicht die Einschatzung des Kon-
zentrationsgrads im untersuchten Markt. Im Gegensatz zu anderen Kennzahlen, die nur die abso-
lute (z.B. Concentration Ratio CR) oder die relative Konzentration (Gioeffizient) messen, ist
der HHI besonders fiir die Messung der Marktkonzentration geeignet, denn er beriicksichtigt
nicht nur die Anzahl der Wettbewerber, sondern auch die Gréssenverhaltnisse der Unternehmen
in einem Markt (Heinrich 1994: 51f.). So liegt derHHI bspw. bei einem (hochkonzentierten)
Duopol mit gleichen Marktanteilen von je 50 Prozent bei 5'000, wahrend er bei zunehmender
Ungleichheit der Marktanteile immer grésser wird? Ein Monopol hat den HHI-Indexwert von
10'000. Nach Massgabe des USJustizministerium gilt ein Markt mit einem HHI von 0 bis 1'500
Punkten als gering konzentriert, zwischen 1'500 und 2'500 als massig konzentriert und ab 2'500
Punkten als hochkonzentriert:® Es bleibt dahingestellt, inwiefern diese Wertungsbereiche Inter-
pretationsspielraum offenlassen, denn noch im Jahr 1990 orientierte sich die Monopolbehérde
der USA an Grenzwerten von 1'000 und 1'800 HH}Punkten fur einen massig konzentrierten
Markt.

12 Bej Marktanteilen der beiden Unternehmen von bspw. 75% und 25%, resultiert ein HHI von 6'250.

3 "Horizontal Merger Guidelines", Kapitel 5.3: https://www.justice.gov/atr/horizontal -merger-guidelines08192010#5¢c
(abgerufen: 12.7.2021)
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In den USA wird der HHI seit langerem fir die Beurteilung der Wettbewerbseffekte voRirmen-
Ubernahmengenutzt: Wenn ein Zusammenschluss einen Anstieg des HHI um mehr als 100
Punkte bei einem massig konzentrierten Markt oder um mehr als 50 Punkte bei einem hochkon-
zentrierten Markt zur Folge hat, fuhrt dies zu wettbewerbsrechtlichen Bedenken. Das Mass findet
auch in anderen Feldern Anwendung, so bspw. bei der Beurteilung von Branchen hinsichtlich
ihrer Eignung fur Investoren. Ein steigender HHI gilt hier alSignal fur eine hohe Preissetzungs-
macht der relevanten Akteure, die grossere Gewinne und damit entsprechende Investitionschan-
cen erwarten lasst, wahrend ein sinkender Index auf "eine Fragmentierung der Branche ... und
damit auch eine im Rickgang begriffee Rentabilitat" hinweist.*

Mit dem HHI wird also mehrheitlich die 6konomische Konzentration gemessen, anhand finanziel-
ler Kennzahlen (meist Umsatz) der Marktteilnehmer. Bei einer vorsichtigen Interpretation der Be-
funde spricht grundsétzlich nichts gegen eine Anwendung des HHI auchué publizistische
Konzentration bzw. Messgréssen. Eine neuere Untersuchung der Konzentration im deutschen
Medienmarkt (Ferschli et al. 2019) berechnet den HHI im Tageszeitungsmarkt anhand der
Gesamtauflage pro Medienkonzern. Es resultieren Werte von 83@lr das Jahr 1998) und 565
(Jahr 2016), was eigentlich auf einen sehr gering konzentrierten Markt hinweisen wirde. Aller-
dings muss dieser Befund relativiert werden, weil die Datengrundlage keine Untersuchung der
relevanten regionalen Markte zuliess, weshh alle (Uberregionalen und lokalregionalen) Zeitun-
gen in einen Topf geworfen wurden: "Deutschland ist aber ein Land der Regionalzeitungen, und
afb @ue”"sbkbo K~ eof eqbk pgbebk kf > eq fk HI kh
Die tabellarisch adigelisteten Werte sind also mit Vorsicht zu geniel3en, da auf nationaler Ebene
regionale und lokale Angelegenheiten verglichen werden. Im schlimmsten Falle kdnnten savie
oben bereits erwahnt- hinter den "guten” nationalen Konzentrationswerten lauter kleine Mono-
pole stecken."?®

Im Vergleich dazu ist deMedienmonitor Schweiz in einer guten Ausgangslage: Die umfangrei-
chen empirischen Erhebungen berlicksichtigen 18 geografisch determinierte Mediebzw. Mei-
nungsmarkte der SchweiZ. Die Studie integriert qualitative (Bewertung) sowie quantitative Indi-
katoren (Reichweite) zu einer Kennzahl fir didMeinungsmacht von Medienkonzernen, Medien-
gattungen und Medienmarken (vgl. Kapitel2.5). Unter Zuhilfenahme des HHI kann auch der

4 https://www.institutional -money.com/magazin/produkte-strategien/artikel/herfindahl-hirschmanrindex-mit-konzentration-
zum-erfolg-38820/ (abgerufen: 12.7.2021)

15 Quelle: https://www.heise.de/tp/features/Konzentration -am-deutschenMedienmarkt-4511483.html
(abgerufen: 12.7.2021)

16 Ganze Schweiz, 3 Sprachregionen (d/f/i) und 14 lokaregionale Medienraume (vgl. Kapitel.1.1).
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Medienmonitor SchweizKonzentrationstendenzenin den relevanten Schweizer Markten aufzei-
gen und damit einen Beitrag fur die Beurteilung der Gefahrdung der Meinungsvielfalt leisten.

2.3.Meinungsmacht: Begriffsdefinition und Verwendung

Schon das Pflichtenheft der Ausschreibung zum Medienmonitor Schweiz konstituierte den Termi-
nus "Meinungsmacht” als primares Forschungsziel (und zentrale abhangige Variable) fir den
Medienmonitor Schweiz: "Mit dem ausgeschriebenen Projekt soll der Schweizer Offentlichkeit
ein Instrument zur Verfigung gestellt werden, dass dieVleinungsmacht der verschiedenen Me-
dien in der Schweiz detailliert erfasst und in jeweils aktualisierten Ubersichten darstellt'*’

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

Die theoretisch-empirische Fundierung der Meinungsmacht ist ein schwieriges Unterfangen. Das
macht der intensive und teilweise kontrovers geflihrte wissenschaftliche Diskurs deutlich (vgl.
Publicom 2018a: 13f.). Andererseits tragen die Diskussionen zur Kiérg bei, und sie zeigen
Wege auf, wie der mediale Beitrag an die Meinungsbildung der Schweizer Bevélkerung metho-
disch gefasst und in ein pragmatisches Modell tberfiihrt werden kann.

Der Medienmonitor Schweiz verwendet die TerminiMeinungsmacht und Marktmacht als ste-
hende Begriffe fir den Hauptindikator und einen (von zwei) Teilindikatoren zur Messung des
Meinungsbildungsgewichts von Medienmarken, oder fur aggregierte Objekte wie Mediengattun-
gen, Medienkonzerne usw. (vgl. MeinungsmachtModell in Kap. 2.5). Um missverstandlichen
Deutungen vorzugreifen, wird in der Folge kurz auf das Verstandnis und die Reichweite des hier
verwendeten Machtbegriffs eingegangen.

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

7 pflichtenheft zum Projekt (16142) 808 Schweizer Medienvielfaltsmonitor. S. 4.
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Nicht selten wird versucht, Macht unter Zuhilfmmahme von Mitteln der Medien bzw. 6ffentlicher
Kommunikation auszutiben. Nach Lobigs und Neuberger (2018: 20f., 84) treten in der medialen
Kommunikation, zumindest in demokratisch verfassten Gesellschaften, vorrangig die beiden letzt-
genannten Machtformen zutage  namlich die freiwillige Anpassung durch (meistyationales
Uberzeugen(3.) oder die Selektion von Informationen, um subjektive Wahrnehmungen zu pra-
gen (4.)". Dabei tiben Medienangebote Macht aus, indem sie ihr&Reichweite und persuasiven
Maoglichkeiten ~in der vorliegenden Studie operationalisiert als Marktmacht und Markenleistung
(vgl. Kap. 2.5) ~ entweder selber nutzen oder externen Kommunikatoren zur Verfiigung stellen.

Die strategische, mediale Kommunikation hat jedoch ihre engeGrenzen da die Durchschlags-
kraft der intendierten, persuasiven Medienwirkungen oft deutlich eingeschrankt ist. Denn die

" Annahme eines simplen, monokausalen Zusammenhangs zwischen Mitteilung und Wirkung
("Stimulus-Response*Modell) gilt in der Kommunikationswissenschaft als Uberholt." (Neuber-
ger/Lobigs 2015: 17). Es kommt hinzu, dass Meinungsbildungsprozesse von grosser Komplexitat
sind und in hohem Masse vonmedienexternen Faktorenabhangen, © dass eine vollends ada-
quate Abbildung der Gesamtsituation in einem perfekten Modell nicht das Ziel der vorliegenden
Studie sein kann.

Meinungsmacht ist im Medienmonitor Schweiz deshalb eineHilfskonstruktion, die nicht den
Anspruch erhebt, die individuelle Meinungsbildung umfassend und prazise zu messen. Vielmehr
geht es de facto um eine Annaherung, umMeinungsmacht als Abschatzung desMeinungsbil-
dungspotenzials von Medienangeboten sowie Anbietern. Meinungsmacht begreift die vorlie-
gende Studie demnach nicht als quantitativ messbare Kennzahl fur das tatsachliche Ausmass von
Wirkungen, sondern als (relative)Vergleichsgrosse fiir mediale Meénungsbildungspotenziale.*®

2.4.Markenverstandnis

Der Medienmonitor Schweiz operiert mit der Analyseeinheit der Medienmarke". Der Begriff

wird aus der Angebotsperspektive gefasst, indem zu einer Medienmarke alle publizistischen Akti-
vitaten bzw. Verbreitungskanéle gehéren, die untedemselben Markennamenauftreten. Zur
Marke " Tages Anzeigel gehdren demzufolge die gleichnamige Tageszeitung sowie das News
portal tagesanzeiger.ch. Als eigene Medienmarke gilt dagegenstf.ch”, das Onlineangebot
samtlicher deutschsprachigen Radiaund TV-Programme der SRG SSR.

18 Nye (2011: 49 50, 146 159, zit. in Lobigs/Neuberger 2018: 20) zahlt zu den Formen kommunikativ vermittelter, "weicher"
Macht (soft power) die Themensetzung (agendasetting), die Beeinflussung von Préaferenzen durch Anziehungskraft (Charisma,
Schonheit, Konpetenz, Glaubwiirdigkeit usw.) sowie die rationale oder emotionale Uberzeugungskratft.

1 Fur die Messgrosse der Meinungsmacht ist demnach nicht entscheidend, dass die intendierten Wirkungen tatsachlich vorlie-
gen, "sondern alleine das konstante, strukturell gegebene Vermégen'{Lobigs/Neuberger 2018: 85).
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2.5.Modellierung von Meinungsmacht

Der Medienmonitor Schweiz fokussiert denmedialen Beitrag zur Meinungsbildung auf Basis von
181 Medienmarken im Schweizer Markt®*® Es geht, wie soeben erlautert, um die Abschatzung
und Gegenulberstellung desmedialen Meinungsbildungspotenzials. Der Medienmonitor
Schweizsoll, aufgrund eines plausiblen Modells, vor allemelative Indexwerte ermitteln. Das
Modell quantifiziert das Meinungsbildungspotenzialvon Medienmarken mit der indexier-

ten Kennzahl flirMeinungsmacht als zentrale Messgrossévgl. Abbildung 1). Meinungsmacht
entsteht als Produkt eines qualitativen und eines quantitativen Faktors:

Abbildung 1: Modell fir Meinungsmacht ~— Operationalisierung im Medienmonitor Schweiz

Qualitative Leistungsottribute Taghiche Kontoktieistung
I Glaubwurdigkeit "} Print

I Kompetenz ]—c Radio

[ Relevanz l—

I Sympathie }-— ") Online
Social Media

[ Markenimpact

] Markenleistung | Marktmacht

I Zentralitat Quolitative Kompanente Quantitative Kompanente
Informierende Nutzung
Erhebungsmodul 1 Erhebungsmodul 2
Meinungsmacht
Publicom 2020 Me.-nungsb:ldungs- Potenzial

2.5.1. Qualitative Markenleistung

Die erste Komponente aggregiert diggualitative Markenleistung, basierend auf einer jahrlichen
bevolkerungsreprasentativen BefragungErhebungsmodul £%). Sie driickt das qualitative Poten-
zial eines Mediums aus, um meinungsbildende Wirkungen zu entfalten. Die Markenleistung bein-
haltet die Beurteilung der Medienmarke durch seine Nutzer, insbesondere in Bezug auf folgende
Aspekte:

2 pas Mediensample findet sich im Anhang D (S197).

2L Eiir das methodische Vorgehen in Erhebungsmodul 1 vgl. Anhang B (ab Seit81).
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Glaubwirdigkeit

Kompetenz (fachliche und kommunikative)

Relevanz(der vermittelten Informationsinhalte)

Markensympathie

Zentralitdt bzw. Bedeutung fur individuelle Informationssuche (informierende Nutzung)

vV V. V V V

Dabei werden vorerst die in der Meinungsfihrer und Markenforschung (vgl. Publicom 2018a:
23f.) als relevant identifizierten Leistungsattributdunktionaler (Glaubwurdigkeit, Relevanz, Kom-
petenz) und affektiver Art (Sympathie) standardisiert und in den TeilindikatoMarkenimpact ge-
mittelt:

Die Qualitat einer Medienmarke als Quelle fir die Informationssuche und Meinungsbildung be-
misst sich zundchst an den klassischen (gesellschaftlichen) Funktionen der Massenmedien (vgl.
KEK 2015: 23f.)."Als Funktion (oder funktional) gelten immer diejenigen Folgen eines sozialen
Elements (z.B. einer Handlung), die die Anpassung eines gegebenen Systems an seine Umwelt
c Co a b o BurkhartZ1983: 139, zit. in Eisenstein 1994: 28). Defunktionalen Markenleistung
liegt zunachst keine individuelle Rezeptionspsepektive zugrunde, sondern eine gesellschaftliche:
Medien sollen die Gemeinschaft fordern und die Demokratie starken.

In Bezug auf ihre Informationsfunktion bedeutet dies unter anderem, dass sie Uber die relevanten
Themen berichten, respektive aufgrund ihreKompetenz den richtigen Themen zurRelevanzver-
helfen, sowie wahrhaftig berichten und dadurch eineglaubwirdige Informationsgrundlage zur
Verfuigung stellen (vgl. Publicom 2018a: 23f.)* Doch welches die relevanten Themen sind, kann
wiederum nur in Bezug auf rezipierende Subjekte beantwortet werden. Dass diese sehr wohl ein
gutes Gesplr fur objektiv "Wichtiges" und "Unwichtiges" haben, zeigt die qualitative Vorstudie

zu den Programmanalysn des BAKOM (vgl. Grossenbacher/Trebbe 2009: 39 69).

In der Repréasentativbefragung wird die Markencharakteristik "Relevanz” durch die Aussage

i fkclojfboq Eerhbben. Nathtleihstinomenden Erkenntnissen der kommuni-
kationswissenschaftlichen Wirkungsforschung sin@laubwiirdigkeit und Kompetenzvon Infor-
mationsquellen Voraussetzung fur ihren Einfluss auf die Meinungsbildung (vgl. Schenk 2009:
97ff., Publicom 2018a: 26f.). Nach Lobigs/Neuberger (2018: 62f.) muss v.a. die Glaubwirdigkeit
als wichtiger Indikator fur Meinungsmacht gelten:"Vertrauen ist die riskante Bereitschaft eines
Rezipienten, unter Unsicherheit und ohne eigene Moglichkeit der Priifung davon auszugehen,

22 Eijr weitere Forschung mit diesen Kategorien vgl. Eimeren/Simon/Riedl (2017: 53854).
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dass ein Kommunikator an ihn gerichtete Erwartungen erfillt, etwa im Hinblick auf den Wahr-
heitsanspruch von Informationen (Glaubwrdigkeit)."

Dasaffektive Verhéaltnis zur Medienmarke driickt sich unter anderem in deBympathiefiir diese
Marke aus. Eine hohe Sympathie wird als das Ergebnis einer besonders gudarkenbeziehung
betrachtet (vgl. Publicom 2018a: 28f.). In der Lesart des Modells bedeutet dies, dass Nutzerinnen
und Nutzer aufgrund einer intensiven Bindung an die Medienmarke A die Medienmarke B a pri-
ori geringer schatzen (vgl. Waller/Stiss/Bircher 2005: 30). Diese Wahehmung hat einen stabili-
sierenden Effekt auf das Informationsrepertoe bzw. das Nutzungsverhalten.

Inwieweit Nutzerinnen und Nutzer ihren Medienmarken die vier zentralen Attribute (Relevanz,
Glaubwiurdigkeit, Kompetenz und Sympathie) zuschreiben, wird in der Reprasentativbefragung
direkt und mittels einer Sechserskala abgefragt, wobei sechs jeweils ded¢hstwert darstellt. Die
ermittelten, standardisierten Durchschnittswerte pro Dimension fliessen schliesslich gleichwertig
in die Berechnung des Teilindikatorarkenimpact ein.

Als weiteres individuelles Merkmal wird dieZentralitat berlicksichtigt, welche die Starke der In-
tegration einer Medienmarke in den Prozess der individuellen Information fasst (vghbbildung

1). Darin kommt zum Ausdruck, wieroutiniert die Rezipientin oder der Rezipient auf Medienmar-
ken zurlckgreift, um sich zu informieren (vgl. "Consideration Set" bzw. "First Choice" in Publi-
com 2018a: 28f.). Die Dependenz ist hdher bei Medienmarken, die haufig zur Information ge-
nutzt werden, als bei ®lchen, die selten zur Information genutzt werden (vgl. Publicom 2018a:
23f.). Erstere bilden dadnformationsrepertoire ab und damit eine Selektion habitualisiert genutz-
ter Medienangebote, deren Nutzung nicht zur Disposition gestellt wird (vgl. Publicom @18a:
17f.). Medienmarken, die punkto Zentralitdt hoch scoren, werden fir unterschiedlichste Informa-
tionsbedurfnisse und-kontexte verwendet, was nicht nur die Wahrscheinlichkeit erhdht, dass ihre
Inhalte wahrgenommen werden, sondern auch nahelegt, dassesin der Reihenfolge verschiede-
ner Informationsquellen zuerst genutzt werden und damit das kognitive Netzwerk der Medien-
nutzerinnen und -nutzer fur die Rezeption nachfolgender Medieninhalte vorformen.

Die Zentralitat wird im verwendeten MeinungsmachtModell mittels der Frage nach deiinfor-
mierenden Nutzung erhoben. Allen Nutzerinnen und Nutzern einer Marke wird die Frage gestellt:
"Nutzen Sie [Medienmarke] (auch), um sich Uber das aktuelle Geschehen in der Schweiz und
aus aller Welt zu informieren?".2* Mit der Frage soll die Nutzung zu demokratiepolitisch relevan-
ten Zwecken von anderen Funktionen der Mediennutzung wie blosser Unterhaltung oder privater
Information abgegrenzt werden.

Z Die Antwortmdglichkeiten werden nach Haufigkeit abgestuft: "immer", "haufig”, "selten" oder "nie".
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Aus dem mehrdimensionalen Markenimpact (wie die Marken von ihren Nutzerinnen und Nutzern
als Informationsmedien bewertet werden) und der Zentralitat (welche Rolle sie als individuelle In-
formationsquellen spielen) wird schliesslich die standardisierte Indé$ennzahl fur Markenleis-

tung gemittelt, als qualitative Komponente von Meinungsmacht.

2.5.2. Quantitative Marktmacht

Die Meinungsmacht von Medienmarken (oder-gattungen) kann selbstverstandlich nicht mit ih-
rem qualitativen Wirkungspotenzial allein erklart werden. Denn die Bedeutung von Medien fiir
die Meinungsbildung in einem bestimmten Publikumsmarkt (z.B. einem Raum od@nd einem
Bevdlkerungssegment) hangt massgeblich von ihremuantitativen Erfolg ab. Reichweitenstarke
Medien haben allein schon mit der Haufigkeit ihrer Nutzerkontakte ein grosseres Potenzial fur die
Meinungsbildung der Bevdlkerung als reichweitenschwaeh

Die zweite, bedeutende Einflussgrdsse, dilarktmacht, steht also fiir den Erfolg einer Medien-
marke im Publikumsmarkt (vgl.Abbildung 1). Fir die quantitative MeinungsmachtKomponente
wird die Kontaktleistung bzw. -haufigkeit von Medienmarken erhoben, durch Sekundaranalysen
der massgeblichen Schweizer Wahrungsstudien (Erhebungsmoddt,2/gl. Publicom 2018a: 30f.).

Dabei ist zu beachten, dass NEMetrix, die bisherige Anbieterin der offiziellenOnline -Reichwei-
ten, den Betrieb eingestellt und Mitte des Jahres 2020 zum letzten Mal Daten geliefert hat.
Seither ist Mediapulse fiir die schweizerische OnlirRg/ahrung zustandig, wofiir ein neues Mess-
system implementiert wird. Fir die Jahre 2020 sowie 2021 waren von Mediapulse zu den On-
line-Kanalen von Schweizer Medienmarken keine personenbezogenen Reichweiteraltlich. Im
Oktober 2022 hat die Anbieterin dann erstmals Personedaten veréffentlicht — allerdings nur fiir
die Monate Juli bis September;vorderhand nur den partizipierenden Parteien"?>.

Aus diesem Grund wurde entschieden im Bericht 2022 die Onlin&eichweiten weiterhin anhand
eigener Hochrechnungenauszuweiser¢® die auf Grundlage der bevolkerungsreprasentativen Be-
fragung des Medienmonitors erfolgen. Der Systemwechsel hin zu eigenen Hochrechnungen hatte
die erfreuliche Auswirkung, dass im Jahr 2022 die Onlin®Reichweiten von insgesamB82 Medi-
enmarkenausgewiesen werden konnten anstatt von 42 Marken aus dem NetMetrix -

24 Eiir das methodische Vorgehen in Erhebungsmodul 2 vgl. Anhang B (ab Seite 191).

25 Zitat aus Medienmitteilung von Mediapulse vom 12.10.2022:
https://www.mediapulse.ch/wp -content/uploads/2022/10/221012 Medienmitteilung_Launch_Online_Content_Audi-
ence_Data.pdf(abgerufen 12.7.2023)

% pie Hochrechnung der Online Reichweiten berucksichtigt 18 geografische Gebiete (ganze Schweiz, 3 Sprachregionen, 14
Medienrdume), jeweils insgesamt, nach Geschlecht und Alter {gtufig).
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Universum?’ Mit dieser deutlichen Steigerung der Stichprobe sind die Befunde sicherlich naher an
der Schweizer Medienrealitat, insbesondere was Gattungsvergleiche betrifft. Allerdings leidet un-
ter der Erh6hung der Datengrundlage zur OnlineNutzung die Vergleichbarkei der Resultate im
Zeitvergleich, da mit dem Systemwechsel ab 2021 eine deutliche Ausweitung der Onlirigasis
erfolgte.®

Der Auftrag des BAKOM fordert explizit die "Untersuchung des Einflusses verschiedener Medi-
entypen und Medienunternehmen" mittels " Berechnung desquantitativen Gewichts bei der
Meinungsbildung”. *° Dies wirft die schwierige Frage nach der Vereinbarkeit disparater Reichwei-
tendaten aus Wahrungsstudien auf, bzw. nach einer moglichst validen Gegenitstellung tber
Gattungsgrenzen hinweg (vgl. Publicom 2018a: 39f.). Ungeachtet unterschiedlicher Kontaldali-
taten erscheint es fur denMedienmonitor Schweiz angemessen und sinnvoll, den kleinsten
gemeinsamen Nenner, namlich, ob ein Kontakt zwischen Rezipienten und Medium stattgefunden
hat, als intermediale "Wahrung" fir Marktmacht zu wahlen. Im Prozess der Datenaggregation
wird die Kontaktleistung durchgéngig auf Tagesbasis normalisiéftund — wie alle Faktoren des
MeinungsmachtIndizes™ in einer 100er-Skalastandardisiert und dadurch aus dem empirischen
Kontext in eine konzeptuellabstrakte Struktur Gberfihrt.

