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EDITORIAL

GESAMTVERANTWORTUNG
FUR DAS EIGENE HAUS

HANSPETER LEBRUMENT
PRASIDENT
VERBAND SCHWEIZER MEDIEN

ie Frage «Wie sehen Sie die
schweizerische Medienland-
schaft in zehn Jahren?» wird
sehr oft gestellt und Antwor-
ten gibt es in den seltensten Fillen. Viel-
leicht diese: Das Papier verschwindet
zunehmend und die digitale Welt hilt
immer stirker Einzug. Und vielleicht
diese: Fusionen und Kooperationen
werden weitergehen und verstirkt zum
Geschiftsmodell der Uberlebenden, der
Kiufer und Verkiufer, werden. Aber Pri-
zises fiir die Zukunft lisst sich nicht sa-
gen. Wenn man ergriinden will, was sich
geindert hat, so ist man aufgerufen, riick-
wirts zu schauen. Versuchen wir es mit
dem Vergleich zum Zeitraum von 1990
bis 2014, also 25 Jahre. Was waren die
Merkmale der Neunzigerjahre und der
Jahrzehnte zuvor? Der Staat mischte sich
kaum bei den Medien ein. Subventionen
und besondere Rahmenbedingungen fur
die Medien gab es nicht. Die Post ver-
deckte ihre Unterstiitzung, indem sie den
Verlagen eine giinstige Grenzkosten-
rechnung machte. Die von Alteren stark
geliebte Warenumsatzsteuer verzichtete

darauf, Abonnement und Inserat zu be-
steuern. Die elektronischen privaten Me-
dien machten erste, praktisch vollig auf
sich gestellte Gehversuche. Daneben
kannten die meisten Verlage eine Aufga-
benteilung bei der Erwirtschaftung der
Mittel fur die kommerzielle Haltbarkeit
ihrer Hiuser. Mit Ausnahme der grossen
Ziircher Verlage und einiger 100%iger
Foderalisten hatten alle Pachtvertrige
bei den VSW-Gesellschaften, insbeson-
dere bei Publicitas, abgeschlossen. Die
Einnahmen des Zeitungsgeschiftes wur-
den meist zu mehr als 50% von einem
Dritten erwirtschaftet. Ohne diesen Drit-
ten hitten damals die Verlage nicht iiber-
lebt. Auf den Staat konnten sie gut
verzichten. Rahmenbedingungen wie
Warenumsatzsteuer und Grenzkosten-
rechnung bei der Post waren allemal
Garanten fiir einen sehr zuriickhaltenden
Zugrift des Staates auf die Medienhaus-
kassen.

Diese Welt hat sich griindlich ver-
andert. Die Post, ein Unternehmen des
Bundes, macht seit rund 20 Jahren eine
Vollkostenrechnung, was zu einer happi-
gen Erhohung fihrte. An die Stelle der
Warenumsatzsteuer ist die Mehrwert-
steuer getreten. Auch wenn es Sonder-
sitze fiir Abonnement, Fernsehen und
Radio gibt, so sind die Medien jetzt
eingebunden in diese Konsumsteuer.
Und die meisten Verlage haben es aufge-
geben, am Monatsende nachzuschauen,
wie viel ihnen eine VSW-Gesellschaft
als Verlegeranteil aus Anzeigenverkiufen
abliefert.

Jene Verantwortung, sei es die
kaum existierende des Staates oder die
Abhingigkeit von einer VSW-Gesell-
schaft, ist verschwunden und gewichen.
Die Medienhiuser haben, ob sie im Kon-
zert oder als Einzelinstrumente auftreten,
immer mehr und immer stirker die Ge-
samtverantwortung, bestehend auch aus
Rahmenbedingungen und Erwirtschaf-
tung der finanziellen Mittel, selbst zu
tragen. Der schweizerische Sonderfall,
dass ein Dritter fiir weit mehr als die

Hilfte der Einnahmen aufkommt, ver-
blasst. Praktisch alle Grossen sind heute,
abgesehen von Vermittlungen, auf sich
selbst gestellt. Wer Gesamtverantwor-
tung trigt, wird sich fragen missen: Was
kann ich allein machen, und wo muss ich
mit meinen Mitbewerbern zusammenar-
beiten?