2.5.3. Hauptindikator Meinungsmacht

Fur die Berechnung des Hauptindikators fiiMeinungsmacht wird die quantitative Marktmacht
schliesslich mit der qualitativen Markenleistung multipliziert und in die Indexskala normalisiert.
Aus diesem Vorgehen resultiert vorrangig das Meinungsbildungspotenzial vddedienmarken.

Die Leistungswerte der Einzelangebote (bzw. der jeweiligen Verbreitungskanéale) werden z.B. auf
der Ebene von Mediengattungen aggregiert, oder es wird die Meinungsmacht von Medienkon-
zernen (oder in regionalen Teilméarkten, Bevilkerungegmenten usw.) ausgewiesen (vgl. Lese
hilfe im Anhang C).

Die Reliabilitat eines Tests bzw. eines Modells, d.h. die Genauigkeit der Messung, kann unter
Zuhilfenahme von Cronbachs Alpha tberprift werden. Das statistische Verfahren liefert ein Mass
fur die interne Konsistenz. Es sagt aus, wie gut mehrere Variablen ein latentes Konstrukt messen

27 Ein grosses Defizit von NetMetrix war bspw., dass die Bundner Somedia eines Tages aus dem Messsystem ausgestiegen ist.
Aus diesem Grund hat detMedienmonitor Schweiz liber mehrere Jahre zu tiefe OnlineZahlen fir den Medienraum Graubiin-
den ausgewiesen ein Mangel, der mit den eigenen Hochrechnungen behoben wurde.

28 Methodische Erlauterungen zum Systemwechsel bei der Messung und Berechnung von OnliReichweiten finden sich im
Anhang F auf Seite 208.

29 pflichtenheft zum Projekt (16142) 808 Schweizer Medienvielfaltsmonitor. S. 6ff.

0 bspw. bei Wochenpublikationen.
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(Cortina 1993). Ein Grundproblem bei der Modellierung komplexer Konstrukte, wie bspw. der
Meinungsmacht, ist das sogenannteReliabilitats-Validitatsdilemma. Werden ausschliesslich
Merkmale gemessen, die inhaltlich nahezu identisch sind, wird einerseits eine hohe interne Kon-
sistenz bzw. Cronbachs Alpha erreicht, andererseits wird aber nur ein sehr enger Bereich gemes-
sen. Es besteht die Gefahr, dass "die einkeen Items im Grunde Gleiches erfassen und nur ober-
flachlich variieren'. In diesem Fall resultiert zwar eine exzellente Reliabilitat, es stellt sich aber
die Frage, ob tatsachlich gemessen wird, was eigentlich beabsichtigt ist (Validitat).

Im Medienmonitor Schweiz wird die Meinungsmacht (mit Bedacht) aus zwei voneinander unab-
hangigen Teilindikatoren gebildet, die je einen wichtigen inhaltlichen Beitrag an das Gesamtkon-
strukt leisten” namlich die qualitative Bewertung einer Marke durch das Publikum (Markenleis-
tung) und deren tagliche Kontaktleistung (Marktmacht). Es ist nicht anzunehmen, dass zwischen
den beiden Faktoren ein enger Zusammenhang oder gar eine Kausalitat besteht, denn eine quali-
tativ gute Bewertung eines Mediums geht nicht zwanglaufig mit einer hohen Reichweite einher.
Hinzu kommt, dass die beiden Komponenten aus vollig unterschiedlichen Messungen stammen,
namlich aus einer eigenen Befragung (Markenleistung) und aus (methodisch unterschiedlichen)
Schweizer Wahrungsstudien zur Rehweitenmessung bzw. eigenen Hochrechnungen (Markt-
macht). Deshalb macht es wenig Sinn, mittels Cronbachs Alpha die interne Konsistenz des Ge-
samtkonstrukts Meinungsmacht zu Uberprifen. Allerdings ist das Verfahren gut geeignet, den
funfdimensionalen Teilirdikator fir Markenleistung zu testen (vgl. Tabelle 1).

Das im Jahr 2021 durchgefuhrte Testverfahren stellte dem gewéhlten Modell fir die Markenleis-
tung ein gutes Zeugnisaus: Fir die insgesamt 67 abgefragten Marken mit Hauptkanal Print so-
wie fir 35 TV-Marken ist die interne Konsistenz im Mittel exzellent. Radio (total 49 Marken),
Social Media (5 Marken), die 20 Marken mit grosster nationaler Meinungsmacht und die Online
Marken (16) erreichen ebenfalls einen guten Wert:

Tabelle 1: Modell fir Meinungsmacht ~ Reliabilitat der Messung von Markenleistung
Cronbachs Alpha anhand fiinf Messgrossen: Glaubwirdigkeit, Kompetenz, Relevanz, Sympathie und Zentralitat
Medienmarken anhand Hauptkanal und 20 Marken mit grésster nationaler Meinungsmacht (Mittelwerte)

Radio TV Print Online Social Media | Top 20-Marken

Cronbachs Alpha 0.85 0.92 0.94 0.82 0.86 0.82

Publicom 2021

Es kann also davon ausgegangen werden, dass das Modell fur Markenleistung, also die funf ge-
wahlten Merkmale und deren Kombination (Gewichtung), eine hochreliable Messung des

31 Quelle: Dorsch Lexikon der Psychologiehttps://dorsch.hogrefe.com/stichwort/cronbachs -alpha
(abgerufen 30.7.2021)
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Konstrukts liefern. Zwar wiirde eine Reduktion von finf Merkmalen auf die drei rein funktionalen
Leistungsattribute Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Relevanz die Reliabilitat geméss Cronbachs
Alpha erhéhen. Es ist auch einleuchtend, dass diese drei inhaltizhsammengehdrigen Items ei-
nen grésseren interne Zusammenhang ausweisen. Aber zur Erklarung der qualitativen Leistungs-
fahigkeit einer Medienmarke fir die Meinungsbildung greifen sie allein zu kurz. Denn dieselbe
Person kann ein Medium durchaus als funktioal hochwertig wahrnehmen, aber auf der affekti-
ven Ebene (Sympathie) bedeutende Vorbehalte haben. Oder ein Medium wird auf allen vier Leis-
tungsattributen stark bewertet, von seinem Publikum aber selten fur Informationszwecke genutzt
(Zentralitat). Beides reluziert dessen qualitative Leistungsfahigkeit hinsichtlich Meinungsbildung.
Zwar weist das Modell mit funf Teilindikatoren eine leicht tiefere Reliabilitat aus, es ist aber deut-
lich besser in der Lage, das beabsichtigte Konstrukt der Markenleistung zu meagValiditat).

Das MeinungsmachtModell im Medienmonitor Schweiz begeht somit einen pragmatischen Weg
mit dem Ziel der Ermittlung relativer Meinungsbildungspotenziale, der zu wertvollen und teil-
weise exklusiven Erkenntnisserfiihrt. Denn neben dem intramedialen Leistungsausweis (z.B.
"Radio SRF 1" vs. "Rete Uno") ermoglicht der Index fir Meinungsmacht sowohl den Vergleich
des Potenzialgzwischen Mediengattungen (z.B. "TV" vs. "Online") und von Medienmarken mit
unterschiedlichenHauptkanalen (z.B. "20 Minuten” vs. "Radio SRF 3"), als auch die Gegenuber-
stellung der Meinungsmacht vonMedienkonzernen (z.B. "SRG SSR" vs. "TX Group").
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3. Methodische Kurzibersicht

Mit dem Ziel, ein breites Erkenntnisinteresse zu Meinungsbilduneiffekten, Krafteverhaltnissen
und Besitzstrukturen im Schweizer Medienmarkt zu bedienen, ist dddedienmonitor Schweiz als
longitudinale Multi -Methoden-Studie angelegt. Die Projektanlage umfasstrei empirische
Module, welche die jahrliche Datengrundlage liefern. Die Ermittlung medialer Meinungsbildungs
Potenziale erfolgt in einem eigenstandigemModell fir Meinungsmacht, durch Verknipfung und
Gewichtung der empirischen Befunde (vgl. Kap2.5). Die nachfolgende Kurzibersicht umreisst
die wichtigsten Elemente und Grundlagen fur derMedienmonitor Schweiz:

Modul 1: BevdlkerungsreprasentativeCAWI-Befragung zur Bedeutung von 18L Schweizer
Medienmarken® firr die individuelle Meinungshbildung (empirische Primarerhebung,
N=4'700).

Hauptergebnis: Qualitative Markenleistung

Modul 2: Sekundéaranalyseanerkannter Reichweitenstudien zu Kontaktleistungen von Schwei-
zer Medienmarken (Radio/TV: Mediapulse, Print: WEMF, Online und Social Media:
eigene Hochrechnung)

Hauptergebnis: Quantitative Marktmacht

Modul 3: Sekundaranalysefinanzieller Kennzahlen aus Geschéftsberichten und Branchenstu-
dien zum wirtschaftlichen Gewicht von Medienunternehmen im Schweizer Markt

Hauptergebnis: Wirtschaftsmacht

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

Hauptergebnis:Beteiligungsdatenbank

Ein ausfuhrlicher Methodenbeschrieb kann deminhang B (ab Seite129) entnommen werden.

32 |iste der Medienmarken in Anhang E (S199).
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4. Medienmonitor Schweiz 2024. Hauptergebnisse und Trends

Der Medienmonitor Schweiz untersucht die Leistungsfahigkeit deiSchweizerMedienlandschaft
zur Gewahrleistung einer freien, ausgewogeneiMeinungsbildung der Bevdlkerung. Die Ausfiih-
rungen in Kapitel 4 erlautern dieKernfrage nach dergesellschaftlich-demokratischen Funktion
publizistischer Massenmedien einerseits im Lichte der umfangreichen Erkenntnisse, die aus den
empirischen Erhebungen zubUntersuchungsperiode 2024hervorgehen, und andererseits hin-
sichtlich auffalligerEntwicklungen im Vergleich mit demVorjahr.

Das Hauptkapitel fasst diewichtigsten Befunde zusammen, kommentiert sie und liefert eine
Synthese®

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

4.1.Medienangebote und Meinungsmacht national und regional

4.1.1. Analysedimensionen und Raumkonzept

Das nachfolgende Kapitel.1.2 zeigt auf, welche Medienmarken in den 18 untersuchten Schwei-
zer Medienmarkten eine besonders grosse Meinungsmacht austiben und wie es in den Regionen
um die Vielfalt verfigbarer Medienmarken steht (vgl. Fragestellungen in Kapitdl.2). Denn die
Informationsrepertoires von Schweizerinnen und Schweizerbestehen auseinzelnenMedienan-
geboten, den Medienmarken des Vertrauens: Man schaut eine Sendung auf RTS 1, liest gerne
einen interessanten Artikel in der Berner Zeitung, findet eine anregende Mischung informativer
und unterhaltender Themen auf watson.ch, oder man verschafft sich frihmorgens einen aktuel-
len Uberblick mit den News von Radio 3i. Unverzichtbare Voraussetzung fiir die ausgewogene
Meinungsbildung in der Bevolkerungist demzufolge eine ausreichend#&/ielfalt an Medienmar-
ken. Aus diesem Grunduntersucht der Medienmonitor Schweiz Meinungsmacht auf Basis der
Analyseeinheit Medienmarke.

Allerdings besteht nicht immer ein direkter Zusammenhang zwischen der Anzahl an Marken in
einem Medienmarkt und der Vielfalt an Themen und Meinungen, die das regionale Publikum tat-
sachlich vorfindet. Denn zunehmender 6konomischer Druck fihrte in den letzten Jahrzehnten zu

33 Detaillierte Ergebnisse, mit zahlreichen Charts, Daten und kurzen Erlauterungen kénnen dem Anhang A entnommen werden
(Kapitel 5 bis 7).
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Konzentrationstendenzen, die sich (unter anderem) in der Zentralisierung redaktioneller Einheiten
und der vermehrten Bildung vonMarkenkombinationen und Kopfblattsystemen manifestieren

(vgl. Kapitel 2.2). Dies fuhrt in der Regel dazu, dass Uberregionale Themen nur einmal redaktio-
nell erarbeitet werden, um sie dann an die verschiedenen Marken einer Familie auszuliefern.
Auch wenn die Verantwortlichen oft betonen, dass die neuen Zentralredaktionen mit engse-
chenden Ressourcen ausgestattet sind, um qualitativ hochwertigeren Journalismus zu produzieren
als die vormals kleineren regionalen Einheiteésst sich eineBeeintrachtigung der Meinungsviel-
falt nicht ausschliessenDer Medienmonitor Schweiz kann diese Fragezwar nicht abschliessend
klarer**, dennoch wird das regionale Meinungsmachtgefiige im tibernachsten Abschnitt (Kapitel
4.1.3) anhand der gréssten Schweizer Markenkombinationen umrissen und ihr Potenzial zur Ge-
fahrdung der freien Meinungsbildung aufgezeigt.

Auch in der aktuellen Ausgabe integriert deMedienmonitor Schweiz Social Media vollstandigin
die Analysen. In Ermangelung offizieller Reichweitendaten wurde fiir die sozialen Netzwerke im
Jahr 2017 noch keine Meinungsmacht ausgewieseft.Ab 2018 hat Publicom dann die Tages-
reichweiten von Facebook, YouTube, Instagram un& (bzw. Twitter bis 2023%) anhand von ei-
genen Befragungsdaten fir die ganze Schweiz und drei Sprachregionen hochgerechiemnd in
der Berichterstattung separat gewurdigt. Daraus resultiert der indexierte Teilindikator fir die
Marktmacht der gemessenerSocial MediaMarken sowie der Gattung, woraus in Kombination
mit der qualitativen Markenleistung die Meinungsmacht ermittelt wird (vgl. Kap.2.5). Auf diese
Weise kann die Meinungsmacht von Social Media mit anderen Medien verglichen werden.

Seit dem Untersuchungsjahr 2020 sind die sozialen Netzwerke vollwertiger Bestandteil samtlicher
Analysen, also z.B. auch auf der lokalegionalen Ebene der 14 MedienrdumeSeit dem Jahr 2021
wird auch die Meinungsmacht von TikTok ermittelt, womit im Medienmonitor insgesamt funf

34 Einen erschopfenden Nachweis zur Entwicklung der Meinungsvielfalt durch die Ausbildung von Markenkombinationen
musste eine vergleichende Inhaltanalyse der betroffenen Medienprodukte tUber die Zeit liefern. Eine Untersuchung des fog (For-
schungszentrum Offertlichkeit und Gesellschaft) kommt zum Schluss, dass Im Deutschschweizer Pressemarkt die inhaltliche
Medienkonzentration zunimmt. Von 2017 bis 2023 erhéhte sich der Anteil geteilter Beitrdge von 10% auf fast 29% (foég 2024,

S. 117).

% Die qualitative Markenleistung von Facebook, Instagram, Twitter und YouTube ermittelte die Reprasentativbefragung des
Medienmonitors it der ersten Durchfiihrung im Jahr 2017.

% Die Umbenennung von Twitter in "X" erfolgte im Jahr2023, weshalb in der Folge dieneue Bezeichnung verwendet wird.

87 zu diesem Zweck werden die markenbezogene Dreimonatsnutzung {&tufig: Marke genutzt, nicht genutzt) sowie die Nut-
zungsfrequenz (4stufig: taglich/fast téglich, mindestens einmal die Woche, weniger als einmal die Woche, nie/fast nie) aus der
Reprasentatibefragung mit den Bevolkerungszahlen gemass BfS verrechnet und auf Tagesbasis standardisiert.
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Social MediaMarken fungieren. Allerdings ist die Hochrechnung eine bestméglichénnaherung,
jedoch in Ermangelung offizieller Reichweitedaten eine notwendige Hilfskonstruktioff.

Zudem bleiben methodische Hiirden bestehen, insbesonde#uweisungsprobleme aufgrund der
intermedidren Hauptfunktion von Social Media. Denn im Gegensatz zu allen anderen untersuch-
ten Medienmarken produzieren diesozialenNetzwerke keine eigenen redaktionellen Inhalte,
sondern sie stellerdie Technologie zur Verbreitung von Content zur Verfigungwelche sie durch
proprietére, nicht 6ffentlich einsel und nachvollziehbareAlgorithmen steuern. Haufig werden

die Plattformen zur Distribution bzw. Weiterempfehlung medialer Inhalte bzw. Berichterstattung
genutzt, womit es bei der Allokation von Meinungsmacht unweigerlich zuJnscharfenkommt:
Indem traditionelle Medienmarken ihre eigenen Social Medidrasenzen alimentierenund ihre
Berichte von Dritten auf den Netzwerken geteilt werden, stellen die sozialen Plattformen zumin-
dest einen Teil ihrer betrachtlichen Marktmach&nderen Angeboten zur Verfigung. Hinzu

kommt die Ungewissheit, inwieweit Nutzerinnen und Nutzer auf Social Media in der Lage sind,
konsumierte Medieninhalte im konkreten Fall auch der richtigen Urheberin zuzuweisef Das
vorliegende Modell erhebt nicht den Anspruch, diese schwierigen intermediaren Effekte vollstan-
dig korrekt abzubilden.

Die theoretischen Ausfiihrungen (vgl. KapiteR.2.1) haben gezeigt, dass didRegionalitat von
herausragender Bedeutung flr mediale Konkurrenzverhaltnisse ist. Charakteristigtihdie
Schweizsind deshalb zahlreiche kleinere Medienmarkte. Deévledienmonitor Schweiz analysiert
Meinungsmacht und Medienpraferenzen in18 geografischen Einheitenauf drei Ebenen:Ge-
samtschweiz drei Sprachregionen (deutsche, franzésische und italienische Schweiz) und 14 lekal
regionale Medienraumé?® (vgl. Abb. 2, nachste Seite).

%8 Selbstverstandlich garantiert die Herangehensweise keine rechnerisch einwandfreie Vergleichbarkeit von Befunden tber Gat-
tungsgrenzen hinweg. Dies gilt, wegen der unterschiedlichen Systeme offizieller Reichweitenmessungen, freilich auch fur alle
anderen Quervergleichezwischen Medien verschiedener Gattungen

39 Aus diesen Griinden wird zwar die (direkte) Nutzung der Social Medidarken erfragt, nicht aber die (indirekte) Nutzung
von Prasenzen anderer Medienmarken auf den Netzwerken.

40 pbas Raumkonzept fir denMedienmonitor Schweiz, mit 14 lokal-regionalen Medienraumen, wurde auf Basis des eigenen
Systems von Schweizer Kommunikationsbzw. Wirtschaftsraumen (vgl. Publicom 2005) entwickelt. Die raumliche Gliederung
bericksichtigt Homogenitatskriterien (z.B. Sprachgrenzen und Verbreitgsgebiete der Medien), methodische Anforderungen
(Stichprobengrésse und Proportionalitét) sowie forschungsékonomische Uberlegungen. Das Raumkonzept ist Grundlage fiir die
Schichtung der Stichprobe der Reprasentativbefragung. Wenn nicht anders vermerktndidie Befunde reprasentativ fur alle 14
lokal-regionalen Medienrdume.
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Abbildung 2: 14 lokal-regionale Medienraume im Medienmonitor Schweiz
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Publicom 2025

Wegen den politischen, gesellschaftlictkulturellen und geografischstrukturellen Besonderheiten
der Schwei?! stossen publizistische Medien seit jeher auf teilweise kaum tiberwindbaregionale
Grenzen Historisch hat diese ausgepragte KleinrAumigkeit eine stadusdifferenzierte Medien-
landschaft hervorgebracht, in der jedes Medienangebot sein Potenzial zur meinungsbildenden
Wirkung in einem eigenen, meist begrenzten Verbreitungsgebiet entfaltet Seit einigen Jahren
sind die Marktverhaltnisse im Zuge von Medienkonvergenz (Kandle, Inhalte) und Konzentrati-
onserscheinungen (Anbieter, Geschaftsmodelle) zwar einem rascheriWandel unterworfen.
Doch nach wie vor liegensprachregionaleund lokal-regionale Strukturen ndher an den Markt-
zielen und Realitaten der meisten Schweizer Medienmarkeals die nationale Ebene® Deshalb
lasst sich auchMeinungsmacht besser verstehen, wenn sie regional untersucht wird. Diese

4 Bspw. die Mehrsprachigkeit und Konfessionszugehdrigkeit (gesellschaftlidulturell), die ausgepragtfoderale Struktur mit
direktdemokratischen politischen Prozesseunnd historische Zusammenhange (politisch) oder die alpine Topografie, das Stras-
sen und Schienennetz (geografisckstrukturell).

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

43 Auch heutzutage haben bspw. die Lausanner Zeitungen im Jura kaum Marktchancen, und in Schaffhausen héren nur wenige
Menschen die Zurcher Lokalradios trotz Internetradio und bestem UKW-Empfang.
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zentrale Grosse wird imMedienmonitor Schweiz mit einer indexierten Kennzahlausgewiesen,

die fiir das MeinungsbildungsPotenzial von Medienmarken, Gattungen oder Anbietern steht?
Durch die Standardisierung werden Vergleiche méglich, unter anderem zwischen Regionen, Be-
volkerungsgruppen oder Uber die Grenzen von Mediengattungen und Konzernen hinweg.

Gesellschaftlich wiinschenswert ist eine moglichsiusgeglichene Verteilungvon Meinungsmacht
~d.h. ein Zustand, welcherder Bevdlkerung national, sprachregional und in allen lokalegiona-
len Medienraumen eine d&hnlich vielfaltige und ausgewogene Meinungsbildung garantiert. Wenig
opportun wéren dagegen regionale MeinungsmachtMonopolisten, also einsame "Platzhirsche”,
an denen man kaum vorbeikommt, um Informationsbedurfnisse zu stillen (vgl. Kapite2.2.1).

4.1.2. Medienmarken und Meinungsmacht

Abbildung 3 (nachste Seite) illustriert die dreMedienmarken mit der grossten Meinungsmachtin
den 18 untersuchten Gebieten im Jahr 2024, jeweils mit farblicher Kennzeichnung ihres Haupt
Verbreitungskanals (TV, Radio, Prifit, Online oder Social Media).Auch im Jahr 2024 besteht in
der Schweizer Medienlandschafkeine Monopolgefahr, die von einer einzelnender untersuchten
181 Medienmarken ausgehen wiirde? In keinem der 18 Raumebesetzt ein einzelnes Angebot
eine einsame Machtposition. Die zweit und die drittplatzierte Marke liegen jeweils nicht weit
hinter dem MeinungsmachtLeader. Mit 39 Indexpunkten erreicht die italienischsprachige Print-
marke Corriere del Ticinoim Medienraum Ticino (und der italienischen Schweiz}lie grosste
regionale Meinungsmacht einer einzelnen Medienmarké’. 20 Minuten weist im Medienraum
Ziurich/Nordwest den gréssten Vorsprung an Meinungsmacht vor der zweitplatzierten Marke
(SRF 1 aus*®

a4 Meinungsmacht von Medienmarken wird in einer indexierten Kennzahl (Skalenbereich: 0 bis 100) gemessen, die aus zwei
Einflussgrossen besteht: Die qualitative Markenleistung zeigt, wie die Angebote von der Schweizer Bevdlkerung als Informati-
onsmedien wahrgenommen und bewertet werden, und welche Rolle sie als individuelle Informationsquellen spielen. Die zweite,
bedeutende Einflussgrésse fir Meinungsmacht ist die Marktmacht, die fur den quantitativen Erfolg eines Mediums im Publi-
kumsmarkt steht- also wie gutes eine Medienmarke schafft, jeden Tag Kontakte mit dem Publikum herzustellen (vgl. Mei-
nungsmachtModell in Kap. 2.5).

5 Die Meinungsmacht aller abgebildeten PrirtMarken profitiert — neben dem Hauptvektor Print auch massgeblich vom
Online-Verbreitungskanal.

46 Die Gesamtzahl untersuchter Marken ist in der Studie 2024 mit 181 genau gleich hoch wie im Vorjahie separate Erhe-
bung von Blick TV wurde eingestelltwéhrend baerntoday.ch neu in das Mediensample aufgenommemvurde.

47 Schonim Vorjahr fuhrte der Corriere del Ticinodie Marken-Ranglistemit 39 Indexpunkten an.

48 \iom Zweitplatzierten etwas klarer absetzen kann sicB0 Minten auch in der gesamten Schweizowie im Medienraum
Geneéve ebensoder Tages Anzeigeiin Zirich/See
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Eine landesweite Ausbreitung isselten strategisches Marktziel fur Schweizer Medienmarken/on
den inlandischen Marken in der Top 10 verfolgt einzi20 Minuten eine mehrsprachige publizisti-
sche Strategie Danebenoperierenauch soziale Medien, insbesondere digeichweitenstarken US
Angebote YouTube, Instagram und Facebookauf den nationalen Markt. Wie im Vorjahr zum
ersten Mal, schaffen esYouTubeund Instagram 2024 erneut in die landesweite Meinungsmacht
Top 3. YouTubeerreicht danebennoch zweimal ein Meinungsmacht-Podest, mit Rang 3 in den
Medienrdaumen Arc Jurassienund Zurich Nordwest. Dasselbe gelingtinstagramin der franzdsi-
schen Schweizund im Medienraum Vaud/Fribourg/ Valais.

Abbildung 3: Meinungsmacht-Top 3 der Medienmarken pro Raum™ Schweiz, Sprachregionen und Medienraume
Untersuchungsperiode 202, Indexwerte (0 bis 100)
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Die Ubrigen 48 Positionen als mindestens drittstarkste Medienmarke hinsichtlich Meinungsmacht
in den 18 Gebietenbesetzeninlandische Medienmarken. Am haufigsten sind dies Marken mit
Hauptkanal Print (und zusétzlich meist einem starkem OnlineStandbeirt®), die insgesamt26-mal

in den 18 regionalen MeinungsmachtTop 3 stehen 20 Minuten (15-mal)*°, Corriere del Ticino
(2), TagesAnzeiger ), Arcinfo (1), Tribune de Genéve (1), St. Galler Tagblatt (1), Basler Zeitung
(1), Berner Zeitung (1), Luzerner Zeitung (1) und Stdostschweiz (1). Im Vergleich zu 282r-
scheinen inlandische PrintMarken damit einmal haufiger unter den jeweils drei starksten Marken
fur Meinungsmacht, weil der Tages Anzeigerim Medienraum Zurich Nordostauf Kosten von
srf.ch auf die dritte Position hinsichtlich Meinungsmacht vorstdsst

49 Wegen Einstellung der Messung von NE-Metrix basieren die Online Reichweiten seit 2021 auf der eigenen Befragung und
Hochrechnungen von Publicom (vgl. Anhang F auf Seite 204).

%0 Die im Frithsommer 2025 angekundigte Einstellung dePrintausgabenvon 20 Minuten in allen Sprachregionerper EndeJahr
ist in der vorliegende Ausgabe des Medienmonitors noch nicht bertcksichtigt.
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TV-Marken sindim Jahr2024 insgesamt15-Mal mindestens die regional drittstarkste Marke fiir
Meinungsmacht™ gleich oft wie schonin den beiden Vorjahren SRF 1list neunmal vertreten, in
der Deutschschweiz und inacht von zehn deutschsprachigenMedienrdumen. In der Westschweiz
kann RTS 1seine vierTop 3-Rangierungendes Vorjahrs halten.RSI LA lerreichtin der italieni-
schen Schweiaind im Medienraum Ticino jeweils die zweitstarkste Meinungsmacht undiberholt
damit im Jahresvergleichio.ch, den Online-Kanal von 20 minuti.

Die Radio-Marken verlierenim Jahresvergleichdrei Rangierungenals regional mindestens dritt-
starksteKraft fir Meinungsmacht. Radio SRF Ischafft diesnoch zweimal, in den Medienrdumen
Mittelland und St. Gallen, wahrend die italienischsprachigen und die franzésischsprachigen Radi-
oprogramme der SRG keine Top Rangierungenbelegen Unter den Medienmarken mit der
grossten Meinungsmacht zeigt siccdemnach eine weitere leichte Verschiebungauf Kosten von
Radio-Marken. DieserTrend setzt sich nun schon seit sieben Jahren fort: Anlasslich der Erhebung
2018 waren Radios noch ganze 17mal in den regionalen Top 3 fiir Meinungsmacht vertreten.
Nach kontinuierlichen Rickgngen Uber sieben Erhebungsperioden bleiben 2024 noch zwei Ein-
trage von Radiomarken tbrig?*

Mit 6 Eintragenerlangen Social MediaMarken, bzw. YouTubeund Instagram (siehe oben),
gleichviele Top 3-Rangierungen wieim Jahr2023. Um zwei auf finf Eintrdge, und damit im
Jahresvergleictam ausgepragtesten legen diereinen Online-Marken zu: Das deutschsprachige
SRGOnlineangebot srf.ch erreichtin der Deutschschweiz sowie in detMedienraumen Hochal-
pen und Zirich/See dreimal die dritte Position fiir Meinungsmacht {m Vergleichmit 2023 zwei-
mal auf Kosten von Radio SRF)1und wie im Jahr 2023ist tio.ch zweimal mindestens dritt-
starkste Kraft

In 2024 zeigt sich erneutder Niveauunterschied zwischerandesweiter Meinungsmacht und den
Markengewichten in sprachregionalen und lokakregionalen Medienmérkten Es bestatigt sichder
forderliche Einflussder Grésseder Landesteile auf die sprachregionalMedienvielfalt . Denn klei-
nere Gebiete sind meist von einer starkeren inneren Homogenitat, wodurch Medienmarken die
Akkumulation von Meinungsmacht leichter fallt als in grosseren Raumen mit einer heterogeneren
Bevolkerung. Andererseits unterliegt die Angebotsvielfalt ikleineren Méarkten strukturellen
Beschréankungen, es kénnen sich nicht belig viele Marken wirtschaftlich erfolgreich entfalten.

Mit 29 (italienischsprachigen) Marken im Sampléest das Potenzial fur unterschiedliche sprachregi-
onale Medienangebote in deritalienischen Schweizaber auch in der Romandie (59 Marken)
geringer als in der Deutschschweiz (insgesamt 129 Marken). Dafir treffen die etablierten Marken

%1 Die auf Ende 2024 erfolgte Einstellung der UKWUbertragung aller SRGProgramme (bzw. der damit einhergehende Reich-
weitenverlust) wird sich erst in der Erhebung 2025 des Medienmonitors niederschlagen.
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in den kleineren Raumen auf eine etwas weniger angespannte Konkurrenzsituation und meist auf
ein homogeneres Gebiet, was sich letztlich forderlich auf ihre Meinungsmacht auswirkt. In den 14
lokal-regionalen Medienrdumen bewegt sich die Markenzahl zwischeR9, im vergleichsweise
kleinen Ticino, und 70 im Grossgebiet Zirich/See. Das ist zwar ein betrachtlicher Unterschied,
aber auch der Bevolkerung in kleineren Medienraumen steht fur ihren Informationsbedarf eine
recht breite Auswahl an Einzelangeboten zur VEugung.

Die Meinungsmacht der drei Topmarkenhat 2024 in den 18 regionalen Raumen der Schweiz zu-
sammengenommenim Vergleich mit demVorjahr leicht abgenommen €3%). In 13 Markten ha-
ben die drei starksten Angebote im Jahresvergleichin Meinungsmacht eingeblisstinsbesondere
in den Medienrdumen Graubiinden (-10%), Zlrich Nordwest (-9%), St. Gallen(-8%), Bernund
der Italienischen Schweiz(beide -7%). In funf Gebieten wird eine MeinungsmachtZunahmeder
Top 3-Marken verzeichnet, am starksten inGeneveund Zirich/See (beide +5%). In den beiden
grosserenSprachregionen zeigen sich seit 2@geringe Rickgangebei der Meinungsmacht der
Top 3-Marken.

Die kumulierte Meinungsmacht aller 181 Marken im Sample desMedienmonitor Schweiz 2024
ist landesweitfast gleich hoch wie im Jahr 2023 Die Romandie(-2%) und die italienische
Sprachregion(-1%) verzeichnenim Vorjahresvergleich leichte Ruajange, wahrend die Deutsch-
schweizdas Niveau des Vorjahrdidlt. Unter den 14 lokalregionalen Medienrdumen verbuchen
der Arc Jurassienund Zirich Nordwest im Vergleich zu 202 die deutlichsten Meinungsmacht
Abnahmen, mit jeweils knapp 6%. Im Mittelland und in Genéve resultieren die grossten Mei-
nungsmacht Zugewinne aller Medienrdume {e +5%).

Die stabile Situationhinsichtlich kumulierter Meinungsmachtim Jahresvergleictzeigt sich auch
unter den grossen Schweizer MedienmarkenIim Jahr 2024 verbucht eine Halfte der20 national
starksten MedienangeboteZunahmen, wahrend die andere HalfteMeinungsmacht-Enbussen
hinnehmen muss Die starkstenZugewinne in den nationalen Top 20verzeichnenseit 2023 SRF
zwei (nationaler MeinungsmachtRang9, plus 19% seit 2023), SRF info(#17, +11%), watson
(#16, +10%), srf.ch (#5, +6%), ARD (#13, +5%), Blick (#8, +5%) und Instagram (#3, +4%).
Die grosstenRckgangein den nationalen Top 20zeigendie Coopzeitung (#20, -7%) und drei
Radioprogramme der SRGRadio SRF 1(#6, -6%), La lére(#19, -5%) sowie Radio SRF 3#10,
-3%).

Im Vorjahr gehorten die beiden sozialen NetzwerkeTikTok und Instagram noch zu den grdssten
Meinungsmacht Gewinnern. TikTok hatte, alsjlingste Social MediaMarke, in den beiden Vorpe-
rioden mit 19% (2023) bzw. 69% (2022) jeweils deutlich zugelegt.2024 mussTikTok nun erst-
mals einen geringen Rickgang um 2%hinnehmen, und die Kurzvidea App stagniert hinsichtlich
nationaler Meinungsmacht auf Position 18 Der JahresZuwachsvon Instagramhat sich halbiert,
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von 8% in 2023 auf aktuell noch 4%. Instagram liegt nach wie vor aufdem dritten Rang fur
Meinungsmacht, allerdingsnur noch mit minimalem Rickstand auf YouTube.

In der Deutschschweizgehdren, unter den 20 starksten Marken hinsichtlich Meinungsmacht SRF
zwei (#8, +19%), SRF info(#15, +11%), watson (#16, +10%), srf.ch (#3, +6%) und ARD (#13,
+5%) zu den Gewinnernim JahresvergleichDie grosstenEinbussen misseiRadio Energy(#17,
-13%), blue News (#20, 8%), die Coopzeitung (#19, -7%) und Radio SRF 1(#5, -6%) hinneh-
men.

In der Franzdsischen Schweibisst eine Mehrzahl der 20starkstenMedienmarken im Jahresver-
gleich an Meinungsmacht ein.Besonders betroffen sind_e Nouvelliste (#15, -19%), LFM (#19,
-14%), 24 heures(#11, -11%), Option Musique (#20, -6%), rts.ch (#5, -5%) und La 1ére(#6,
-5%). Den grossten Zugewinn verbuchtdie Tribune de Genéve(#11, +13%), gefolgt von RTS 2
(#9, +12%), France 2(#12, +8%), Le Temps(#10, +6%) und TF1(#8, +5%),

In den Meinungsmacht Top 15 desitalienischsprachigen Landesteilsmiissen seit 203 tio.ch
(#3, -18%)), ticinonews.ch (#12, -9%), Rete Uno(#5, -5%) und Radio3i (#13, -5%) grossere
Einbussen hinnehmenAuf der anderen Seite sindRSI LA 2(#9, +15%), YouTube (#7, +14%),
Instagram (#4, +8%) und Facebook(#8, +6%) klare MeinungsmachtGewinner.

Meinungsmacht ist keine abstrakte Grosse, sondern sie setzt sich zusammen aus dem quantitati-
ven Markterfolg einer Marke und ihrer qualitativen Bewertung durch das Publikum (vgl. Kapitel
2.5). Die insgesamtweitgehend stabile Situation im Jahr 2024 zeigt sichauch darin, dasssich seit
2023 landesweit sowohl die kumuliertenReichweiten (quantitativer Markterfolg), als auch die
mittlere qualitative Markenleistung aller Medienangebote kaum bewegt haben.Angesichts die-
ser ersten Ausflihrungen zeigen sich, wie auch schon in den Vorjahren, keine Anzeichen fir eine
"Meinungsmacht-Scheré, die sich zwischen den TopMarken und kleineren Angeboten auftun
wurde. Und es gibt auch keine anderen klaren Hinweise auf eine zunehmende Konzentrations-
tendenz auf Ebene Einzelangebote.

Als Mass fiir Marktkonzentration verwendet der Medienmonitor Schweiz den HirschmanHer-
findahl-Index (HHI) (vgl. Kapitel 2.2.3). Als Summe der quadrierten Marktanteile beriicksichtigt
das Verfahren sowohl die absolute Zahl der Marktteilnehmer als auch deren relative Position zu-
einander. Der Index kann Werte zwischen 1 und 10'000 annehmen. Messungen unter 1'500 In-
dexpunkten weisenauf einen gering konzentrierten Markt hin, 1'500 und 2'500 gelten als méas-
sig konzentriert, Werte ab 2'500 als hoch konzentriert.

Aus der Anwendung des HHI auf die MeinungsmachtAnteile von SchweizeMedienmarken
resultiert, wie schonim Vorjahr, in den 18 untersuchten Gebieten eine durchweggeringe Markt-
konzentration. Die HHI-Werte zwischen 22 (ganze Schweiz) und 58 Indexpunkten (Geneve)

39



public::m

Media Knowledge

bewegen sich alle im Bereich von gering konzentrierten Markten. Dies konnte angesichts des (in
absoluten Zahlen) vielfaltigen regionalen Markenangebot$ wohl nicht anders erwartet werden.

Abbildung 4: Meinungsmacht-Konzentration in Schweizer Medienmarkten™ Medienmarken im Jahresvergleich
HirschmanHerfindahl-Index (HHI) (0 bis 10'000) fir Meinungsmacht-Anteile von Medienmarken
Untersuchungsperioden 2@0 bis 2024
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Im Vergleichmit dem Jahr 2023 hat sich die Spannweite der Marktkonzentration zwischen den
14 lokal-regionalen Medienrdumen, mit einem Unterschied von 33 Punkten, leicht erhdht. Im
Jahresvergleicthat die Konzentrationnur im Medienraum Genéve(+20 HHI-Punkte) etwas star-
ker zugenommen,wéahrend Graublinden(-32 HHI-Punkte) den einzigengrésseren Riickgang
verzeichnd. In allen anderen regionalenRaumenzeigen sichUnterschiede von weniger alslO
Punktenim JahresvergleichSomit stellt der Medienmonitor Schweiz im Jahr 2024 auf der
Grundlage von Einzelmarkerkeine zunehmenden Konzentrationsentwicklungenfest.

4.1.3. Markenkombinationen und Meinungsmacht

Wie schon eingangs ausgefihrt (vgl. Kapite#.1.1), wirde eine Beurteilung der Meinungsmacht-
verhéltnisse, die sich allein auf die Markenvielfalt stltzt, zu kurz greifen. Denn eine Konzentrati-
onsmessung anhand einzelner Angebote, wie siabbildung 4 darstellt, geht davon aus, dass jede
Medienmarke als unabhangiger Marktteilnehmer agiert. Aus Perspektive der publizistischen Viel-
falt musste dafur jede einzelne Medienmarke ihre Inhalte, also Themen und Meinungen, selbst
selektieren und aufbereiten. Dieentspricht nicht den Marktrealitaten, denn aus 6konomischen
Griunden legen viele Medienkonzerne redaktionelle Bereiche itentralredaktionen zusammen,

52 variiert je nach Raum zwischen 29 und 181 Medienmarken
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vor allem um die Inhalte einerMehrfachverwertung zuzufiihren und dadurch Kosten zu sparef?
Das Publikum wird™ zumindest in der Uberregionalen Berichterstattung von unterschiedlichen
Marken derselben Herausgeberin mit (weitgehendjdentischen Medieninhalten bedient, was die
Auswahl unterschiedlicher Stimmen fir die Meinungsbildung reduziert. Deshalb sind solche Mar-
kenkombinationen eine aussagekraftige Untersuchungseinheit fur die Konzentrationsmessung.

Markensysteme manifestieren sich in der Schweizer Medienlandschaft einerseits in Form soge-
nannter Kopfblattsysteme traditioneller Print-Marken, welche die Uberregionale Berichterstattung
der Publikationsvektoren (Print und Online) harmonisieref Andererseits macht sich das
Phanomen redaktioneller Zusammenlegungen und inhaltlicher Vereinheitlichungen auch bei
grosseren Markenfamilien imRundfunk bemerkbar. So werden in den Programmen der SRG SSR
redaktionelle Inhalte ausgiebig wiederverwertet, und auch bei den Radios und Regior@Vs von
CH Media®® oder bei Radio Energy (Ringier) ist die Produktion Gberregionaler News schon langer
zentralisiert.Die Markenvielfalt entspricht also nicht zwangslaufig der inhaltlichen Vielfalt, wie sie
bei der Mediennutzung letztlich angetroffen wird.

Abbildung 5 (nachste Seite)vergleicht die nationaleMeinungsmacht bedeutender Markenkombi-
nationen im Funfjahresvergleich von 2@0 bis 2024. Die ausgewiesenen Werte reprasentieren
dabei das maximale Meinungsmach®otenzial, das die Markensysteme erzielen kénntefi.

Interessant sind die relativerKrafteverhaltnisse der Markenfamilien. Diestarkste Stellung hat
SRFE bzw. die zehn deutschsprachigen Marken der SRG SSRderen kumuliertes nationales Mei-
nungsmacht Potenzial alle anderen Systeme schon seit Messbeginn bei weitem Ubertrifft. Mig8
Indexpunkten gewinnt SRF innert Jahresfrisgtinen Punkt hinzu und konnte die abnehmende
Tendenzder drei Vorperioden stoppen. Dies gelingt vor allem dank Zugewinnen deawneiten
sowie desdritten TV-Programnms und des OnlineAngebots und obwohl eine grosse Mehrheit

%3 prominente Beispiele fir diese anhaltende Tendenz sind die Zentralredaktionen von CH Media, dem Regionalmeeiemt
Venture der NZZMediengruppe und AZ Medien, die Mantelredaktionen fiir die regionalen Tageszeitungen von TX Group in
der Deutschschweiz ud der Romandie oder die zentralen Newsrooms von SRF in Zirich.

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

%5 In den Radioverbund gehoéren Radio 24, Radio 32, Radio Argovia, Radio Bern 1, Radio FMRadio Pilatus Radio Central und
Sunshine RadioVon den TV-Programmen gehéren TeleZiri, Tele M1, TeleBarn, TVO, Tele 1 und die Sender der-8&ruppe in
die Familie von CH Media. Hinzu kommen die TodayPortale, die Online Newsplattformen der elektronischen Medien von CH
Media (argoviatoday.ch, baerntodg.ch, fm1today.ch, pilatustoday.ch, zuritoday.ch und 32today.ch).

%6 Eine inhaltliche Vereinheitlichung dieses Ausmasses ist nicht zu erwarten, und es muss an dieser Stelle offenbleiben, inmiefe
diese Potenziale auch realisiert werden.

5" SRF 1, SRF zwei, SRF info, Radio SRF 1, SRF 2 Kultur, Radio SRF 3, SRF 4 News, SRF Musikwelle, SRF Virus und srf.ch

41



public::m

Media Knowledge

der Radio-Marken von SRF® an Meinungsmacht verliet. Die RTSKombination, mit 7 Marken,
liegt knapp unter dem Vorjahresniveau (& Punkte) und national weiterhin auf Rang 4. Und die
Kombination von RSI aus der italienischen Schweiz (6 Marken) ist nationaiit 7 Punkten genau
gleich stark wieim Vorjahr und liegt auf Position 8.

Abbildung 5: Nationale Meinungsmacht von Markenfamilien ~ Jahresvergleich
Untersuchungsperioden 2@0 bis 2024, summierte Marken-Indexwerte (O bis 100)
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Seit 2021 wird die zweitstarkste Kombination hinsichtlich Meinungsmachtim Schweizer Markt
von US-Giganten Meta gefiihrt. Mit einer geringflgigen Steigerungauf 36 Indexpunkte, die
dank Instagram und trotz eines weiteren Riickgangs von Faceboaustande kommt kann Meta
im Jahr 2024 den Vorsprung auf den Drittplatziertenetwas ausbauen.

An dritter Stelle folgt 20 Minuten*® von TX Group, dasin allen 18 untersuchten Gebieten tatigist.
das starksteMarkensystem punkto Meinungsmachteines privaten Schweizer Mediekonzerns,
erreicht 30 Indexpunkte, nach einem minimalen Verlust im Jahr 2024Die TX Group unterhalt
danebenin der Deutscherf® und der Franzosischen Schwei? zwei Markensysteme mitregiona-
len Zeitungen, deren Uberregionalen Inhalte von Zentralredaktionen in Bern, Zirich und

%8 Ausnahmen sind einzig SRF Virus und SRF 2 Kultur, die im Jahresvergleich (auf tiefem Niveau) an Meinungsmacht zulegen.

59 20 Minuten ist als Markenkombination ein Spezialfall, da die Hauptmarke nur durch das regionale Tessiner OnliRertal
tio.ch und GOAT Radio (friher: 20 Minuten Radio) erganzt wird.

%0 pie deutschsprachige Kombination (vgl. Tamedia Regio{QH) umfasst die regionalen Systeme des Tageésnzeigers und von
Berner Zeitung/Bund (total 13 regionale Medienmarken).

1 ns franzésischsprachige System von TX Group (vgl. Tamedia Regi€H) sind4 regionale Marken integriert.
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Lausanne betreut werdenDie beiden TX GroupKombinationen kénnen ihre Meinungsmacht
Anteile und -Rangierung im Jahresvergleich halten.

Seit 2018 istCH Media, das stark multimedial gepréagte Regionalmediefdoint Venture von AZ

Medien und der NZZ-Mediengruppe, ein bedeutender Player im Schweizer Medienmarkt. Fir
den Vergleich von Markenkombinationen wurde das CH MediaAngebot in einem Radio-/TV -/
Online-Systent? und einem Print-Systent®* zusammengefasst. Ersterdsalt, mit 23 Indexpunk-

ten, den finften Rang hinsichtlich nationaler MeinungsmachtDas Print System verliertim Jah-
resvergleich 2 Punkteund liegt 2024 mit 14 Punkten gesamtschweizerisch auPosition7.

Die landesweite Betrachtung verdeutlicht die relativen Unterschiede der Markenkombinationen
aus einer Gesamtsicht. Selbstverstéandlich visieren die meisten der dargestellten Systeme aber
nicht primér den nationalen Medienmarkt an, sondern ihre angestammtemegionalen Verbrei-
tungsgebiete, die sichhaufig mit einem oder mehreren der 14 lokalregionalen Medienrdume im
Medienmonitor Schweiz decken. In diesen Kernregionen ist die aggregierte Meinungsmacht aller
regionalen Angebote der grossten Systeme in der Regel héher als diejenige der starksten unab-
hangigen Konkurrenzmarken. Die aufféalligsten Konstellationen beziiglich regionaler Ballungvo
Meinungsmacht aufgrund von Markensystemen werden in der Folge aufgefihrt:

Die SRG SSRimmt auch im Jahr 202} in allen 18 untersuchten Gebieten einesehrwichtige
Stellung ein. Die 6ffentliche Rundfunkanbieterin erreicht mit den Marken der Unternehmensein-
heiten SRF, RTS und Rl jeden Raum das Doppelte bigtwa das Vierfache der Meinungsmacht
der jeweils zweitstarksten Markenkombination. Der kumulierte Meinungsmachtndex der jeweils
starksten SRG SSRombi in den 14 Medienraumen variiert zwischen hohen 13 (Ticino) und 89
Indexpunkten (in Geneve.

Unter den Markensystemenprivater SchweizerMedienkonzerne erreicht die Deutschschweizer
TamediaKombination (mit dem Kopfblattsystem der Berner Zeitungjm Medienraum Bern mit
53 Punkten eine sehrgrosseregionale Meinungsmacht® Die TamediaKombination liegt auch im
Medienraum Hochalpen mit46 Punkten im Grossraum Zirich/Seé€39 Punkte durch Kopfblatt-
system des Tages Anzeigersind in Zirich Nordost (36 Punkte) an der regionalen Spitzeder pri-
vaten Markensysteme

%2 bie Markenkombination Radio/TV von CH Media umfasste 2022 18 Marken: 6 TVSender, 6 Radios und 6 OnlinePortale.

%3 Die Markenkombination Print von CH Media umfasste 2022 total 20 regionale Marken in den Kopfblattsystemen des St.
Galler Tagblatt, der Luzerner Zeitung (beide friiher NZZ) und von az Nordwestschweiz (friher AZ Medien).

%In Vergleich dazu kumuliert das SRiMarkensystem, als Leader im Medienraum Bern und in allen anderen Gebietegine
regionale Meinungsmacht vonganzen 132 Punkten.
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Ebenfallshohe 53 Punkte fir Meinungsmacht erreicht das SystenCH Media Print im Medien-
raum Zentralschweiz (Kopfblatt der Luzerner Zeitung). Hinzu kommt das RadigTV -/ Online-
System (v.a. Radio Pilatus, Tele 1 und pilatusdoday.ch), dasit weiteren 38 Punkten die starke
Stellungvon CH Media in der Zentralschweiz festigt. Ahnliches gilt fiir den Medienraunst. Gal-
len. Dort tragen das PrintSystem(St. Galler Tagblatt)48 Punkte und die elektronischen Medien
(TVO, FM1 und fm1today) 34 Punkte zur Meinungsmacht von CH Media bei. Und imMedien-
raum Mittelland ist das Radio-/TV -/ Online-Systemvon CH Media (u.a. Radio Argovia, Radio 32
und Tele M1) mit 40 Punkten fihrend unter allen privaten Kombinationen.Das SystemCH Me-
dia Print (AZ Nordweststiweiz) summiert im Mittelland weitere 31 Punkte.

Die Kombinationen von 20 Minuten und Meta sind als einzige in allen 18 Gebieten tatigDie
starkste Position erreicht Metamit 55 Punktenim Medienraum Tessin. Auch inden Medienrdu-
men der Romandieliegen die kombinierten Angebote vonMeta jeweils vorallen anderen priva-
ten Systemen am ausgepragtesten imArc Jurassienmit 48 Punkten (Genéve:45 Punkte,
Vaud/Fribourg/Valais: 43 Punkte). Die starksten Deutschschweizer Gebiat von Meta sind die
Medienraume Mittelland und Graubindenmit jeweils 36 Punkten, gefolgt von Bernmit 35. Am
wenigsten Meinungsmacht bt der USKonzern mit 28 Punkten in Zirich/See aus.

Die 20 Minuten -Kombination liegt in Baselmit 31 Punkten knapp vor Meta und der Tamedia
Kombination (30 bzw. 28 Punkte). Knappe Spitzenreiterin ist 20 Minuten auch in Zirich Nord-
west, wiederum vor Meta (beide 31 Punkte).In allen anderen Raumen ist 20 Minuten jeweils das
zweit- oder drittstarkste privates Markensystem.

Von den kleineren Medienhdusern erreicht die Stidostschweiz&omedia Kombination im Medi-
enraum Graubiindendie vorderste Position unter den privaten Systemen m#8 Indexpunkten.
Im Arc Jurassienliegen ESH Médiasmit 35 Punkten und die Radiofamilie vonBNJ mit 33 Punk-
ten im Jahr 2024 hinter Meta zuriick (48).

Private Nummer 1 in derDeutschschweizist im Jahr 2024 die Radio-/TV-/Online -Kombination
von CH Media, die neu ganz knapp vor den kombinierten Angeboten von Meta liegt (beide mit
32 Punkten).®® In der FranzosischenSchweiz liegtMeta mit 44 Punkten deutlich an der Spitze der
privaten Systeme, vor 20 Minuten mit 33 Punkten. Und auch in deftalienischen Schweizliegt
sichMeta mit 55 Punkten klar vor der 20 Minuten-Kombination (42 Punkte).

Die obigen Befunde weisen fiir Markenkombinationen teilweise einsehr hohe regionale Mei-
nungsmachtaus. Deshalb steigt die Marktkonzentration deutlich an, wenn der HHI (vgl. Kapitel
2.2.3) unter Einbezug der Markensysteme ausgewiesen wird. Als Berechnungsgrundlage fur den

% CH Media ist ausschliesslich in der Deutschschweiz tatig.
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HHI-Index in Abbildung 6 dient die Meinungsmacht aller im jeweiligen Markt vorhandenenMar-
kenkombinationen und unabhangigen Einzelmarken

Abbildung 6: Meinungsmacht-Konzentration in Schweizer Medienmarkten™ Markenkombinationen im Jahresvergleich
HirschmanHerfindahl-Index (HHI) (0 bis 10'000) fir Meinungsmacht-Anteile von Markenkombinationen
Untersuchungsperioden 2@0 bis 2024
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Zuerst fallt auf, dass der Grad der Medienkonzentration im Vergleich zur Analyse anhand von
Einzelmarken (vglAbbildung 4) um etwa das Zwet bis fast Vierfache hoher liegt. Im Jahr 202
erreicht der HHI erneut inkeinem Medienraum, in keiner Sprachregion oder auch national den
Wertebereich einermassigen Marktkonzentration, die gemass USAntitrustrichtlinien bei 1'500
bis 2'500 (Punkten) angesiedelt ist® In allen 14 Medienrdumen, den 3 Sprachregionen und nati-
onal liegt der HHI (teilweise klar) im Bereich gering konzentrierter Markte (<1'500). Im Medien-
raum Bern liegt der HHI mit 1'369 Punkten erneut am nachsten bei der Untergrenze fimassige
Konzentration, und deutlich dahinter folgen die italienische Schweiz(1'293), Hochalpen (1'283),
der Medienraum Ticino (1'273) und St. Gallen (1'258).1n allen anderen Medienrdumen liegen
die Markensysteme unter einem Wert von 1200 Indexpunkten, mit dem geringsten Wert von
957 Punkten in ZurichNordwest.

% Es ist zu beachten, dass dieselbe tBehdrde bis ins Jahr 1990 noch Werte zwischen 1'000 und 1'800 als eine massige
Marktkonzentration behandelte. Nach diesen scharferen Kriterien miisstenmit Ausnahme des nationalen Markts, der Deut-
schen Schweiz und derMedienrdumen Zircher Nordwest und Zirich/See alle untersuchten Medienmérkte als méssig kon-
zentriert gelten.
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Die grosstenKonzentrationszunahmenverzeichneten, auf Grundlage von Markenkombinationen,
die Medienraume St. Gallen (+73 Punkte®’), Basel §63), Bern (+61)und Arc Jurassier(-52). Auf
der anderen Seiteverzeichnen dieMedienrdume Graubinden (120 Punkte), Gergve (-41) und
Zurich Nordwest (-35) die starkstenKonzentrationsabnahmenunter Beriicksichtigung vonMar-
kenkombinationen und unabhéngigen Einzelmarken

4.2.Medienkonzerne und Meinungsmacht

Fur die Analyse von Markten und Machtgefligen sind selbstverstandlich nicht nur die Medienan-
gebote interessant, sondern insbesondere auch didedienunternehmen. Diese bestimmen tber
die Herausgabe von Medienmarken, Gber publizistische Strategien, die Produktionsbedingungen
und letztlich auch Uber die redaktionellen Inhalte (vgl. KapiteP.2.1). Denn der Besitz mehrerer
Medienmarken durch eine einzelne Organisation ermdglicht nicht nur den Unterhalt von kosten-
effizienten Markensystemen die eine Minderung der manifesten inhaltlichen Vielfalt zur Folge
haben kénnen (vgl. Kapitel4.1.3).%®

Ein Markenportfolio versetzt die Medienhauser grundsétzlich auch in die Lage, angebotstbergrei-
fende redaktionelle Vorgaben durchzusetzen, um in der Berichterstattung bspw. einer bestimm-
ten politischen Richtung und Tonalitdt zum Durchbruch zu verhelfen was aus Sicht einer ausge-
wogenen Meinungsvielfalt ebenfalls wenig vorteilhaft ware. Allerdings sind in der Schweiz die
Zeiten der Parteipresse seit langerem vorbei, und Medienmarken sind heute meist bestrebt, mehr
oder weniger ausgewogene Positionenzu vertreten — (auch) um im Publikums und Werbemarkt
moglichst hohe Reichweiten zu erzielen. Und die SRG SSRkenhzessionsrechtlichu. a. zur poli-
tischen Ausgewogenheitund Binnenvielfaltverpflichtet.

Es stellt sich die medienpolitisch bedeutsame Frage nach ddfinfluss der grossen Medienhauser
auf die Meinungsmacht in Schweizer Medienmarkten. Insbesondere ist zu klaren, wo und inwie-
fern sich Konzentrationstendenzen in degeballten Macht einiger weniger Konzerne niederschla-
gen, und ob auffallige Entwicklungen das Meinungsmachtgeflige pragen (vgl. Kapitell.2). Der
Medienmonitor Schweiz will dafiir eine sachliche und systematische Diskussionsgrundlage liefern,
indem er aktuelle Krafteverhaltnisse festhalt und die relevanten Tendenzen im Anbietermarkt auf-
zeigt.

57 zur Einordnung: Der Wettbewerbsbehoérde in den USA gibt erst ein Anstieg des HHI um mehr als 100 Punkte infolge einer
Firmenlbernahme in einem massig konzentrierten Markt Anlass zu wettbewerbsrechtlichen Bedenken.

88 Teilweise existieren Markenkombinationen auch tber Eigentimergrenzen hinweg. So filhren bspw. Sudostschweiz, Bundner
Tagblatt und Sarganserlander einen gemeinsamen Mantelteil. Erstere sind zu 100% im Besitz von Somedia, wahrend letzterer
zu 100% der Sargarserlander Druck AG gehdrt, die wiederum in (ungeklartem) Streubesitz steht. Ein etwas anders gelagertes

Beispiel ist die Linth Zeitung, fir die Somedia und TX Group redaktionelle Beitrage leisten.
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Der Medienmonitor Schweiz untersucht die neun gréssten Schweizer Medienkonzern€RG SSR,
TX Group, CH Media, Ringier, NZZMediengruppe, AZ Medien, Gruppo Corriere del Ticino, So-
media und ESH Médiassowie den USamerikanischen KonzerrMeta Platforms Inc.

105 Medienmarken, von insgesamt 181 imMedienmonitor Schweiz 2024, sind im mehrheitli-
chen Besitz der 10 genannten Medienkonzern& CH Media fihrt mit 37 Medienmarken das
grosste Markenportfolio aller Konzerné®, gefolgt von der SRG SSR mit 24 Angeboten und der
TX Group mit 19 Medienmarken. Sieben der untersuchten Marken stammen von Ringier, flnf
Angebote brachte Somedia ein, je vier die NZMediengruppe und der Gruppo Corriere del Ti-
cino, wahrend ESH Médias tUibedrei und Meta Uber zwei Marken verfligen (Abbildung 7).

Abbildung 7: Grésse der Markenportfolios

Untersuchungsperiode 202, Anzahl Marken pro Medienkonzern und mit diverser Eigentlimerschaft

B CH Media
SRG SSR
B TX Group
Ringier
W Somedia
NZZz-Mediengruppe
B Gruppo Corriere
m ESH Médias
m Meta
m Ubrige Unternehmen

Publicom 2024

Die restlichen76 Marken sind einerdiversen Eigentiimerschaftzuzuordnen. Darunter befinden
sich zahlreiche kleinere Schweizer Medienorganisationen, die zumeist regionale-TRadio- oder
Print-Marken herausgeben. Hinzukommen wenige Schweizer Konzerne mit einem Kerngeschaft
ausserhalb des Medienbereichs (z.B. Swissan, Migros oder Coop), sowie einige auslandische
Rundfunkveranstalter (z.B. ARD) und vereinzelte globale Player (z.B. Google).

6e Beteiligungen an Medienmarken (bzw. an deren Herausgeber) von mindestens 51 Prozent werden dem betreffenden Mehr-
heits-Eigentimer zugerechnet.

"0 Fir eine bessere Vergleichbarkeit hat Publicom in der Folge die 35 Marken, die offiziell zu CH Media gehéren, und die bei AZ
Medien verbliebenen 2 Marken unter CH Media zusammengefuhrt. Einerseits wére die verbliebene Meinungsmacht von AZ
Medien fir eine Visualisierung zu gering. Und andererseits gehoren die zwei betreffenden Regional “Rfogramme aus redakti-
oneller Sicht zur CH Meda-Senderfamilie, weshalb sie aus MeinungsmactRerspektive in das Regionalmedienhaus zu integrie-
ren sind.
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Abbildung 8: Meinungsmacht von Medienkonzernen im Jahresvergleich~ Schweiz, Sprachregionen und Medienraume
Untersuchungsperioden 203 und 2024, Anteile an summierter Meinungsmacht pro Raum (in Prozent)
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Die obige Darstellung zeigt dieAnteile von Medienkonzernen und Anbietergruppen an derMei-
nungsmachtin den 18 untersuchten geografischen GebietenAbbildung 8). Dabei wird die sum-
mierte Meinungsmacht aller regionalen Marken, die im Besitz der jeweiligen Organisationen oder
Gruppen sind, als Anteil an der gesamten Meinungsmacht im betroffenen Gebiet ausgewiesen.
"Andere Konzerne" fasst die Meinungsmacht der Medenmarken von drei kleineren Medienkon-
zerne zusammen, die jeweils in einem oder nur wenigen Medienrdaumen operieren: Gruppo
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Corriere del Ticino (Tessin), Somedia (v.a. Graublinden) und ESH Médias (v.a. Arc Jurassien und
Vaud/Fribourg/Valais). Unter "Ubrige Unternehmen" sind die 76 Marken subsummiert, die nicht
den genannten 10 Konzernen gehdren.

Mit 28% Anteil an der nationalen Meinungsmachtist die SRG SSRuch im Jahr 202 die deutli-
che Nummer 1 der Medienkonzernein der Schweiz Die 6ffentliche Rundfunkanbieterinvereint
dasDoppelte an Meinungsmacht auf sich, alsder zweitstarkste Konzern (TX Group) Mit Anteilen
zwischen 5% (Zirich Nordwest) und 32% (Bern) liegt die SRGn allen 18 Regionen meist deut-
lich vor dem starksten privaten KonkurrenzunternehmenMit 20% hat sieim landlichen Medien-
raum Graubiindenden gréssten Vorsprung vor deneweitplatzierten Konzern(Somedia). Den
knappsten Abstand zwischender SRGund der gréssten regionalen Konkurrentin (CH Media)
zeigt sich in der Zentralschweiz, mitediglich 2%. Nach einer langerenPhase mitricklaufiger
Tendenzkann die SRGim Jahr2024 zum zweiten Mal hintereinander den nationalenMeinungs-
machtanteil halten, Die starkstenMedienmarken der SRG SSR sind (nach nationaler Meinungs-
macht sortiert): SRF 1, Radio SRF 1, srf.ch, Radio SRF 3, SRF zwei, RTS 1, SRF info, La 1ére,
rts.ch, RTS 2, Radio SRF Musikwelle und RSI LA 1.

Die TX Groupist traditionell die Nummer 2 im Schweizer Marktund damit das groésste private
Schweizer MedienhausMit 14% im Jahr 2024 entspricht der nationale Meinungsmachtanteil
demjenigen desVorjahrs. Die TX Groupist zweitstarkste Kraft in derFranzdsischenSchweiz
(17%) und in 7 von 14 lokal-regionalen Medienrdumen.Seit 2024 ist das Unternehmen mit14%
nur noch die drittstarksteKraft der Deutschen Schweiz Die grésstenMeinungsmachtAnteile er-
zielt der Zurcher Konzern inGenevemit 22%, in Bern (20%) sowie in Zlrich/See und Hochalpen
(jeweils18%). Auf der anderen Seite resultieren irder Zentralschweiz und inGraublindennur
9%. Die starksten Medienmarken fiir die Meinungsmacht der TX Group sind: 20 Minuten (d/f/i),
TagesAnzeiger, 24 heures, Berner ZeitungTribune de Geneve Der Bund, Basler Zeitung, lema-
tin.ch und tio.ch.

Die beiden Marktfiihrerinnen vereinigen im Jahr 2023 zusammen 42% der nationalen Meinungs
macht auf sich, und damit gleich viel wie im Vorjahr. Am gréssten sind dikumulierten Anteile
von SRG SSR und TX Group im Medienrauern mit 52%, gefolgt von Hochalpen mit 49%

und Genevemit 48%. Die Zentralschweiz ($%), der Arc Jurassien36%) sowie das Ticino
(38%) sind am wenigsten vom starken KonzernDuo gepragt.

Mit etwas kleinerem Abstand folgt CH Media auf Position 3 und11% im nationalen Markt (vgl.
Abbildung 8), nach einem minimalenZugewinn im Jahresvergleich. CH Media verfiigt iber ein
vielfaltiges, multimediales Portfolio mit ausschliesslich deutschsprachigen Medienmarken. BRe-
gionalmedien-Konzernlegt im Jahresvergleich leicht zu unerreicht neu 15% der Deutsch-
schweizer Meinungsmacht Damit ist CH Media in der grossten Sprachregiomun vor der TX
Group die Nummer 2. Die starksten regionalen Standbeine hat CH Media in den Medienraumen
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Zentralschweiz, mit hohen 25% der regionalen Meinungsmacht(+4% seit 2023), in St. Gallen
(22%), im Mittelland (18%) und in Zurich Nordwest (17%). In diesenvier Medienrdumen hat
sich der Konzern als Nummer 2 hinter der SRG SSR etabliert, undBasel(10%) sowie in Zurich
Nordost, Zirich/Seeund Graubiinden (alle mit 9%) liegt das Regionalmedienhauswuf der dritten
Position. Die starkstenrMedienmarken fir die Meinungsmacht von CH Media sind: watson,Tele
Zuri, 3+, Luzerner Zeitung, Radio Pilatus, Schweiz aWochenende, az Aargauer Zeitung Radio
24, St. Galler Tagblatt Radio FM1und Radio Argovia.

Mit einem nationalen Meinungsmachtanteil von 9% liegt Meta Platforms Inc. etwas hinter CH

Media auf Position 4 im Schweizer Meinungsmarkt. Der USNeltkonzern ist, mit jeweils 12%, in

der Romandieund in der Italienischen Schweizleutlich starker als in der deutschsprachigen
Schweiz(8%). Die grosste Meinungsmachterzielt Meta mit 13% in Genéve, gefolgt vom Arc Ju-
rassienund im Ticino mit je 12%. Und der US Gigant erreicht auch in derDeutschen Schweiz in
jedem Medienraum wenigstens 7%bzw. meist 8% der lokalregionalen Meinungsmacht.

Zusammen mit der SRG SSR und der TX Group unterhalt Meta als einziger Konzern ein Schweizer
Geschéft in allen lokalregionalen Medienraumen bzw. Sprachregionen. Diewei Medienmarken

von Meta sind Instagram und Facebook?

2024 erreicht Ringier, wie schonim Vorjahr, einen Anteil 5% an der Schweizer Meinungsmacht.
Damit ist der Ziircher Medierr und Unterhaltungskonzern weiterhin das flinftstarkste Medien-
haus im Schweizer Markt. Die Aktivitaten von Ringier beschrénken sich nach wie vor stark auf die
deutsche Schweizmit einem MeinungsmachtAnteil von 6%, wahrend in der Romandie nur

knapp 1% resultiert. Das Familienunternehmen setzt primar auf sprachregionale Angebote und
hat dadurch keine allzu ausgepragten Starken in lokalegionalen Medienraumen. Den gréssten
Meinungsmacht-Anteil erreicht Ringier mit jeweils 8% inBern, Baselund Zurich Nordwest Die
starkstenMedienmarken fir die Meinungsmacht von Ringier sind: Blick, Radio Energy, cash.ch
und finanzen.ch

Die NZZ-Mediengruppe, die eine Minderheitsbeteiligung an CH Media halt, erreicht im nationa-
len Meinungsmarkt 2% und in der Deutschschweiz3%. Uberdurchschnittlich stark ist der Kon-
zernim Kerngebiet Zirich/See mit 6%. Die Medienmarken der NZZ-Mediengruppe sind die
Neue Zurcher Zeitung Tele 1, TVO und NZZ am Sonntag

Alle anderen Konzernesind ausschliesslich regional tatig, sie haben national nur sehr geringes Ge-
wicht. Eine starke Position als lokategionale Nummer 2 besetzt die Gruppo Corriere del Ticing

" pa Instagram und Facebook selbst keine Inhalte produzieren, sie mit der algorithmisch gesteuerten Verbreitung von Content
aber ein méchtiges Steuerungsinstrument besitzen, sind deren Effekte auf die Meinungsbildung schwierig einzuordnen (vgl.
Kapitel 4.1.1).
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mit den Medienmarken Corriere del Ticino, ticinonews.ch, radio3i und Teleticino. Der Konzern
erreicht im Medienraum Ticinohohe 18% der Meinungsmacht. Die zweite Position erreicht auch
Somediain Graubunden, mit 11% der regionalen Meinungsmacht und den Marken Siidost-
schweiz, Radio Sudostschweiz, TV Sudostschweldnth-Zeitung und Bindner Tagblatt. ESH
Médias hat sein starkstes regionales Standbems Nummer 2im Arc Jurassienmit 9%. In
Vaud/Fribourg/Valais und in der franzésischenSchweiz erzielt ESH Médis jeweils 4% am Mei-
nungsmarkt. Wichtige Medienmarken sind Le Nouvelliste, Arcinfo und La Céte.

AZ Medien, die Mehrheitseigentimerinvon CH Media, liegt deutlich unter 1% am nationalen
Markt. Die letzten beiden verbliebenen Marken, Tele M1 und TeleBérn, hat Publicom in den Dar-
stellungen dieses Kapitels CH Mediaugerechnet.

Wie eingangs erwahnt, gehéren 76 der 181 untersuchten Medienmarken zu keinem der bereits
besprochenen Konzerne. Sie sind im Besitz einer sehr diversen Eigentimerschaft, haben dadurch
einen positiven Einfluss auf die Meinungsvielfalt, und sie sind in deiKategorie "Ubrige Unter-
nehmen" zusammengefasst (vgl.Abbildung 8 auf Seite48). Seit 2023 bissendie unabhangigen
Marken leicht an Meinungsmacht ein sie erreichen im Untersuchungsjahr zusammengenommen
29% am nationalenMarkt. Unter den zahlreichen Angeboten sind viele kleine und regionale
Marken. Daneben tummeln sich aber auch Schwergewichte, so insbesondeYeuTube und die
auslandischen T\\Programme Besonders stark sind diesébrigen Unternehmenin den West-
schweizer MedienraumenVaud/ Fribourg/Valais (39%) und vor allem im Arc Jurassien mit ho-
hen 43%. Im Jurabogen operiert das starke lokale MedienhauBNJ, mit seinen drei Lokaladi-
oprogrammen (RFJ, RIB, RTN}lit jeweils 23% summieren die unabhéngigen Einzelmarkem
den vier Deutschschweizer MedienraumetBern, Graublinden, St. Gallen und Zentralschweiden
geringsten Meinungsmachtanteil.Die starkstenMedienmarken der Ubrigen Unternehmen sind
(sortiert nach nationaler Meinungsmacht): YouTube, ARD, ZDF, TikTok, Coopzeitung (d/f/i),
Migros-Magazin (d/f/i), blue News, RTL, TF1, Sat.1,X/Twitter >, ProSieben, France 2, M6,

Le Temps,gmx.ch, Nau.ch, Radio ZiiriseeLa Liberté, LFM, LaRegione, republik.chRai 1 und
RadioFr.

Die Ausfiihrungen zeigen, dass zwei grossere Konzerne (SRG SSR und TX Group), drei Player von
mittelgrosser nationaler Bedeutung (CH Media, Meta und Ringier), eine gute Handvoll regionaler
Medienhauser und zahlreiche Kleinunternehmen um die Gunst des Schwer Publikums buhlen.

Dies fuhrt zu regionalunterschiedlichen Konkurrenzverhaltnissen Eine Beurteilung, wie es in

2 X[Twitter hat seit 2023 innerhalb der Marken Ubriger Unternehmenerneut zwei Positionen eingebdisst.
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verschiedenen Medienmarkten um diekonzentration steht, muss deshalb die Anzahl an Markt-
teilnehmern und deren relative Grossenverhaltnisse bertcksichtigen (vgl. Kapigep.1).

Ein geeignetes Hilfsmittel ist der Hirschmaiterfindahl-Index (HHI), der den Konzentrationsgrad
anhand einer simplen Kennzahl von 1 bis 10'000 misst (vgl. Kapit®.2.3). Die Anwendung des
HHI auf Meinungsmachtanteile von SchweizerMedienkonzernen liefert den Grad an Machtkon-
zentration, den die am Markt beteiligten Unternehmen maximal erreichen kénnten (vglAbbil-
dung 9,). Vergleicht man die Medienkonzerne mit den Messungen auf Basis von Markenkombi-
nationen (vgl. Abbildung 6, S.45) oder gar von einzelnen Marken (vgl.Abbildung 4, S.40), ist
der durchschnittliche Konzentrationsgrad merklich héher:

Abbildung 9: Meinungsmacht-Konzentration in Schweizer Medienmarkten Medienkonzerne im Jahresvergleich
HirschmanHerfindahl-Index (HHI) (0 bis 10'000) fir Meinungsmacht-Anteile von Medienkonzernen
Untersuchungsperioden 2@0 bis 2024
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Betrachtet man nur den nationalen Markt und die beiden grosseren Sprachregionen, geben die
Befunde auf Basis des HHIndex wenig Anlass fir Bedenken, weil sie deutlichunter 1'500 Punk-
ten liegen, dem Grenzwert fiir einen massig konzentrierten Markt. Dasselbe gilt fir 8 von 14
lokal-regionale Medienrdume: Im Arc Jurassien, Zirich Nordwest, Vaud/Fribourg/Valaigiirich/
See,Basel, Zurich NordostGraubtindenund Mittelland sind die lokal regionalen Markte gering
konzentriert, sie liegen unterhalb der Grenzewr massigen Marktkonzentration.

In sechs regionatlokalen Méarkten wird 2024 der Grenzwert flr einenmassig konzentrierten
Markt in mehr oder weniger ausgepragter Weise Uberschritterim Besonderengilt diesfur den
Medienraum Bern, wo mit 1'656 Punkten der hochste HHFWert des Jahresesultiert, nach einem
Anstieg um 45 Punkte seit 2023 Die Grenze zur massigen Marktkonzentration Uberschreiten
ausserdem die MedienrdumeSt. Gallen mit 1'616 Punkten, und die Zentralschweiz (1'558
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Punkte) vergleichsweise deutlich. Etwas weniger stark wird d&chwellerwert im Ticino (mit
1'533 Punkten), in Genéve(1'525) und in den Hochalpen (1'510) Ubertroffen.

Im Vergleich zum Vorjahr verzeichnen insgesam8 von 14 Medienraumen, diedrei Sprachregio-
nen und die gesamte Schweiz eineunehmende Marktkonzentration. Am starksten ist der An-
stiegin St Gallen (+72 Punkte seit 2®3), gefolgt von Vaud/Fribourg/Valais (+61) und Ticino
(+60). Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die Situation vor allem inGraubtindendeutlich ent-
spannt (-187 Punkte).

Die wirtschaftlichen Kréafteverhaltnisse im Schweizer Medienmarkt dienen als ergéanzende Per-
spektive zur Meinungsmacht. Auf Grundlage der jahrlichen Finanzberichterstattung der Konzerne
SRG SSR, TX Group, CH Media (seit 2019), Ringier, NAZediengruppe und AZ Medien’, wer-
den die wirtschaftlichen Gewichte der verfiigbaren Konzerré anhand der Referenzgroésse des
Schweizer Gesamtmarkts fur publizistische Massenmedien geschéatzt.

Da der Schweizer Medienmarkt eine schwer fassbare Grosse ist, die als Ganzes von keiner offizi-
ellen Statistik ausgewiesen wird, basiert deBesamtmarktauf einer relativ konservativen Hoch-
rechnung (vgl. methodische Anmerkungen in Anhang B ab Seite 191). Fir das Jahr 2D@ird

der Schweizer Gesamtmarkt fiir publizistische Massenmedien auf ein Volumen von knapp CHF
6'450 Millionen geschatzt,leicht weniger wie 2023. Die berechnete Kennzahl fur diewirt-
schaftsmachtder Konzerne liefert einen Richtwert fir das ®wicht der meisten grossen Schwei-
zer Medienh&user und ermdglicht die jahrliche Dokumentation wirtschaftlicher Entwicklungen.

Die SRG SShst auch 2024 klare Schweizer Marktfiihreiin, nicht nur im Meinungsmarkt, sondern
auch hinsichtlichWirtschaftsmacht (Abbildung 10, nachste Seite). Wie 2022 erreicht sigut 24%
am Gesamtmarkt. Der Jahresumsatz 2@der SRGbetragt CHF 1'561 Mio. (+1% im Jahresver-
gleich), davon 1'200 Mio. aus Empfangsgebuhren.

TX Groupist auch wirtschaftlich die Schweizer Nummer 2, miknapp 15% des Gesamtmarkts
und CHF %2 Mio. Jahresumsatz {4% seit 2023). Ringier muss im Jahresvergleich einen deutli-
chen Riuckgang um 236 beim Jahresumsatz (Inlandauf noch CHF476 Mio. hinnehmen. Bei der
Wirtschaftsmachtliegt Ringier damit mit gut 7%, weiterhin vor CH Media. Der jingste Schwei-
zer Player meldetfir 2024 einen ebenfalls riicklaufigenJahresumsatz von CHF #1 Mio. (-11%)

B Esist grundsétzlich schwierig, einen um CH Media bereinigten Umsatz von AZ Medien auszuweisen, und auf Nachfrage wer-
den Publicom jeweils keine genaueren Zahlen bekanntgegebebBer Umsatz 2024 von AZ Medien wurde auf Basis 6ffentlich
bekannter Zahlen und Annahmen von Publicomgeschatzt.

"4 Meta, ESH Médias, die Gruppo Corriere del Ticino und Somedia geben keine Geschaftszahlen bekannt. Deren Wirtschafts-
macht kann deshalb nicht beziffert werden. Das gleiche gilt fur die Sammelkategorie "Ubrige Unternehmen”.
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und erreicht damitgut 6% am Gesamtmarkt fur publizistische MassenmedieNochmals deutlich
weniger Wirtschaftsmacht vereinen dieNZZ-Mediengruppe (4% bei 248 Mio.) und AZ Medien
(<1%, ca. 25 Mio.) auf sich

Abbildung 10: Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht von Medienkonzernen im Jahresvergleich~ Ganze Schweiz
Untersuchungsperioden 203 und 2024, summierte und indexierte Anteile (0 bis 100)
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Die Gegenuberstellung inAbbildung 10 legt einen Zusammenhang zwischen Meinungsmacht
und Wirtschaftsmacht nahe: Die SRG SSR, aber auch CH Media und AZ Medierzielenpro Um-
satzfranken eiren vergleichsweisehohen "Meinungsmacht-Ertrag’. Einanderes Bild ergibt sich
bei Ringierund der NZZ-Mediengruppe, sowie weniger ausgepragtbei der TX Group, woein Tell

der Jahresetrage aus anderen (publizistikfernen) Bereichen stammen.

4.3.Mediengattungen und Meinungsmacht

Der vorliegende Abschnitt widmet sich Mediengattungen und deren Bedeutung fir die
Meinungsmacht. Allerdings sind Gattungen(bzw. Vektoren) ein abstraktes Konstrukt das fir
Branchenvertreter und die Wissenschaft von grésserer Bedeutung ist als fir das Publikugme
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Gattung ist meist ein Gebilde aus heterogenen Einzelteilen, das auf unterschiedliche Weise defi-
niert werden kann, und dessen Eingrenzung in dezunehmend konvergenten Medienrealitatim-

mer schwerer fallt. Wie schon erwahnt, entscheidet sich das Publikum meist je nach Nutzungsbe-
durfnis (z.B. Information oder Unterhaltung) gezielt fir bestimmte Medienmarken (Tages Anzei-
ger, lematin.ch) oder einzelne Formate (Le journal horaire, Kassensturz)eDVahl einer Gattung

ist dabei von sekundéarer Bedeutung und kann giativ variieren. So greift ein Abonnent der NZZ

auf dem heimischen Sofa vielleicht lieber zur Printausgabe, wahrend er denselben Inhalt unter-
wegs vorzugsweise am Smartphone konsumiert. Ausschlaggebend fur den Selektionsentscheid ist
dann die Marke, die sth Uber verschiedene Kanéle anbietet (und nicht die Gattung).

Der Medienmonitor Schweiz fasst Gattungen deshalb aus der Kanabzw. Vektorperspektive

von Medienmarken: Die Marktmacht jeder Marke wird fiir die bespielten Verbreitungskanafé
gesondert erhoben, auf Basis der Tagesreichweiten aus den offiziellen Schweigéihrungsstu-
dien fir Print, Radio und TV. Die Markenreichweiten werden in jedem Kanal summiert und ab-
schliessend in den betreffenden Segmenten (bspw. Sprachregionen oder Altersgruppen) in Rela-
tion zur Brutto-Reichweite aller Vektoren ausgewieseff. Die Online - und Social Media-Reich-
weiten basieren wie in den drei Vorjahren, auf eigenen Berechnungen von Publicom (vgl. Kapitel
2.5.2 bzw. Anhang F).

Im Medienmonitor Schweiz werden Mediengattungen also primar alsVerbreitungskanale von
Medienmarken begriffen. So integriert beispielsweise die Meinungsmacht der Gattung "Online"
die Tagesreichweiten im OnlineKanal (Marktmacht) und die qualitativen Bewertungen Marken-
leistung) aller Medienmarken, die ihre Informationsleistungen (auch) online verbreiten. Das kon-
nen reine Onlineangebote sein (z.B. srf.ch oder lematin.ch) oder auch Medienmarken, dieben
einer Online-Prasenznoch andere Kanale bespielen (Aargauer Zeitung oder 24 hees).

Auf diese Weise stelltAbbildung 11 (nachste Seite)die Bedeutung von Mediengattungen’” fiir
die Meinungsmacht in der ganzen Schweiz, in Sprachregionen sowie in lokedgionalen Medien-
raumen im Zeitvergleich dar Schweizweit hat Online mit 27% im Jahr 2024 wiederum den
groéssten Meinungsmachtanteil, gefolgt vonTV (25%), dahinter liegen Radio (17%), Social Me-
dia (16%) und Print (15%). Im Vergleichzum Vorjahr ist die Situationbeziiglich der nationalen
Meinungsmachtanteile von Mediengattungen weitgehend stabil

S Tv, Radio, Print Online und Social Media vgl. Lesehilfe im Anhang C (Seitel95).

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

" In der Folge wird der Begriff "Mediengattung" gleichbedeutend mit "Verbreitungskanal” verwendet.
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Abbildung 11: Meinungsmacht von Mediengattungen im Jahresvergleich™ Schweiz, Sprachregionen und Medienraume
Untersuchungsperioden 2017 bis 202 (Schweiz und Sprachregionen) bzw. 202 und 2024 (Medienraume), Anteile an summierter Meinungsmacht
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Online war jahrelangdie klare Aufsteigerinim Medienmonitor Schweiz. Nach einem Rickgang
der nationalen Meinungsmachtvon Online im Vorjahr die Gattung nun auf hohem Niveau
stabil.”® Online istim Jahr2024 deshalbnach wie vor die Nummer 1 der Schweizer

78 Bej Vergleichen der Meinungsmacht von Mediengattungen im langjahrigen Vergleich ist Vorsicht geboten: Es ist zu beach-
ten, dass die OnlineReichweiten von 2021, wegen der Systemumstellung bei der Berechnung (eigene Hochrechnungen statt
Net-Metrix), und der 2021 deutlich breiteren Analysebasis, nur sehr bedingt mit denjenigen von 2020 vergleichbar sind. Und
schon 2020 standen "offizielle" Online-Reichweiten lediglich aus dem ersten Halbjahr des Jahres zur Verfigung, danach hat
Net-Metrix die Messung eingestdlt. Diese Halbjahresperiode war zudem von der besonderen Lage und vom ersten Lockdown
wegen COVID 19 gepragt, was sich stark auf das Mediennutzungsverhalten ausgewirkt hat. Deshalb sind schon die Online
Messwerte flr das Jahr 2020 mit Unsicherheiten beh&ét und mit 2021 nur eingeschrénkt vergleichbar. Ab gab es 2021 keine
bedeutenden Veranderungen bei der Berechnungsmethodik bzwbasis, weshalb die drei Jahre gut gegeniibergestellt werden
koénnen.
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Mediengattungen, mit etwas grosseremAbstand von 2 Prozentpunktenzu TV, das im Jahresver-
gleich bei einemnationalen Anteil von 25% stagniert. Damit liegen Online und TV auch 2024
recht deutlich vor den anderen Mediengattungen.

Radio halt den dritten Rang undliegt mit einem Anteil von 17% knapp unter dem Niveau von
2023. Social Mediaist punkto Meinungsmacht seit 2021 die viertstarkste Mediengattung der
Schweiz.Zum zweiten Mal in Folgekodnnen die sozialenPlattformen im Jahresvergleich bei der
nationalen Meinungsmacht nicht mehr zulegenWeil auch die Meinungsmacht von Print auf na-
tionaler Ebeneim Jahresvergleictstagniert, bleibt der Abstand zwischen den beidenkleinsten
Mediengattungen minimal (1%).

Die Deutsche Schweizst, als grossteund deshalb fur die nationale Meinungsmacht gewichtigste
Sprachregion,pragend fur die soeben dargelegtenationale Konstellation Und so finden sich die
soeben beschriebenen Rangfolgen der Mediengattungen weitgehend auch in der deutschsprachi-
gen Schweiz.Online platziert sichin der Deutschschweizmit 29% deutlicher als in den anderen
Sprachregionenoder national vor allen tibrigen Mediengattungen Nachdem Online seit 2023

leicht auf Kosten von Print und TVzugelegt hat, akzentuiert sich eér Vorsprungim Jahr2024. Als
einzige Ausnahme des nationalen Musters lied®rint, wie schon in Vojahr, im deutschsprachigen
Landesteilnicht am Ende der Rangliste, sonderknapp vor Social Media(und dies trotz eines mi-
nimalen Riickgangs)

In der Romandie zeigt sich ein anderes Bildunter anderem weil TV seit Beginn der Messungund
auch 2024, mit unveranderten 25%, die grosstesprachregionaleMeinungsmacht innehat. Aller-
dings ist der Vorsprung von TV auf die zweitplatzierte Gattungerneut minimal, weil Online bei
einem nur geringfligig tieferen Meinungsmachtanteil von(konstanten) 24% liegt. Social Media
legt in der Westschweizum ein Prozentpunkt zu und liegt nun bei vergleichsweise hohen 2%.
Radio verliert in der Romandieim Jahresvergleich mit 2% etwas starkerbehalt mit einem Anteil
von 15% knapp den 4. Rang Der Abstand zu Print, das seit 2023 sprachregionalum einen Pro-
zentpunkt auf 14% zulegt, ist nur noch minimal

In der Italienischen Schweizverliert TV im Jahresvergleich 2% seineénteils an der Meinungs-
macht, halt mit 26% jedoch die Spitzenposition unter den Gattungen Denn nach einem Ruick-
gang liegen Online und Social Mediadas seit 2023 3% hinzugewinnt, mit jeweils 22% auf dem
zweiten Gattungs-Rang Radio schafft es im italienischsprachigen Landestetrotz eines Rick-
gangs seit 2023, mit 16% sprachregionalem Anteilauf dem vierten Rang vor Print (mit 14%).

Zusétzliche methodische Erlauterungen zum Systemwechsel bei der Messung und Berechnung von OnlRegchweiten finden
sich im Anhang F auf Seite 204.
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In 11 von 14 lokal-regionalen Medienraumen hatOnline die grésste Meinungsmacht aller Gat-
tungen inne (Abbildung 11). Darunter sind alle 10 Deutschschweizer Medienrdumund das fran-
zosischsprachigé&seneve Der Topwert von 32% resultiert in Zirich/See wo Online, mit 11%

vor dem zweitplatzierten TVauch den grdssten Vorsprung zu den anderen Kanélen hat. Die ge-
ringste Meinungsmacht hat Online im Arc Jurassien mit 20%, als lediglich drittstéarkste Gattung
hinter TV und Social Media Die Tendenz zu steigenden OnlineAnteilen schlagtsichin der Un-
tersuchungsperiodein fast allen lokalregionalen Medienrdumen nieder,mit den drei Ausnahmen
St. Gallen, Genéve ud Arc JurassienDer deutlichste Zuwachsmit 4% im Jahresvergleichver-
zeichnet Onlineim Medienraum Hochalpen gefolgt von Basel, ZentralschweizBern und Grau-
binden (jeweils +3% seit 2023)

TV hat in Vaud/Fribourg/Valais, im Ticino und im Arc Jurassien(hier gemeinsam mit Social Me-
dia) die grésste Meinungsmacht im Gattungsvergleichin weiteren 10 Medienraumen liegt das
Fernsehenauf Position 2 und nur in Geneve reiht sich TV hinter Social Media auf dem dritten
Rang ein.Die Spannweite der TV¥Meinungsmacht liegt zwischen26% (Ticino) und 21%
(zurich/See) In einem Grossteil detMedienrdume verliert TVim Jahresvergleictan Meinungs-
macht, Zunahmen verzeichnen lediglich der Grossraum Zlrich/See und der Arc Jurassien

Wie schon in den Vorjahrensind die regionalen Untersclede bei Social Media etwas grésser.
Denn zwischenGenéve mit sehr hohen26% die starkste Region fir soziale Netzwerkeund
Basel,Zentralschweizund Bern (mit jeweils 14%) liegt eine Differenz von 12%. Die Tendenzen
im Jahresvergleich sind uneinheitlich: In 7 MedienrAumen verzeichnen die sozialen Plattformen
Zunahmen, am starkstenn Genévemit +4%. In 3 Regionen stagnieren die Anteile im Vergleich
mit 2023. In 4 Medienrdumen sinkt der Gattungsanteilvon Social Medialeicht.

Beim Radio zeigen sich vergleichsweisegeringe regionale Unterschiedemit Ausnahme von
Geneve wo Radio einen MeinungsmachtAnteil von nur noch 12% erreicht. In allen anderen
Medienraumen schwanken die RadieAnteile zwischen 15% und 19% (Bern). Im Jahresvergleich
geht die Bedeutung von Radio in 12 von 14 Medienrdaumen zurlickEbenfalls sehr

wenig Bewegung zeigt sich bePrint, wo sich die Anteile seit 203 regional um hdchstens 2%
verandert haben. Die Spannweite liegt zwischen 11% im MedienraunGenéveund 17% in St.
Gallen.

Im Medienmonitor Schweiz zeigen sichjeweils aufféllige Muster, wenn die Meinungsmachtvon
Mediengattungen anhand von Alterssegmentenanalysiert wird. Ein zentraler Befund war stets
die markante Uberalterung des TV-Publikums wahrend sich die Meinungsmacht vonSocial
Media ausgepréagter in jungeren Segmenten niederschlagfuch in der aktuellen Untersuchungs-
periode spielendiesegattungsspezifischeAltersverteilungenwieder eine entscheidende Rolle fir
die Meinungsbildung (vgl. Abbildung 12):
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Abbildung 12: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Alter im Jahresvergleich~ Schweiz und Sprachregio
Untersuchungsperioden 203 und 2024, Anteile an summierter Meinungsmacht in Alterssegmenten pro Raum (in Prozent)
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Die altersbedingtenUnterschiede beiTV sindim Jahr 2024 unveréndert gross, sidiaben sich im
seit 2023 aber nicht weiter verstarkt Im Jahresvergleictsind die Meinungsmachtanteile von TV
schweizweit und in der lateinischen Schweiin den beidenjlngsten Alterssegmentengar leicht
angestiegen Allerdings Ubersteigt die Meinungsmacht des Fernsehenm altesten Segmentdie
jungste Altersgruppe nach wie vor um das knapp Funffache (Deutsche Schweiz) bis knapp Drei-
fache (Italienische Schweiz).

Entgegengesetzt zeigt sich die Verteilung von Meinungsmacht nach Alter béocial Media. Die
langjahrig beobachtete altersbedingte Akzentuierung hat tendenziell leichtzugenommen
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National und in der Deutschensowie der Franzdsischen Schweiz ist die Meinungsmacht der sozi-
alen Netzwerke bei unter 30-Jahrigen mehr als sechsmal hoher als im Segment 60#.der jings-
ten Altersgruppe der Romandie vereinen Social Media ersinals seit Messbeginnmehr Meinungs-
macht als alle anderenMediengattungen zusammen

BeiOnline, Radio und Print sind die alterdbedingten Meinungsmachtanteie deutlich ausgegli-
chener. Bei Onlineliegt der gattungsspezifische Schwerpunkin den mittleren Alterssegmenten.

4 .4 .Diskussion und Schlusswort

Der Medienmonitor Schweiz soll primar klaren, ob und in welchem Ausmass didedienvielfalt
und die freie Meinungsbildung in der Schweiz unter Druck stehen (vgl. Kapitel.2). Denn fir
das Funktionieren von Demokratien ist eine ausgewogene Meinungsbildung der Bevdlkerung
essenziell. In Meinungsbildungsprozessen erflilldviedien eine wesentliche Rolle, als Plattform
fur Inhalte und Meinungen (vgl. Kapitel 2.1).

Vor allem seit den 1960erJahren ist das Schweizer Mediensystem grossen Veranderungen aus-
gesetzt, die sich seither in einem anhaltendeKonzentrationsprozessniederschlagen (vgl. Kapitel
2.2.2). Diese Tendenz akzentuiert sich in der letzten Zeit zusatzlich durch diggitale Transfor-
mation von Gesellschaft und Medien. Im Jahr 2024leibt das Mediensample desMedienmonitor
Schweizim Jahresvergleich weitgehend unverandert. Mit Ausnahme von Blick T¥wurden 2024
keine Marken aus dem Mediensample eingestellt.

Eine zunehmendeViarktkonzentration, als Folge des Wettbewerbs zwischen Marktteilnehmern,

ist ein haufiges 6konomisches Phanomen (vgl. Kapit@.2.1). Denn Unternehmen streben nach

den Vorteilen von Grésse und Diversifizierung, einerseits um ihre relative Marktposition (bzw.
Marktmacht) zu starken und andererseits, um Kosten einzusparen. Fir Medienunternehmen sind
Grossenvorteilefinanziell interessant, weil der Vertrieb bereits (teuer) produzierter Inhalte an ein
grosseres Publikum nur mit sehr geringen Zusatzkosten verbunden ist. Viele Medienhduser bedie-
nen mehrere Medienmarken aus den gleichen organisatorischen Strukturen und fliihren untan-
derem zentral produzierte Inhalte einer Mehrfachverwertung zu. Dadurch kénnen sie einen Tell
der Fixkosten fiir die redaktionellen Inhalte auf eine gréssere Stlickzahl verteilermitunter aber

mit negativen Auswirkungen auf die inhaltlicte Vielfalt.

In einem Verdrangungswettbewerb, wie er auch in der Medienbranche anzutreffen ist, ist die
Realisierung solcher Potenziale durch private Unternehmen aus 6konomischer Sicht

° Die Messung von Blick TV war, nangelsverfugbarer Reichweiten und wegen Abgrenzungsproblemen zum OnlineAngebot
der Marke, in den Vorjahren herausfordernd. Der Beitrag war gering, weshalb die Streichung kaum ins Gewicht fallt.
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nachvollziehbar Aus gesellschaftlicher Sicht erwéchst daraus aber dRisiko, dass mit zunehmen-
der Marktkonzentration die Medienvielfalt, oder zumindest die inhaltliche Vielfalt, und damit die
ausgewogene Meinungsbildung in der Bevélkerung, in zunehmendem Massgefahrdet ist.

Fur eine Einschatzung dieser Gefahrdung der gesellschaftlichen Funktion von Medien, misst der
Medienmonitor Schweiz Marktkonzentrationen unter Zuhilfenahme des etablierterHirschman-
Herfindahl-Indexes (HHI), den auch die USAntitrustbehdrde fiir die Beurteilung von Kraftever-
haltnissen im Wettbewerb einsetzt (vgl. KapiteP.2.3).

Damit stellt sich die Frage, was und wo gemessen werden soll. Entscheidend sind als erstes die
relevanten Mérkte, in denen sich Medienunternehmen entfalten. Der Mediensektor ist aus histo-
rischen, strukturellen und strategisckpublizistischen Griinden in der Schweiz in viele regionale
Markte ausdifferenziert, in denen Angebote unterschiedlicher Gattungen und Ausrichtg kon-
kurrieren. Der Medienmonitor Schweiz wendet fur die Analyse von Meinungsmacht und Medi-
envielfalt ein Raumkonzept mit18 geografischen Markten auf drei Ebenen an: Ganze Schweiz,
drei Sprachregionen (deutsche, franzésische und italienische Schweiz) und 14 Iekadionale Me-
dienrdaume (vgl. Kapitel4.1.1).

Die Studie ist also in der Lage, mit dem HHI die Marktkonzentration in 18 Schweizer Medien-
markten zu messen und auszuweisen. Damit stellt sich die zweite Frage, wie der 6konomische
Konzentrationsindex nutzbringend auf diepublizistische Vielfalt angewendet werden kann.
Denn der Medienmonitor Schweiz kann nicht die Vielfalt der Inhalte und Meinungen direkt in
den publizistischen Produkten messen. Dafiir misste ein inhaltsanalytischer Ansatz angewandt
werden, der wiederumnichts Giber die Wahrnehmung und Reichveite der Inhalte im Publikum
aussagen wuirde. Vielmehr bedient sich die Studie komplementarer empirischer Grundlagen, um
anhand der qualitativen Markenleistung (eigene Représentativbefragung) und der quantitativen
Marktmacht (Schweizer ReichweiteAwahrungsgudien fir TV, Radio und Print und eigene Hoch-
rechnungen fiir Online und Social Media) dieMeinungsmacht-Verhaltnisse in den 18 Schweizer
Markten auszuweisen (vgl. KapiteR.5). Dabei geht es immer nur um die Gegenuberstellung me-
dialer Meinungsbildungspotenziale bzw. relativer Indexwerte.

Anhand von Meinungsmacht misst derMedienmonitor Schweiz also nicht die Vielfalt der Mei-
nungen selbst, sondern deMedienangebote (Medienmarken, Markenkombinationen) und von
Mediengattungen, als Plattformen fir Meinungen, und der dahinterliegendeninstitutionellen
Strukturen (Medienkonzerne), als 6konomischstrategische Entscheidungsinstanzen, und ver-
gleicht sie Uber die Zeit. Die resultierenden Messwerte stehen immer nur flr dasaximale Po-
tenzial an Meinungsmacht  bzw. Marktkonzentration —, welches Medienmarken, Markensys-
teme, Gattungen oder Konzerne bewollstandiger (aber wenig wahrscheinlicherjnhaltlicher Ver-
einheitlichung erreichen kdnnten.
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Vor einem Jahrwurde an dieser Stelldlir das Jahr 2023 das Fazit gezogen, dass di¥orausset-
zungen fur eine ausgewogene Meinungsbildung in der Schweizer Bevolkerung nach wie vor ge-
geben sind Im Jahresvergleictverloren die Medien leicht an Reichweite und damit auch an Mei-
nungsmacht, in besonderem Ausmass die starksten MarkeEsgab Anzeichen, dass detangjah-
rige Trend hin zu neueren, digitalen Medien im Jahr 2023 etwagingebremstwurde. Denn erst-
mals seit Messbeginn im Jahr 2017 bissten die Gattungenrdine und Social Media zugunsten
von TV und Print leicht an Meinungsmacht ein.Bei TV und Social Mediagab es zudemerstmals
Hinweise auf eine leiche Abnahme des Geféllesler Alterspyramiden, wobei Social Media nach
wie vor stark vom jiingeren und TV vom &lteren Publikum bevorzugt wurdeDie Kréafteverhalt-
nissewaren regionalweiterhin unterschiedlich ausgepragt und es zeigen sich je na¢bebiet un-
terschiedlichherausforderndeAusmasse deMedienkonzentration. Wie schon im Vorjahr wurde
im Medienraum Bern die grosste Marktkonzentration bezliglich Meinungsmacht von Medien-
konzernen festgestellt.

In der aktuellen Ausgabe des Medienmonitorsvurde die Meinungsmacht von insgesamt 18
Medienmarken ermittelt und analysiert.Nach dem stetig riicklaufigen Trend der seitdem
Hochststandanlasslichder COVID 19-Pandemieim Jahr 2020° tiber drei Untersuchungsperioden
festgestelltwurde, hat sich im Jahr 2024die kumulierte Meinungsmacht aller Medienmarken un-
gefahr auf dem Niveau vor der CoronaPandemie(und des Jahres 2023 stabilisiert.

Unter den meinungs- und reichweitenstarksten Medienmarken zeigt sichim Jahr 2024 eine un-
einheitliche Tendenz mit etwa gleich viel Zu- wie auch Abnahmen im Jahresvergleichvon Rick-
gangen besonders betroffen sindRadiomarken wie bspw. Radio SRF 1, La 1ére und Radio SRF
3. Zu den Gewinnern gehoéren unter anderenmTV-Marken wie SRF zwei, SRF info oder ARD und
digitale Angebote wie srf.ch, watson und Instagram Der Aufstieg von TikTok wurde gestoppt,
die Kurzvideoplattform mussim Jahresvergleich erstmals einen Riickgang hinnehmenie Ent-
wicklungen deuten auch 2024 nicht darauf hin, dass sich die "MeinungsmachtSchere" zwischen
grosseren und kleineren Medienmarken im Jahresvergleicteutlich stérker gedffnet hitte.

Denn in lokal-regionalen RAumen ist nach wie vor eine relative grosse Zallvischen29 (Ticino)
und 70 (Zurich/See)unterschiedlichen Marken zuganglichlUnd die Berechnungdes Konzentrati-
onsmasss mittels HHI-Index ergibt, anhand einzelner Medienmarkenin allen 18 untersuchten
Gebieten einegeringe Marktkonzentration. Im Vergleich mit 2023 wurden zudem keinegrdsse-
ren oder ungunstigenTendenzenfestgestellt. Deshalb konstatiert deMedienmonitor Schweiz

8 1m Jahr 2020 wurde ein enormer Anstieg der Meinungsmacht aller Medien im Schweizer Markt beobachtet.
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auch 2024, dass vonEinzelmarkenkeine problematische Gefahrdungder Meinungsvielfalt aus-
geht (vgl. Kapitel 4.1.2).

Da die Vielfalt an Medienmarken allein keine Meinungsvielfalt bzw. Vielfalt an Inhalten garan-
tiert, greift die Betrachtung der Konzentration auf Grundlage von Einzelangeboten zu kurz. Denn
die grosstenMarkenkombinationen, die in der Regel eine Zentralredaktion fur Gberregionale In-
halte oder ein &hnliches Konstrukt unterhalten, kénnen bei konsequenter Umsetzung der Ver-
bundpotenziale eine grosse Meinungsmacht entfalten, welche djenige von Einzelmarken bei
weitem Ubertreffen kann. Dasklar grosste Markensytem fuihrt weiterhin die SRG SShnit ihren
deutschsprachigen Angeboten (SRF). Dahinter folgen, mit grdsserem Abstand, die kombinierten
Angebote von Meta (Facebook/Instagram) 20 Minuten, RTS, Radio/TV/Online von CH Media,
die Deutschschweizer Tamedi&Zeitungen und die Printkombination von CH Media (vgl. Kapitel
4.1.3). Im Jahr 2024 halten die SRFMarkendie stetig riicklaufige Tendenzder vergangenen Jahre
auf und legt erstmals wieder leicht an Meinungsmacht zuDamit ist die deutschsprachige SRG
Kombination (national) immer noch knapp zweieinhalb Mal stérker alsdie mehrsprachigeMar-
kenkombination von Meta.

Bei der Berechnung des HHIndex auf Grundlage dieseMarkensysteme (und aller Gbriggeblie-
benen Einzelmarken), steigt der Konzentrationsgrad in den 18 Schweizer Medienmarkten im Ver-
gleich zur Markenmessung um das Doppelte bis fast Vierfache. Dennoch bleiben alle untersuch-
ten Markte deutlich unterhalb der Grenze von 1'500Punkten und gelten deshalb algering kon-
zentriert. Im Jahr 2024 ist der Konzentrationswertauf Grundlage von Markensystemen im Medi-
enraum Bern mit 1'3 69 Punkten am hochsten Im Jahresvergtich stellte sich in 1L von 18 unter-
suchten Gebieten eie Zunahmeder Marktkonzentration anhand von Markensystemenein, am
ausgepragtesten in St. Gallen mit 73 Punktenn funf R&umen war die Konzentration ricklaufig,
dies insbesondere in Graubiinden, mit einer Abnahme von 120 Punkten im Jahresvergleich.

In der Regel wird ein Konzentrationsmass wie der HHindex flr die Beurteilung von Marktbal-
lungen durch Unternehmen angewandt.Im Schweizer Medienmarktsind 10 gréssere Medien-
konzerneund zahlreiche weitere Anbietertéatig: Die klar grosste Meinungsmacht hat dieSRG SSR
inne, mit einem Anteil von 28% am Gesamtmarkt. TX Group, die Nummer 2, (bt die Halfte der
Meinungsmacht der Marktfiihrerin aus (14%). Der Einfluss der beiden gréssten Medienhauser ist
damit genau gleichgrosswie in den Jahen 2023 und 2022. Dahinter folgt CH Media, das Regio-
nalmedienhausmit dem grossten Markenportfolio und11% Anteil an der nationalen Meinungs-
macht. Das Joint Venture vonAZ Medien und NZZ legt im Jahresergleich leicht zy tGberholt in
der Deutschschweizdie TX Group und schiebt sich knapp auflie sprachregionalePosition 2. Im
nationalen Markt liegt der US-KonzernMeta mit 9% auf der vierten Position fur Meinungs-
macht, gefolgt von Ringier mit 5%. Alle anderen Konzerne (NZZMediengruppe, AZ Medien,
Gruppo Caorriere del Ticino, Somedia und ESH Médias) liegen nochmals deutlich zurtick. Die 10
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grossten Konzerne kontrollieren zusammen 105 der 181 Marken ifvledienmonitor Schweiz
2023, die restlichen 76 Marken gehérenweiteren Eigentiimer -innen (vgl. Kapitel 4.2).

Diese Konkurrenten treffen in den 18 untersuchten Gebieten in unterschiedlichen Starkeverhalt-
nissen aufeinander. Der HHiIndex liegt fur die Meinungsmachtanteile vonMedienkonzernen
auch im Jahr 202 klar Uber den Werten fiir Markenkombinationen oder gar Einzelmarken. Aller-
dings gibt der absolute Konzentrationsgrads selten Anlass zu Bedenken, denn dérkte der
ganzen Schweiz,der beiden grosserenSprachregionen undvon 8 der 14 lokal-regionalen Medi-
enraume sind auch aus KonzerPerspektivegering konzentriert.

Im Vergleich zum Vorjahr hat die Marktkonzentration in12 der 18 untersuchten Gebietenzumin-
dest leichtzugenommen Insgesamt Uberschreitersechs Medienraumeund die italienische
Sprachregiondie 1'500 Punkte-Grenze und gelten deshalb alsnassig konzentriert, allerdings
meist nur geringfligig. Am starksten ausgepragt ist die Marktkonzentratiorauch 2024 im Medi-
enraum Bern mit 1'656 Punkten. Dahinter wird diese Grenze nur noch inSt. Gallenund in der
Zentralschweiz deutlicher Uberschritten. In denHochalpenhat sich die Situation weiter ent-
scharft. In den starker konzentrierten Gebieten zeigt sich meist eirstwas grossereMachtballung
der beidenstarkstenKonzerne fneist SRG SSR und TX Groupder CH Media), und der Anteil der
Ubrigen bzw. unabhangigen Medienmarkenist vergleichsweise klein, was die Marktkonzentra-
tion erhoht.

Aus derGattungsperspektive konnte Online im Jahresvergleich leicht zulegennd festigt die
erste Position unter den Verbreitungskanalegmachdem die langjahrige Aufsteigerin im letzten
Jahr erstmals einen Riickgang hinnehmen musstBiese Entwicklung vollzieht sichauf Kosten
von Radio, desen Meinungsmachtanteilgegeniiber2023 leicht zurlickgeht. Die Uibrigen Gattun-
gen TV, Social Meda und Print  stagnieren im JahresvergleichDie Hinweise des letzten Jah-
res, dass derlangjéahrige Trend hin zu neueren, digitalen Medienméglicherweisegebremst
wurde, finden in der aktuellen Untersuchungsperiode demnach keine Bestatigung\llerdingssind
die Verschiebungen im Jahresvergleich nur klein, undie Situation bezlglich der nationalen Mei-
nungsmachtanteile von Mediengattungenist weitgehend stabil

Die altersbedingten Unterschiedebei TV sind im Jahr 2024 unveréndert gross, siBaben sich
aber nicht weiter verstarkt Und auch bei Social Media hat die langjahrig beobachtete
altersspezifisctsteile Verteilung von Meinungsmackt nicht splrbarabgenommen. In der jlingsten
Altersgruppe der Romandievereinen Social Mediaerstmalsmehr Meinungsmacht alsdie anderen
Mediengattungen zusammergenommen. Die Beobachtung, dass sich immer gréssere Teile des
relevanten Meinungsmarktes aus dem unmittelbarefwVirkungsbereich der Schweizer Medienfor-
derung entfernen, wird auch 2024 nicht entscharft
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Insgesamt bestatigt der Medienmonitorauch im Jahr2024 die Funktionsfahigkeit des Schweizer
Mediensystemsfiir die freie Meinungsbildung. Die Problematikder Marktkonzentration ist regio-
nal unterschiedlichausgepréagt und tritt im Medienraum Bernetwas starker als in anderen Gebie-

ten zu Tage.
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Anhang A) Resultate im Detalil
5. Meinungsmacht im nationalen Kontext

Als Ergadnzung zur Wirdigung der Haupterkenntnisse (vgl. Kapt) geben die nachfolgenden Ka-
pitel 5 bis 7 eine detaillierte Ubersicht der Ergebnisse zum Jahr 2024fiir eine bessere Lesbarkeit
in Form von Charts mit kurzer Zusammenfassungder Kernbefunde. Zuerst folgt die Perspektive
der nationalen Meinungsmacht (Kap. 5), dann der sprachregionalen Meinungsmacht(Kap. 6)
von Medienmarken, -gattungen und -konzernen. Abgeschlossen wird der Ergebnisteil durch die
Profile der grosserMedienkonzerne  mit Kurzportrait, Kennzahlen, Struktur und ihrer Bedeu-
tung hinsichtlich Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht in der Schweizer MedienlandschafKap.
7).

Fir Ubersichten derl4 lokal-regionalen Medienraume, mit der Meinungsmacht von Medien-
marken, Mediengattungen und Medienkonzernen, wird auf die Factsheets auf der Studienweb-
site verwiesen:.www.medienmonitor -schweiz.ch/factsheets

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

Basisinformationen ganze Schweiz
g A > 3 Sprachregionen Deutsche Schweiz, Franzésische
Pl } Schweiz, Italienische Schweiz

o i > 14 Medienrdume: Genéve, Vaud/Fribourg/Valais,

g - Arc Jurassien, Ticino, Zentralschweiz, Zirich/See,
{ Zirich Nordost, Zirich Nordwest, Basel, Mittelland,
P Bern, Hochalpen, Graubiinden, St. Gallen

f A >  Standige Wohnbevdlkerung 1579 Jahre:
[ S ca. 7'115'300 Personen

> Sample Schweiz181 Medienmarken

>  Stichprobe Schweiz: N4'700 Befragte
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5.1.Meinungsbildende Medien der Schweiz

5.1.1. Medienmarken und nationale Meinungsmacht

Abbildung 13: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken™ Ganze Schweiz
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=547 bis 4'239
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Hauptbefunde > Kleinteilige Schweizmhne national dominierende Mehrheitsmedien, die den

Abbildung 13

Meinungs- und Publikumsmarkt allein bestimmen kdnnten

> 20 Minuten auch 2024 wiederum dezidierte Schweizer Nr. 1fur Meinungs-

macht

> Social Media-Marken, auch 2024 mit hohen Meinungsmachtwerten in den
Top 20: YouTube #2, Instagram #3 und Facebook #; starkste Konkurrenten
von 20 Minuten als Einzelmarken mit nationalem Gewicht

> |dentische Top 20 Marken wie 2023. Ab dem fpnften Platz mit einigen Ver-

schiebungen in der Rangfolge
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Weitere Erkenntnisse

>

srf.ch mit héchstem Gewinn innerhalb der Top 20, neuinft starkste Meinungsmacht, iberholtRadio SRF 1
(neu #5) und Facebook (neu #)

Top 10 Marken ggu. 2023 unverandert. YouTube mit dem zweithéchsten Meinungsmachtwert vor Insta-
gram, SRF 1 #4, #5srf.ch, #6 Radio SRF 1#7 Facebook #8 Blick, #9 SRF zweund #10 Radio SRF 3

Neun der Top 20-Marken verlieren gegeniiber Vorjahr geringfligig an MeinungsmachtSRF zwei, Insta-
gram und srf.ch mit den gréssten Einbussen

20 Minuten mit héchster Marktmacht in den Top 20 bei unterdurchschnittlicher Markenleistung, erste
Deutschschweizer SR&rogramme und srf.ch profitieren (auch) von hervorragender Markenleistung

Eindruckliche Stellung der SRG SSR mit zwei Marken in den Top 5, 5 Marken in Top 10, 8 in Top 20

Private Schweizer Medienunternehmen nur mit 2 Marken in Top 10 vertreten (20 Minuten, Blick), dafir in
Top 20 starker (6 Marken)

Gegeniiber 202 einige Veranderung ab demfinften Rang: neue # srf.ch, Uberholt Radio SRF Theu auf
#6 und Facebook#7; SRF zwesteigt auf #9, verdrangt Radio SRF Juf #10. Tagesanzeiger neue Nummer
11 vor RTS 1 (#12). ARD (#13) uiberholiNeue Ziircher Zeitung (#14)

Blick auf #8, mit zweitgrdsster nationaler Meinungsmacht aller PrinMarken, drittgrosste TagesAnzeiger
auf #11 gefolgt von Neue Zurcher Zeitung auf #4

RTS 1 (1) auf #12, bleibt starkste Medienmarke ohne deutschsprachige Zielgruppe. Gefolgt von
La 1ére auf #19 nv.)

RTS lauch 2024 mit starkster Markenleistung in Top 20 der MeinungsmachtLa 1ére neu auf #2SRF 1(#3
und Radio SRF 1 (#4)

Top 10 wird 2024, wie in den Vorjahren, von deutschsprachige Medienmarken Marken dominiert (dank
ungleich grésserem Verbreitungsgebiet), komplettiert durch das mehrsprachige 20 Minuten, sowie den
ebenfalls mehrsprachigen Social Medidarken

srf.ch wie in den Vorjahren einziges OnlineAngebot in den Top 10 (Marken nach Hauptkanal in Top 10:
2 TV, 2 Radio, 2 Print, 1 Online und 3 Social Media Top 20: 6 TV, 3 Radio,5 Print, 2 Online und 4 Social
Media)
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Abbildung 14: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter Ganze Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=85 bis 1'208
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Hauptbefunde > Die Meinungsmacht nimmt beim 6ffentlichen Rundfunk in den meisten Fal-

Abbildung 14

len mit steigendem Alter zu. nur bei Radio SRF 3 ist die Meinungsmacht
nicht in der altesten Zielgruppe am hdchsten

>  Top 20 Meinungsmacht: SRF zwei(+2.5) bei 45-59 jahrigen mit grosster Zu-
nahme und 20 Minuten (-2.0) bei 30-44 jahrigen mit grosster Abnahme an
Meinungsmacht tber alle Alterskategorien

> Instagram bei jiingster, SRF 1 bei altester Zielgruppe mit héchster Meinungs
macht

> 20 Minuten mit hochster Meinungsmacht bei den mittleren Alterskategorien

Weitere Erkenntnisse

>

Differenzen zwischen jiingster und altester Zielgruppe bei den Sendern des 6éffentlichen Rundfunks (z.B.
SRF 1, Radio SRF 1) deutlicher als bei den Printmedien der Top 20 (Blick, Tagezeiger, Neue Zircher
Zeitung)

Klare altersbedingte Differenzen auch in die entgegengesetzte Richtung bei YouTube und Instagram
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Abbildung 15: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten” Ganze Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=188 bis 1'208
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> U30: Top 10 ggil. 2023 unverandert Radio SRF 3eu auf #6 Uiberholt Radio

Energy neu#7.

> 30-44: Gleiche Top9 wie 2023. SRF zwei neu #10 verdrangt Tage&nzeiger
auf #11. Instagram (neu #2) und YouTube #3) tauschenPlatze.

> 45-59: Top 2 ggil. 2023 unverandert, Facebookiiberholt YouTubeund ist
neue #3. srf.ch (neue #4) Uberholt Instagram SRF zweimit grosser Meiungs-
machtzunahme, neu in den Top 10. Radio SRF 1 wird auf #10verdrangt

> 60+: SRF 1 {1.2 Punkte) auch 2024 klar vor Radio SRF 1srf.ch (#6) Uberholt
ZDF (#7).Blick (#9) und TagesAnzeiger (#10) wechseln die Range.
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Weitere Erkenntnisse

>  Social Media und Print Marken dominieren die Top 10 der beiden jingsten Alterskategorien. U60 Mei-
nungsmacht stark von TV (5 Marken) beeinflusst

>  Angebote des 6ffentlichen Rundfunks in(fast) allen Altersgruppen mit meisten Marken in den Top 10 ver-
treten. AusnahmeU30 mit ebenfalls zwei Marken vonMeta
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5.1.2. Mediengattungen und nationale Meinungsmacht

Abbildung 16: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich ~ Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=11'140 bis 29'155
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Abbildung 17: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter~ Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=2'001 bis 29'155
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Hauptbefunde > Online mit 27% mit grosstem Einfluss an nationaler Meinungsmacht
Abbildung 16 und 17 > TV dahinter auf #2, vor Radio, Social Media und Print

> Online (+1) mit Zunahmeauch 2024 #1, vor TV (+1) ebenfalls mit leichtem
Gewinn; Radio #3 (1), Social Media #4 (nv.) vor Print (unv.)

> TV auch 2024 mit markanten Unterschieden nach Alter Online im Segment
der 30 bis 59-jahrigen flihrend; Social Media bei den Jiingsten

Weitere Erkenntnisse

> Teilweise deutliche Geschlechterunterschiede, Manner mit erhdhter Affinitéat zu Online, andere Gattungen
mit leicht h6herer Meinungsmacht bei Frauen

> U30: Social Media mit GattungsHochstwert (41%), Online (25%) klare #2, TV ist klares Schlusslicht9%).
Gegeniber 2023Social Media undTV (je +1) auf Kosten vonRadiound Print (je -1)

> 30-44: Online weiterhin #1 (+1), Social Media #2(unv.), vor TV #3 (+1), Radio #4 (1) und Print (unv.) als
Schlusslicht

> 45-59: Online (+1) verbleibt auf #1, vor TV (+1). Radio (1) auf #3 und Print (unv.) #4, Social Media(unv.)
wie 2023 auf letztem Platz

> 60+: TV (+1) wie 2023 mit zweithdchstem Gattungswert (36%) #1, Online (unv.) auf #2. Print (-1) #3 vor
Radio (-1). Social Media (inv.) gleichbleibend auf letztem Rang
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5.2.Informationsmedien der Schweiz

Die jahrliche bevolkerungsreprasentative Befragung fur deledienmonitor Schweiz liefert einen
qualitativen Erfolgsausweis von 1& Marken hinsichtlich ihrerLeistungen als Informationsme-
dien. Dabei bewerten Nutzerinnen und Nutzer die Angebote entlang fiinf vorgegebenen Krite-
rien (Glaubwitirdigkeit, Kompetenz, Relevanz, Sympathie und Zentralitat bzw. informierende Nut-
zung, vgl. Kap.2.5). Diese Leistungsfaktoren werden zur indexierten Kennzahl fiMarkenleis-
tung aggregiert, die flr dasqualitative Potenzial eines Mediums steht, um meinungsbildende
Wirkungen zu entfalten. "Qualitativ" bedeutet hier, dass Markenleistung einzig die Publikumsbe-
wertung berlcksichtigt, also losgel6st von der Anzahl erzielter Kontakte. Die ausgewiesenen Mit-
telwerte erméglichen somt einen direkten Vergleich der qualitativen Informationsleistung von
nationalen Reichweitentiteln mit lokatregionalen Medienmarken (z.B. 20 Minuten vs. Radio Fr.).

5.2.1. Medienmarken und qualitative Markenleistung

Abbildung 18: Markenleistungs-Top 20~ Medienmarken ganze Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 168 Medienmarken (N=32 bis 4'239)
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Hauptbefunde > Regional verwurzelte Print Marken erbringen hervorragende Leistungen
Abbildung 18 > Le Quotidien jurassienist starkstes Informationsmedium, vor RTS 1 un&Sil
LA1
>  Schaffhauser Nachrichter(+4 Indexpunkte) grosser Markenleistungsgewinner
auf #19

74



public::m

Media Knowledge

Weitere Erkenntnisse

>

Le Quotidien jurassien(+3) steigt 8 Range auf undibernimmt Spitzenposition mit Markenleistungvon
78.7 Indexpunkte. VorjahresbesterRTS 1 #2 (mit 773 Indexpunkten) wird iberholt

Drei erste T\A\Programme der SRG auf den Platzemwei bis fiinf praktisch gleichauf:RTS 1 undRSI LA 1
jedoch mit Verlusten ggu. 2023

Die Platze # bis #20 werden von regionalen PrintMarken, 6ffentlichen Radiosendern und Onlinekanélen
mit jeweils 74 bis 70 Indexpunkten gepragt

In den Top 20 finden sich 10 (regionale) PrirtMarken und 9 (1) Angebote des 6ffentlichen Rundfunks (4
Radio, 3 TV und 2 Online)

Im Gegensatz zum Vorjahmit der Neuen Ziircher Zeitung #13 wieder eingrossere Uberregionale Print
Titel in MarkenleistungsTop 20. Weitere Titebeispiele Le Temps #4, 20 Minuten #114 oder Blick #139

Die meisten Hauptmarken von Mantelsystemen bzw. Forumszeitungen aus grésseren Agglomerationen,
mit Ausnahmen (der Bund #10) fehlen ebenso in den Top 20 z.B. TagesAnzeiger #23, Berner Zeitung
#29, az Aargauer Zeitung #89

Die 9 Angebote der SRG SSR in den Top 20 sind die drei ersten-Téhd Radio Programme aus der
deutsch, franzdsisch und italienischsprachigen SchweiRadio SRF 4 Newsowie die Onlineportale von
SRF und RTS

In den Top 20 sind keine Social MediaMarken vertreten. Beste Platzierung: YouTube #162. Weitere Socia
Media-Marken: Instagram auf #165, X auf #166, TikTok auf #167 und Facebook auf #1668

Insgesamt enorme Spannweite der Markenleistung mit Maximum von 9 Punkten bis Minimum von 37
Punkten; nur 26 Marken erreichen mind. 70 Punkte, der Mittelwertliegt 2024 bei 61 Punkte
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Abbildung 19: Funktionale und affektive Leistungsattribute von Medienmarken — Schweizer Markenleistungs Top 20
Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 18 Medienmarken (N=32 bis 4'239)

Schweiz, Glaubwirdigkeit

republik.ch

La 1ere

Radio SRF 2 Kultur
Radio SRF 1

La Liberté

Radio SRF 4 News

Le Temps
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RTS 1
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RTS 2
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Der Bun

frapp.ch
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25% Uber
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75% Uber
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Publicom 2025

Schweiz, Relevanz

Radio SRF 4 News 85
La 1ére 84
Radio SRF 1 84
Neue Zurcher Zeitung 84
SRF 1 83
srf.ch 82
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RTS 1 81
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Rete Uno 81
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SRF info 80
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25% Uber
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Minimum
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republik.ch
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Radio SRF 2 Kultur
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Publicom 2025
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Hauptbefunde > Print mit 7 Marken klar dominierend beiGlaubwurdigkeit. Radio mit 5 Mar-

ken, TV und Online nur mit 4 Marken vertreten

Abbildung 19

> TV, Print und Radio etwa zu gleichen Teilen beKompetenz vertreten, Online
nur mit drei Marken.

> Print, Radio, TVund Online zu etwa gleichen Teilen in den Top 20er Rele-
vanz vertreten

>  Mit Abstand héchste Sympathie fir Radio-Marken (12), gefolgt von Print (5)
und Online (3). Im Gegensatz zu 2023 keine TWMarken in Sympathie Top 20

> Radio SRF 4 Newsnit klar héchstem Wert beiRelevanz.Auch auch in den
Top 10 bei Glaubwirdigkeit und Kompetenz anzutreffen.Falltjedoch bei
Sympathie deutlich zurtick

> Republik.ch#1 der kompetentesten und glaubwirdigsten Medienmarken der
Schweiz, # Sympathie und # bei Relevanz

Weitere Erkenntnisse

>

Ahnliche Marken-Reihungen bei funktionalen Attributen (Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und Relevarf?),
eigenstandiges affektives Merkmal (Sympathie)

Print-Marken tberholen ggi. 2023 Radio-Marken die bei den funktionalen Attributen als #1. Bei Glaub-
wirdigkeit sind es7 Print-Marken in den Top 20 und bei der Kompetenz 6 Marken. Nur bei der Relevanz
sind Radio-Marken (6 Marken) h&aufiger wie Print-Marken vertreten (5 Marken)

Radio mit 12 Marken bei der Sympathie deutlich am h&ufigsten vertreten

Radio SRF 2 mit Tofb Platzierungen in Glaubwirdigkeit, Kompetenz und Sympathie. Bei Relevanz nicht i
den Top 20 vertreten. Radio SRF 4 News mit Top 10 Platzierungen in Glaubwurdigkeit, Kompetenz und
Relevanz, aber nicht vertreten in Sympathie

frapp.ch als sympathischste Medienmarke der Schweiz, veepublik.chund
Radio SRF Musikwelle

Zwei (srf.ch und rts.ch)der vier SRGOnline-Marken bei Glaubwiirdigkeit, Kompetenz undRelevanz in den
Top 20.

TV mit keiner Marke in Top 20 der Sympathie vertreten

Wie 2023 fehlen in allen Top 20 Listen zu funktionalen und affektiven Leistungsattributen von Medien-
marken private RegionalTV-Marken sowie Social MediaMarken

81FragestellungfUrReIevanz: ifkclojfbog E_bo Tf 'eqfdbp +
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Abbildung 20: Informierende Nutzung bzw. Zentralitat von Medienmarken ~ Schweizer Markenleistungs Top 20
Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 168 Medienmarken (N=32 bis 4'239)

Schweiz, Zentralitit

Le Quotidien jurassien
RSI LA 1 75
RTS 1 74
pomona.ch 73
SRF 1 72
Zurichsee-Zeitung 7
La 1ére 70
Zuger Zeitung 70
Schaffhauser Nachrichten 69
Radio SRF 1 69
Walliser Bote 69
Der Bund 68
Thuner Tagblatt 67
Le Nouvelliste 67
La Liberté 67
rts.ch 66
St. Galler Tagblatt 66
Schweiz am Wochenende 66
Rete Uno 65
tio.ch (20minuti.ch) 65

25% uber 61
50% Uber 52
75% Ulber 43

Minimum I 23
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Publicom 2025

Hauptbefunde > (Regionale) Printmedien haben eine hoh®edeutung als Informationsquellen

und dominieren wie im Vorjahr mit 10 Marken die Top 20

Abbildung 20

> Ebenfalls einerhohen Stellenwert bei der Informationssuche haben dieersten
TV- und Radio-Programme der SRG

> Wie in den Jahren zuvor sind keine Social MediMarken in den Top 20 anzu-
treffen

>  Schweiz am Wochenende einzige iberregionalen Pririlarken in Top 20

Weitere Erkenntnisse

>

>

>

In Top 20 fur Zentralitat finden sich 11 PrintMarken ~ praktischalle mit stark regionaler Pragung
3 TV-Marken in Top 20: RSILa 12, RTS1#8 und SRF 1%

Radio-Marken mit untergeordneter Rolle als Informationsquellen, sieben SR@larken in Top 20: RSl La 1
#2, RTS 148, SRF 1%, La 1ére #7,Radio SRF 1 #0, rts.ch #16, und Rete Uno #19

Starkste OnlineMarke in 2023: pomona.ch #4, rts.ch #16 und tio.ch #20
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Abbildung 21: Markenleistung nach Alter — Schweizer Meinungsmacht Top 20
Indexwerte (O bis 100), N=85 bis 1'208

Schweiz, Markenleistung

55
20 Minuten I — 5860

e 58

48
YOUTUbe | ;;

—— 42

48
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Instagram
g e 40
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SRF 1 78 o3

srf.ch I EEEEE—— 7722;g

61
Radio SRF 1 . 67 77

e 82

Facebook 38 44

48
BIle e 54

e 3
SRF zwei 65,
61
: I 66
Radio SRF 3 = 70

60 66
H [
Tages-Anzeiger 736

I ——

75
RTS 1 e /3 79

e 83

53
I 57
ARD 81
I 657

Neue Zircher Zeitung 75¢

48
Z D ———— 54

. 66
53

watson I ——— %

TikTok 3354

. 64
La 1ere 79

) 46 40
Coopzeitung 55

59

0 20 40 60 80 100

15-29 Jahre Il 30-44 Jahre 45-59 Jahre B 60-79 Jahre
Publicom 2025

Hauptbefunde > Vor allem MeinungsbildendeTV- und Radio-Marken schneidenmit zuneh-

i mendem Alter besserab, teilweise betrachtlicheNachteile im Segment U30
Abbildung 21
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Weitere Erkenntnisse

> Bei Jungen ergeben sich z.B. fir Radio SRFLa 1ére,ZDF, TagesAnzeiger, ARD, Coopzeitung, SRF 1,
und Neue Zircher Zeitungdeutlich geringere Markenleistungswerte

> Nur TikTok, Instagramund YouTube mit klaren Vorteilen bei Jingeren, jedoch auch nicht unbedingt jin-
ger werdender Struktur; 20 Minuten, srf.ch, Radio SRF 3 und watson finden sich bei den Marken ohne
signifikante Uberalterungstendenzen

5.2.2. Mediengattungen und qualitative Markenleistung

Abbildung 22: Qualitative Markenleistung von Mediengattungen nach Alter ~ Ganze Schweiz
Mittelwerte (0 bis 100), N=2'001 bis 8223

Schweiz, Markenleistung

0 20 40 60 80
15-29 Jahre Il 30-44 Jahre 45-59 Jahre M 60-79 Jahre
Publicom 2025
Hauptbefunde > Print (67 Punkte) mit héchstem Markenleistungswert aller Gattungen
Abbildung 22 > Online als Informationskanal (65) auf zweiten Platz in der Gesamtwertung

> TV und Radio (je 59) klar dahinter, Social Media (40) deutlich
abgeschlagen

Weitere Erkenntnisse
> Nur Social Media (auf sehr tiefem Niveau) und Radio ohne gréssere altersbedingte Unterschiede

> Kaum feststellbare Geschlechtsunterschied®adio und TV mit minimalen Vorteilen bei Frauen
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Abbildung 23: Funktionale und affektive Leistungsattribute von Mediengattungen ~— Ganze Schweiz
Mittelwerte (0 bis 100), N=11'140 bis 29'155

Schweiz, Leistungsattribute

I ——— 7O

v 70

Online 72

38
"
41

e

Social Media

0 20 40 60 80
Glaubwiirdigkeit Ml Kompetenz Relevanz [ Sympathie [l Zentralitit

Publicom 2025
Hauptbefunde > TV, Printund Online mit &hnlichen Bewertungenbei funktionalen und affek-

) tiven Attributen
Abbildung 23

> Radiound Social Media mit klaren Vorteilen bei Markensympathie

> Print mit hochster Bedeutung als Informationsquellen (Zentralitat), mit gerin-
gem Vorsprung ggu. Online. Andere Gattungen deutlich abgeschlagen
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5.3.Medienkonzerne: Nationale Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht

Abbildung 24: Meinungsmacht und Wirtschaftsmacht®? von Medienkonzernen ™ Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=30t bis 30'278

Schweiz
SR G S S R 24 *®
TX GrOUD | — 15

Meta Inc. 9

CH Media pumesnn 6
Ringier [—— 7
NZZ-Mediengruppe _2 4
AZ Medien g
ESH Médias
Gruppo Corriere del Ticino
Somedia

Ubrige Unternehmen 29

0 10 20 30

Meinungsmacht Il Wirtschaftsmacht
Publicom 2025

Hauptbefunde > SRG SShst klare SchweizeMarktfihrerin : unangefochten sowohl im

) Meinungs- und Publikumsmarkt, als auch bei Wirtschaftsmacht
Abbildung 24

>  TX Groupist klare #2 fir Meinungsmacht, gefolgt von CH Media #3 und
Meta #4

> Ringier #5 fur Meinungs- sowie Marktmacht und #3 fir Wirtschaftsmacht
(hinter TX Group)

> NZZ-Mediengruppe mit starkster qualitativer Markenleistung vorSRGund
ESH Médias

82 Die Konzerne ESH Médias, die Gruppo Corriere del Ticino und Somedia geben keine Geschéftszahlen bekannt. Deren Wirt-
schaftsmacht kann nicht beziffert werden, ebenso die Sammelkategorie "Ubrige Unternehmen". Fiir Meta konnten keine spezi-
fischen Kalkulationendurchgefiihrt werden.
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Abbildung 25: Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen — Ganze Schweiz
Indexierte Anteile fir Marktmacht, Mittelwerte fiir Markenleistung (0 bis 100), N=304 bis 30'278

Schweiz

SRG SSR I 23
I
TX Group 2

|
Meta Inc. 12 39

CH Media TSN 10

- 5
Ringier — 55

NZZ-Mediengruppe - o 67

AZ Medien 1. 66
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Gruppo Corriere del Ticino - 64

Somedia 1. 65

Ubrige Unternehmen > 58

67

65

64

0 10 20 30 40 50 60 70

B Marktmacht Markenleistung

Publicom 2025

Weitere Erkenntnisse

>

Kleinteilige Schweiz zwar ohne landesweit (allein) dominierenden Medienkonzernjedoch mit klar pragen-
den Marktfihrern SRG SSR, TX Group und Meta

SRG SSR mit weitaus grosster nationaler Ausstrahlung% der gesamten Meinungsmacht, bei Markt-
macht von 23% (vgl. Abbildung 24)

SRG SSR auch klare #1 bei Wirtschaftsmacht von rund 24% am Gesamtmarkt, bei Jahresumsatz von
1561.0Jf | + @EC %a 86Mib. Empdangggebikeren)

TX Group ist mit MeinungsmachtAnteil von 14% landesweite #2; hat massgebliche nationale Stimme,
wird von SRG SSR jedoch um das Doppelte Ubertroffen

TX Group auch wirtschaftlich Schweizer #2 mit 13% Marktmacht und 15% an Wirtschaftsmacht, bei ei-
nem Jahresumsatz vor941.5 Mio. CHF; Ringier erreicht7% Wirtschaftsmacht, bei Jahresumsatz (Inland)
von 800.6 Mio. CHF; CH Media erreicht6% Wirtschaftsmacht, bei Jahresumsatz vod11 Mio. CHF

Meta (#3) positioniert sich mit 12% Marktmacht und mit 9% Meinungsmacht hinter TX Group

CH Media mit 10% an nationaler Meinungsmacht #4, gefolgt von Ringier mit 5% und NZZMediengruppe
mit 2%. AZ Medien, ESH Médias, Gruppo Corriere del Ticino und Somedia nuamit je 1% an nationaler
Meinungsmacht

NZZ-Mediengruppe mit wirtschaftlichem Gewicht von 4% (Jahresumsat248.3 Mio.), AZ Medien bei
0.3% (ca. 20 Mio.)®

8 Schatzung,Kapitel 0
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> "Ubrige Unternehmen" ® erreichen kumulierte29% an Meinungsmacht (Spitzenwert) und 2% an Markt-

macht (deutlich vor SRG SSR)

Abbildung 26: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter ~ Ganze Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=52 bis 8'712

Schweiz, Meinungsmacht
—'I7 23
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9
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5
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NZZ-Mediengruppe ™= 333

AZ Medien .1
-

1
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-

. o m ]

Gruppo Corriere del Ticino -
Somedia ™

-

35
Ubrlge Unternehmen I —— 22 9

0 10 20 30 40
15-29 Jahre I 30-44 Jahre 45-59 Jahre [ 60-79 Jahre
Publicom 2025
Hauptbefunde > SRG SSkit deutlichen Altersunterschieden, bestimmt dennoch Meinungs-

: macht. U30 ggii. Vorjahr mit minimalem Gewinn (je +1)
Abbildung 26

> Meta mit klar grosstem Einflussim SegmentU30 (mit Alter abnehmend)

> TX Group, CH Media, Ringier, NZZMediengruppe, AZ Medien, ESH Médias,
Gruppo Corriere del Ticino und Somedia mit ausgeglichenen Altersmustern

> Ubrige Unternehmen mit deutlichen Vorteilen bei jiingster Alterskategorie

8 Sammelkategorie, die alle Medienmarken ohne Konzernbindung vereint.
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6. Meinungsmacht in Sprachregionen
6.1.Deutsche Schweiz

6.1.1. Kurzportrait

Basisinformationen Deutsche Schweiz

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

/

> Standige Wohnbevdlkerung 1579 Jahre:
ca.2$-40«62- Mbopl kbk
(71.3 % der gesamten Schweiz)

>  Sample Sprachregion129 Medienmarken

R

> Stichprobe Sprachregion: N8 « / BeBagte
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6.1.2. Medienmarken: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz
Abbildung 27: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken™ Deutsche Schweiz

Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=562 bis 2'951
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Abbildung 27 >

20

39

35

40

Meinungsmacht

40

57
77

73

75

54
64
66

70

71
62
59
69
57
52
a4
55
58

60 80

Il Marktmacht Markenleistung

Deutschschweizohne dominierende Medienmarken

20 Minuten ist Deutschschweizer #1fir Meinungsmacht, vor SRF 1

> SRG SSknit 5 Marken in Top 10 vertreten; hohe nationale Meinungsmacht

>  Social Mediaggu. 2023 nur noch mit 2 statt 3 Marken in Top 10 vertreten

Weitere Erkenntnisse

> Drittstarkste Meinungsmachtneu fir srf.ch, deutlich hinter 20 Minuten und SRF 1

> 20 Minuten mit enormer Marktmacht bei unterdurchschnittlicher Markenleistung, erste SR&rogramme
profitieren (auch) von hervorragender Markenleistung.
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Blick (zweitstarkste Printmarke)unverandert ggi. 2023 auf #7. TagesAnzeigerverbessert sichauf #10
(drittstarkste Printmarke) Die Neue Zircher Zeitungverbleibt auf #12

Drei deutsche TVVProgramme (ARD #13, ZDF #14 und RTL #18) in Top 20 fir Deutschschweizer Mei-
nungsmacht; mit Ausnahme der Social MedieMarken, einzige auslandische Vertreter in Top 20

Private Schweizer Medienunternehmen mit 2 Marken in Top 10 vertreten (20 Minuten und Blick), 8 in Top
20; gute Position fir 6ffentlichen Rundfunk (5 Marken in Top 10)

Social MediaMarken weiterhin mit guten Positionierungen fir Deutschschweizer Meinungsmacht:
YouTube #4, Instagram #6 und Facebook #1 (verliert eine Position ggu. 2023. TikTok #23 festigt seine
gute Position, verliert aber ggil. 2023 einen RangTwitter #34 ggu. Vorjahr - wie schon 2023 - mit weite-
ren Verlusten(-4 Rénge)

Top 10: 2 TV-, 3 Print-, 2 Radio-, 1 Online- und 2 Social MediaMarken
Top 20: 6 TV-, 5 Print-, 3 Radio-, 3 Online- und 3 Social MediaMarken
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Abbildung 28: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter Deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=51 bis 854
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Hauptbefunde > Auch in Deutschschweizer Top 20 deutlichedltersgefélle bei 11 Marken

Abbildung 28 > Wiederum v.a. TV mit deutlichen Meinungsmacht-Defiziten bei Jungen
~ v.a. SRF 1dann ARD, ZDF, SRF zwei, SRF info und RTL

> 20 Minuten : starkste Meinungsmachtbei 45-59-jahrigen

> Social Media-Marken (mit Ausnahme von Facebook) mit junger Strukturwie
im Vorjahr Instagram #1 bei U30, YouTube #2 20 Minuten auf #3

> Deutliche altersbedingte Unterschiede auch fir Radio SRF 1, Tag@szeiger, Neue Ziircher ZeitungCoop-
zeitung, blue Newsund srf.ch

> Radio Energy einzige Marke neben den Social Medifarken mit umgekehrter Altersstruktur

> 20 Minuten, Blick, Radio SRF 3, Facebooknd watson ohne deutliches Altersmuster
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Abbildung 29: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten Deutsche Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=256 bis 2'951
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Meinungsmacht Meinungsmacht
Publicom 2025 Publicom 2025
Hauptbefunde > U30: Instagram wie im Vorjahr Leader Ggu. 2023 jedoch mit deutlicherem

Abstand vor YouTube. 20 Minuten trotz weiterer Verluste ggi. Vorjahr #3

Abbildung 29 > 30-44: 20 Minuten praktisch unverandert auf #1, gefolgt von YouTubeund
Instagram auf #3

> 45-59: 20 Minuten Marke mit hdchster Meinungsmacht, SRF 1 und srf.ch wie
2023 auf den Rangen zwei und drei

> 60+: Unverandertes Spitzentrio ggu. 203; SRF 1#1 vor
Radio SRF 1(-2.6 Punkte) und 20 Minuten auf #3

Weitere Erkenntnisse

> U30: Instagram distanziert YouTube immer deutlicher. Facebook miferlusten (-4 Range) somitnur noch
3 Social MediaMarken in Top 10. Blick rtickt in Top 10 vor

> 30-44Jahre: Gleiche Top 9 wie 2023. SRF zwei Ubernimmt #10 vohagesAnzeiger. 20 Minuten und
YouTube mit Verlusten. Instagram auf #3 praktisch Punktegleich mit YouTube

> 45-59 Jahre: SRF zwei neu auf #6 grosser Gewinner (+3.4 Indexpunkte) innerhalb der Top 10
> U60: unveranderte Top 10 ggii. 2023 mit Positionen Tausch vorsrf.ch und ARD sowie Blick und SRF Info
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SRG bei U60 und 45 bis 59Jahrigen mit 5 Medienmarken am stérksten in Top 10 vertreten; bei 3@4-
Jahrigen mit 3 und U30 mit nur 2 SRGMarken

>

Abbildung 30: Markenleistungs-Top 20 der Medienmarken™ Deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 113 Medienmarken (N=32 bis 2'951)
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Publicom 2025
Hauptbefunde >  ErsteSRGSendermit klar bester Markenleistung

Abbildung 30 > Regional verwurzelte Print Marken mit guten Markenleistungswerten

> Nur 1 TV-Marke (SRF 1)in Top 20, 2 Radio-Marken und 3 Online -Marken.
Social MediaMarken nicht vertreten

Weitere Erkenntnisse
SRF 1mit hervorragender Markenleistung (77 Indexpunkte), dahinterRadio SRF Imit 75 und Zurichsee

>
Zeitung mit 74 Punkten. VorjahresErsterThuner Tagblattfallt auf #6 zuriick
>  Auf Rangzwei als beste RadieMarke Radio SRF 1srf.ch als beste OnlineMarke auf #5
> Markenleistungs Top 20 mit 14 Print-Marken, davon 11 mit ausgepragter regionaler Ausrichtung

> SRG SSR in Markenleistung§op 20 mit 4 von 11 Marken vertreten
> TX Group mit 6 Marken in Top 20, CH Media mit 4

> Insgesamt geringe Spannweite in Top 20 mit maximal 77, minimal 69 Punkten
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Abbildung 31: Qualitative Markeneistung TV -, Radio-, Online/Social Media -, Print-Marken ~ Top Lists Deutsche Schweiz

Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil
Basis: Hauptkanal der Marken™ TV: 20 Marken, Radio: 26, Print: 2, Online/Social Media: 25, Total: 106 (N=32 bis 2'951)
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Hauptbefunde > Radio: Radio SRF Imit hervorragender, Radio SRF 4 Newsmit guter Mar-

kenleistung. Andere Marken mit zurtickhaltenden Ergebnissen

Abbildung 31

> RegionalePrintmedien: Nur 2 Marken mit sehr guter Markenleistung (73-75),
und 9 mit guten Werten (70-72)

>  SRF leinzige T\*Marke mit hervorragender Markenleistung. Alle anderen mit
zuriickhaltenden Ergebnissen

>  Online/Social Media: srf.ch mit sehr guter, pomona.ch und republik.chmit
guter Markenleistung

Weitere Erkenntnisse

>

Print: Grossenteils Marken mit ausgepréagt regionaler Ausrichtung in Top 20; Ausnahmen: Neue Ziircher
Zeitung #4, TagesAnzeiger #9und SonntagsZeitung #B

TV: Ausser SRF 1 keine weitere Marke mit guter Leistung. Mehrere Fanéle mit Werten zwischen 60
und 69 Punkten. Die éffentlich-rechtlichen T\*Sender SRF zwei 0 (64), ARD #11 (62) und ZDF #13 (59)
positionieren sich im Mittelfeld.

Privat-Radios: RadioPilatus#6 (64), RadioBeO (62), RadioFM1 (62), Radio Stdostschweiz (61) und Radic
32 (60) mit Platzierungen in den Top 10

Schwache Social MedigMarken mit sehr tiefen Markenleistungswerten. Facebookverbleibt wie 2023 auf
dem letzten Platz

93



public::m

Media Knowledge

Abbildung 32: Markenleistung nach Alter — Meinungsmacht-Top 20 deutsche Schweiz
Indexwerte (O bis 100), N=51 bis 854
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Publicom 2025
Hauptbefunde >  TV- und Radio-Marken werden mit abnehmendem Alterschlechter bewertet,

wiederum oft Schwierigkeitenim SegmentU30 (Ausnahmen: Radio SRF 3

Adbildling|e2 und SRF zwebhne klare sowie Radio Energymit umgekehrter Altersstruktur)
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> Junge allgemein zurlickhaltender bei der Bewertung der Markenleistung, v.a. bei traditionellen Medien-

marken

> srf.ch, YouTube, Instagram,Blick, SRF zweiRadio SRF 3, SRF Info und watson ohne deutliches Altersge-

falle

> Einzig Radio Energy mit einem umgekehrten Altersgefalle und Starken bei den Jungen

Abbildung 33: Marktmacht-Top 20 der Medienmarken Deutsche Schweiz

Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 113 Medienmarken (N=32 bis 2'951)

Deutsche Schweiz

YouTube I 40

Instagram
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Publicom 2025

Hauptbefunde
Abbildung 33

Weitere Erkenntnisse

2

40
39

10 20 30 40 50 60 70

Deutschschweizer Marktmacht: YouTubewvie 2023 mit hochstem Markt-

machtswert vor Instagramund 20 Minuten

80

Instagram neue #2 tberholt 20 Minuten (#3). Facebook (#5) fallt einen Rang
zuriick. SRF lerbt den vierten Rang. srf.ch und Blick bereitsmit Riickstand

Starke SRG SSR: 5 Marken in MarktmachfBop 10

>  Private Medienunternehmen mit 14 Marken in Top 20

>  Praktisch deiche Top 20 wie 2023. Einzig Sat. Imacht einen Rang gut und verdrangt Coopzeitungnsta-
gram (+2.5) mit héchstem Gewinn an Marktmacht innerhalb der Top 20
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6.1.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz

Abbildung 34: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich — Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=7'451 bis 22'088

Meinungsmacht 24 15
Marktmacht 24 13 26 21
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Y% Il Radio Print [ Online [l Social Media

Publicom 2025

Abbildung 35: Meinungsmacht von Mediengattungen ~— Schweiz, Sprachregionen und Deutschschweizer Medienraume
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=468 bis 29'155

Schweiz 25 15 27 16
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Franzésische Schweiz 25 14 24 22
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Publicom 2025

> Im sprachregionalen MeinungsmachtVergleich hat Deutschschweiz klare

Hauptbefunde
Starke bei Online und Schwache bei Social Media

Abbildung 34 und 35
> Im Vorjahresvergleich nur minimale Veranderungen. MarginaleGewinn bei

Online (+1), Radiound Print und (-1) bussen leicht ein

> Online mit klar grésster Meinungsmacht (29%), vor TV (24%), Radio
(17%), Print (15%) und Social Media (14%)

Weitere Erkenntnisse
>  Geringster Einfluss von Social Media und TV im Sprachregiondrergleich, grésste Onling Radiound Print-

Anteile.
> Bernmit hdchsten RadioAnteilen aller Medienrdume. Dasselbe gilt fur Online im MedienraunBaselund
Print in St. Gallen
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Abbildung 36: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=1'327 bis 22'088

Gesamt

Weiblich
Maénnlich
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45-59 Jahre
60-79 Jahre

0%
Publicom 2025

Hauptbefunde
Abbildung 36

Weitere Erkenntnisse

23 15 33 14
12 28 37
34 19 25 5
20% 40% 60% 80% 100%
TV Il Radio Print @ Online Il Social Media

> TV und Radio leicht starker beiFrauen Online deutlich bei Mannern

>  Starke Zunahme der Meinungsmacht vormV mit dem Alter, gleichzeitig
Abnahme Social Media

> Im Vergleich zumVorjahr nur marginale Veranderungen; die grossteim Seg-
ment der 30-44-Jahrigen: Online mit Zunahme (+2), Radiomit Abnahme (-2)

>  AltersiibergreifendeZunahmebei Online; TV und Social Media stabil; Print
und Radio ruicklaufig

> U30: Social Media mit 37% vor Online (28%), Radio (16%) und Print (12%). Schlusslicht bildet TV mit

marginalen 7%

> 30-44: Online (35%) mit Gattungshéchstwert in Deutscher Schweiklar vor Social Media (20%), dann TV
(17%), Radio (15%) und Print (12%)

> 45-59: Online (31%) vor TV (27%), gefolgt von Radio (17%) und Print (15%), Social Media (10%) auf

letztem Rang

> 60+: TV klarer Spitzenreiter (3%), vor Online (25%); Print (19%) und Radio (16%); Social Media (5%)
mit geringem Einfluss
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Abbildung 37: Markenleistung von Mediengattungen nach Alter — Deutsche Schweiz
Mittelwerte (0 bis 100), N=1'327 bis 6'186

Deutsche Schweiz, Markenleistung

0 20 40 60 80
15-29 Jahre Il 30-44 Jahre 45-59 Jahre [ 60-79 Jahre
Publicom 2025
Hauptbefunde > Print (72 Punkte) bei U60mit sehr guter und im Vergleich bester Markenleis-

) tung aller Gattungen. Online (69) ebenfalls bei U60 mit guter Bewertung
Abbildung 37

> Alle Gattungen ausser Social Media mit Altersgefélle
Weitere Erkenntnisse
>  Social Media mit klar tiefstem Wert bei Markenleistung

>  Im Vorjahresvergleich Zunahmen beim T\(+5) und beim Online im Segment 4559 Jahre; Verluste beim
TV (-2) im U30-Segment beim Print (je -2) in den U45-Segmenten und Social Media ¢2) bei den 30-44-
Jéhrigen

> Radio weist im Vergleich zum Vorjahr die grosste Konstanz und nur marginale Veréanderungen aul (pei
u45)

98



public::m

Media Knowledge

6.1.4. Medienkonzerne: Meinungsmacht in der deutschen Schweiz

Abbildung 38: Meinungsmacht, Marktmacht und Markenleistung von Medienkonzernen ~ Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile fiir Meinungs und Marktmacht, Mittelwerte fur Markenleistung (0 bis 100), N=329 bis 20'743
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Publicom 2025

Hauptbefunde > Siebengrossere SchweizeKonzernemit Aktivitédten in Deutschschweiz
> SRG SShst unbestrittener Marktfuhrer fir Meinungs- und Marktmacht
> TX Group #2fur Meinungsmacht, deutlich hinter SRG SSR

> CH Media #3, Meta #4, Ringier #5, NZZ-Mediengruppe #6, AZ Medien #7 und
Somedia #8

> SRG SSRind NZZ-Mediengruppe fuhren bei der Markenleistung, dicht gefolgt
von TX Group, AZ Medien, Somedia und CH Media.

Abbildung 38

Weitere Erkenntnisse

> Deutsche Schweiz &hnlich wie Gesamtschweiz, keine Meinungsmachtdominanz

> CH Media #2 mit 13% Marktmacht vor TX Group und Meta (je 12%)

> Ringier (55) liegt beziglichMarkenleistung deutlich zuriick; Meta mit nur 37 Punkten weit abgeschlage
und mit der klar geringster Markenleistung aller Konzerne in der Deutschen Schweiz

> Ringier (/%) und NZZ-Mediengruppe (3%) fur Meinungsbildung der Deutschschweizer Bevdlkerung von
eingeschréankter Bedeutung; AZ Medien und Somedia nur mit regionalem Gewicht

> "Ubrige Unternehmen" liegen trotz 2 5% kumulierter Meinungsmacht hinter SRG SSR; Marktmacht von

29% ist deutlich die Hochste. Markenleistung von B Indexpunkten unterdurchschnittlich
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Abbildung 39: Meinungsmacht von Medienkonzernen nach Alter ~ Deutsche Schweiz
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=52 bis 5'975
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Publicom 2025
Hauptbefunde > SRG SSRihrend in den drei dlteren $gmenten und erreicht bei 60+ den
) hdchsten Meinungsmachtwert; Meta erzielt im U30-Segmentden Spitzen-
Abbildung 39 wert

> Meta mit klar gegenlaufiger Altersstruktur zu SRG SSR

>  Ausgeglichene Altersmuster fiiTX Group, CH Media, Ringier und NZZ-Me-
diengruppe

> Ubrige Unternehmen mit deutlichen Vorteilen bei U30. Zweithéchster Mei-
nungsmachtwert in einer Alterskategorie
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6.2.Franzosische Schweiz
6.2.1. Kurzportrait
\,Qh‘ Basisinformationen Franzdsische Schweiz
L e

/ >

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

Stéandige Wohnbevélkerung 1579 Jahre:
ca. 1'748'850 Personen
(24.6% der gesamten Schweiz)

Sample Sprachregion59 Medienmarken

Stichprobe Sprachregion: N4'144 Befragte
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6.2.2. Medienmarken: Meinungsmacht in der franzdsischen Schweiz

Abbildung 40: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken- Franzdsische Schweiz

Media Knowledge

Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung; Indexwerte (0 bis 100), N=113 bis 1'002
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Il Marktmacht Markenleistung

Hauptbefunde >
Abbildung 40

20 minutes ist trotz Verlusts (-1) in der franzésischen Schweizknapp die
neue #1 bei der Meinungsmacht und #3 beider Marktmacht, bei einer be-
scheidenen Markenleistung (60)

RTS 1rutscht auf sprachregionalem zweitem Rangab, profitiert v.a. von her-
vorragender Markenleistung und flinfthéchster Marktmacht

SRG SSknit 4 Marken in Top 10 der franzésischen Schweiz

6 Print-Marken in Meinungsmacht-Top 20; 5 TV, 4 Social Media,3 Radio
und 2 Online
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Weitere Erkenntnisse

>

>

Instagramim zweiten Jahr in Folge auf Ran@

La lere kehrt von Rang 6 auf Rang 5 zurtick, direkt hinter YouTube, auf Kosten von rts.ch, die neu auf
Rang 6 ist.LeTemps machtdrei Radnge gut und damit den gréssten Sprung in der Ranglistend kommt so
in die Top 10

RTS 1(-1) und La lere(+2) mit starkster Markenleistung, gefolgt von La Liberté (#18 Meinungsmacht)
mit 74 Punkten. Le Nouvelliste hat trotz 3 Punkteverlusdie vierthéchste Markenleistung der Meinungs-
macht-Top 20

YouTube (46) tberholt Instagram (45) und ist nun die Marke mit der gréssten Marktmacht, dicht gefolgt
von 20 minutes (40); Facebook 89) und RTS 1(33) schonetwas abgeschlagen

Mit RTS 1,La 1ére rts.ch und RTS 2 vier SR@/arken in Top 10, zwei davon T\*Marken

TX Groupmit vier Marken in den Top 2Q 20 minutes (#1), 24 heures (#11), Tribune de Geneéve (#14) und
lematin.ch (#17)

Option Musique (#20) kehrt in die Top 20 zurlick und verdrangt dabei X(#23), das dreiPlatzeverliert

Sechs PrintMarken in Top 20; mit Ausnahme von Le Temps und La Liberté gehdren alle einem grossen
Schweizer Konzern (TX Group) an
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Abbildung 41: Meinungsmacht-Top 20 der Medienmarken nach Alter” Franzosische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=21 bis 286 (* = Fallzahl < 30)
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Auch Franzdsische Schweiz mérheblichen altersbedingten Unterschieden

Hauptbefunde >
) bei 14 Marken aus Top 20; Extrembeispiel: RTS 1bei U30 mit 9 Punkten, bei
AbbildungrgL 60+ mit rund siebenfacherMeinungsmacht von 67
> GrosseUnterschiedein der Meinungsmachts bei Jungenauch fur La 1lére
TF1, RTS 2, France,2M6 und Option Musique
> Instagram starkste Marke bei Jungen, vor YouTube und mit deutlichem Ab-

Weitere Erkenntnisse
>

stand neu TikTok

Nouvelliste, lematin.chund La Liberté

>

Deutliche altersbedingten Unterschiede auch bei 20 minutes, Le Temp24 heures, Tribune de Geneével e

Facebook und LFM sind die szigen Top-20-Marken ohne klares Altersmuster

Abbildung 42: Meinungsmacht-Top 10 der Medienmarken in Alterssegmenten Franzdésische Schweiz

Indexwerte (0 bis 100), N=85 bis 286
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Hauptbefunde
Abbildung 42

Weitere Erkenntnisse
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U30: Instagram (+3) #1 und YouTube (+8) #2 bauen ihren Vorsprung aus
Die Top 5 bleiben ansonstenmit TikTok (+1) #3, 20 minutes (+1) #4 und
rts.ch (+2) unverandert.

30-44: Trotz desgrossen Verlusts von rts.ch bleibt die Top 5 unverandert:20
minutes (+3) #1, Instagram (-1) #2, YouTube (+1) #3, Facebook(-1) #4 und
rts.ch (-4) #5

45-59: Trotz eines Verlusts bleibRTS 1(-3) an der Spitze Es folgen20 minu-
tes (+/-0) #2 und neu Facebook (+1) #3, gefolgt von rts.ch (++0) #4 und La
1lére (+/-0) #5

60+: RTS 1mit dem sprachregionale Meinungsmachtbestwert von 66; Top
10 bleibt nahezu unveréndert

> 60+ mit héchstem Medienkonsum: Top 10 Marken kumulieren fast zweifache Meinungsmacht von U30

> U30: Neu mit zwei TV-Marken (RTS 1 und RTS 2)n den Top 10; der Anteil der TV-Marken steigt ab U30

mit zunehmendem Alter

> SRG SSR: In jeder Altersgruppe mit mindesteBsMarken (RTS 1 RTS 2und rts.ch) in Top 10 vertreten

Abbildung 43: Markenleistungs-Top 20 der Medienmarken™ Franzosische Schweiz
Indexwerte (O bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 49 Medienmarken (N=49 bis 1'002)
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Hauptbefunde > Auch in franzésischer Schweiregionale Print-Marken mit guter Markenleis-

. tung
Abbildung 43

> Le Quotidien jurassien tberholt mit einem Gewinn von 4 PunktenRTS 1(-3)
und ist neu starkstes Informationsmedium, dahinter folgt La 1ere (neu #3),
alle mit hervorragender Markenleistung;

> La Liberté(#4), rts.ch (#5), RFJ(#6) und Le Nouvelliste(#7) mit gut bis sehr
guten Markenleistung

> Radio-Marken: 5 lokal-regionale und 1 Uberregionale Marke in Top 20
> 8 Print-, 4 TV- und 2 Online-Marken (rts.ch und frapp.ch) sind vertreten
Weitere Erkenntnisse
> Keine SocialMedia-Marke in den MarkenleistungsTop 20 der Romandie

> Canal Alpha ¢20) neu in den Top 20 der Markenleistung und verdrangt damit Le Matin Dimanche (#2}
frapp.ch (#9) mit vier und RFJ (#6) mit dreRanggewinnen sind die Gewinnerder aktuellen Untersuchung;
RadioFr. mitsiebenPlatzverlusten klarer Verlierer

>  Alle 8 Print-Marken haben eine ausgepragt regionale Ausrichtung

> SRG SSR in Markenleistung$op 20 vier Marken vertreten. ESH Médias mitdrei und TX Group nur noch
mit zwei Marken

> Insgesamt grosse Spannweite von maximal9 minimal 39 Punkten (Facebookerneut mit schlechtester
Markenleistung)
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Abbildung 44: Qualitative Leistung TV-, Radio-, Online/Social Media-, Print-Marken ~ Top Lists Franzosische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil
Basis: Hauptkanal der Marken” TV: 9 Marken, Radio: 17, Print: 13, Online/SM: 10, Total: 48 Marken (N= 49 bis 1'002)
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Abbildung 44

Weitere Erkenntnisse
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68
61
58

Starkeregionale Printmedien: Le Quotidien jurassien mit hervorragender, La
Liberté mit sehr guter und Le Nouvelliste mit guter Markenleistung. Restliche
Marken mit durchschnittlicher Bewertung

TV und Radio: RTS 1und La 1leremit hervorragender Markenleistung Zweite
und dritte SRG SSRProgramme mit deutlich geringerer qualitativer Bewer-

tung

Online: rts.ch mit guter Leistung

> Radio: Ahnliches Bild wie bei TV; 4 von 17 Marken mit héchstens durchschnittlicher Markenleistung (<67)

> Print: 7 Marken mit ausgepragt regionaler Ausrichtung in Top 10

>  TV: Defizite fur regionales PrivatTV und auslandische TVSender  alle Marken mit hochstens durch-
schnittlicher Markenleistung (<63).
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Abbildung 45: Markenleistung nach Alter ~ Meinungsmacht-Top 20 franzésische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), N=21 bis 286 (* = Fallzahl < 30)
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Hauptbefunde > InsbesondereTV-Marken (Ausnahme RTS 2) schneiden mit zunehmendem

: Alter besser ab jedoch meist kein klares Altersgefélle ersichtlich
Abbildung 45

> Ahnlich verhélt es sich mit den meisten Radiound klassischen PrinrtMarken

109



public::m

Media Knowledge

Weitere Erkenntnisse

> Markante Markenleistungsdefizite bei Jungen fur Ld.ére, Option Musique, 24 heures, La Liberté, Le
Temps undFrance 2

> Uber alle Alterskategorien erstaunlich ausgeglichene Markenleistung der meisten Social Medif@arken
(Instagram, YouTube, Facebook und TikTok). Alle vier mit jeweils deutlich besserer Bewertung der Mar-
kenleistung bei der jingsten Alterskategorie

Abbildung 46: Marktmacht-Top 20 der Medienmarken™ Franzésische Schweiz
Indexwerte (0 bis 100), inkl. 25%-, 50%- (Median) und 75%-Quartil; Basis: 49 Medienmarken (N=49 bis 1'002)
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Hauptbefunde > YouTubefiihrt mit 46 Punkten neu das Marktmachtranking in der franzdsi-

) schen Schweiz vorlnstagram (45)
Abbildung 46

> TF1, rts.ch und La 1éredistanziert, alle tiber 20 Punkte weniger Marktmacht
als YouTube

> SRG SSRtellt in Westschweizerneut vier Marken in Top 10
Weitere Erkenntnisse
> 20 minutes (+/-0) und Facebook ¢2) erneut auf den Rangen 3 und 4;RTS 1 (1) auf #5
> Nur noch sieben pivate Marken Schweizer Medienunternehmen in MarktmachiTop 20 (2023: acht)

>  Drei Social MediaMarken in Top 5: Instagram, YouTube und Facebook, TikTok auf #2, X auf #17. Mit
rts.ch und lematin.cherneut zwei Online-Marke in Top 20
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6.2.3. Mediengattungen: Meinungsmacht in der franzdsischen Schweiz

Abbildung 47: Meinungsmacht und Marktmacht von Mediengattungen im Vergleich ~— Franzésische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=2'855 bis 5'496
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Abbildung 48: Meinungsmacht von Mediengattungen ~ Schweiz, Sprachregionen und Westschweizer Medienraume
Indexierte Anteile (0 bis 100), N=516 bis 29'155

Schweiz 25 15 27 16
Franzésische Schweiz 25 14 24 2
Deutsche Schweiz 24 15 29 14
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Vaud/Fribourg/Valais 25 14 24 21
Arc Jurassien 25 16 20 25
Geneve 24 1 27 26
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Hauptbefunde > TV hat mit 25% (+/-0%) gréssten Anteil an Meinungsmacht in franzésischer
Schweiz

> Online #2 mit 24% (+/-0%), Social Mediawieder auf #3 mit 22% (+1%)

Abbildung 47 und 48

> Radio auf #4 mit 15% (-2%), Schlusslicht bleibtPrint mit 14% (+1%)

Weitere Erkenntnisse
> Im sprachregionalen Vergleich bher Social MediaWert, 6 Punkte (iber dem Schweizer Durchschnitt

> Niedrigster Meinungsmachtanteilbeim Print (14%); im sprachregionalen Vergleicthat Radiomit 15% den
tiefsten Wert, 2 Punkte unter dem Schweizer Durchschnittauch Online (-3 Punkte) liegtunter dem
Schweizer Durchschnitt

> Vaud/Fribourg/Valais mit hdchstem Radic und tiefstem SocialMedia-Wert aller Medienrdaume der franzo-
sischen Schweiz

> Arc Jurassien mit hochstenfPrint- und tiefstem Online-Wert aller Medienraume der franzésischen Schweiz

> Geneéve mit tiefstem Radie und Print-Wert, dafiir mit héchstem Online- und Social MediaWert in den
Medienraumen der Romandie
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Abbildung 49: Meinungsmacht von Mediengattungen nach Geschlecht und Alter  Franzosische Schweiz
Indexierte Anteile (O bis 100), N=464 bis 5'496

Publicom 2025

Hauptbefunde >  GrosseGeschlechterunterschiedebei Online (Manner +4) und TV (Frauen

+3)

Abbildung 49

> TV mit markanten Altersunterschieden Social Media vice versa

Weitere Erkenntnisse

>

Bei U30 liegt Social Media $1%) sehrdeutlich vorn, gefolgt von Online (nur noch 19%), Radio und Print
(je 10%) und TV (9%); Social Media mit Hochstwert im sprachregionalen Vergleich

30-44: Social Media (30%) vor Online (27%), gefolgt von TV (17%) vor Radio (14%) und Print (12%).
TV mit Hochstwert im sprachregionalen Vergleich der Alterskategorie

45-59: TV (28%) gefolgt von Online (2 6%), Radio (17%) und Social Media (16%); Schlusslicht bleibt Print
(13%)

60+: TV mit héchstem Wert (36%), gefolgt von Online (23%), Print (17%), Radio (16%) und Social Me-
dia (8%)
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