An der ausser-
ordentlichen
Mitglieder-
versammlung
sind die Zeichen
der Zeit erkannt
worden.

Dem Verband kommt die Aufgabe zu,
gemeinsame Aktivititen anzuschieben,
zu organisieren und auf den Weg zu
bringen. Die in diesem April durchge-
fihrte ausserordentliche Mitgliederver-
sammlung, die der Offensive «Werbe-
markt 2014 bis 2017 gal, ist ein starkes
Zeichen dafiir, dass die Zeichen der Zeit
erkannt worden sind. Diese grosse ge-
meinsame Aktion, die auch kostet und
jedem Verlag zusitzliche Ausgaben in
Form von Sockelbeitrigen oder erhoh-
ten Mitgliederbeitrigen auferlegt, ist ein
wichtiger Pilotversuch. Gelingt er, so
diirfte die Lust und vielleicht auch die
Pflicht, Gemeinsames bei der Erarbei-
tung finanzieller Mittel zu tun, stirker
werden. Die Gesamtverantwortung fiir
das eigene Haus zu tragen, in dem die
individuelle Anstrengung erginzt wird
durch eine kollektive Leistung, wire ein
gutes, hoffnungsvolles Zeichen fiir eine
vielfiltige und unabhingige Medien-
landschaft. O
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DIE MOBILE
LEUCHTKRAFT

Medieninhalte werden immer hdufiger von mobilen Endgerdten abgerufen. Darauf

TRENDBEFRAGUNG 2014 o

reagieren die Verlagshduser mit Geschaftsstrategien, die mit ihrer Herkunft

zusammenpassen. Bei aller Euphorie bleibt die Schweiz auf absehbare Zeit aber

weiterhin ein Printland.

Von Fredy Greuter

oney follows Eyeballs.
Zu finden sind die gerne
zitierten Eyeballs zuneh-
mend auf Endgeriten mit
mobilem Zugang zum Internet. In der
Tat verlagert sich die Internetnutzung
mit teilweise atemberaubender Ge-
schwindigkeit hin zu mobilen Endgeri-
ten. Weltweit besitzen etwa 3,2 Mrd.
Menschen ein mobiles Telefon, rund die
Hiilfte davon sind intelligente Smart-
phones. Und rund ein Fiinftel des Inter-
net-Datenverkehrs stammt inzwischen
von mobilen Geriten. Wie viel Money
folgt nun aber den Eyeballs? Kann dort,
wo sich die Nutzer authalten, auch gutes
Geld verdient werden? Der Befund ist —
zumindest bis jetzt — erniichternd: Wenn
tiberhaupt, folgen die Werbegelder ledig-
lich mit Verzogerung den ansehnlichen
Reichweiten im mobilen Internet. Bereits
drei von vier Schweizern surfen iiber
Mobile, dennoch macht Mobile weniger
als zwei Prozent des Gesamtwerbevolu-
mens aus.

Ungeschliffenes funktioniert

So ist auch zu erkliren, dass die Verlage
hierzulande eher zogerlich auf die Karte
Mobile setzen. Aber wenn sich die Ver-
lagshiuser nicht einfach darauf be-
schrinken, die mobile Website als App
anzubieten, sondern echte Mehrwerte
fiir mobile Gerite anbieten, kann der
Trend zur mobilen Mediennutzung

durchaus eine attraktive Leuchtkraft
entwickeln.

Zu beachten ist allerdings, dass
Online-Nutzer und Zeitungsleser in ver-
schiedenster Hinsicht unterschiedliche
Erwartungen haben. Wie spezifische In-
halte fiir mobile Empfangsgerite geschaf-
fen werden, ist eine der derzeit grossen
Fragen im digitalen Journalismus. Analy-
sen von Datenstromen im mobilen Inter-
net lassen den Schluss zu, dass kurze
Nachrichtenvideos vermehrt nachgefragt
werden. Der Ausbau von 4G-Netzwerken
fordert diesen Trend, weil Videos dann
deutlich schneller geladen werden kon-
nen. Der grosse Erfolg von kurzen, nur
etwa sechs Sekunden dauernden Video-
clips auf sozialen Netzwerken deutet zu-
dem auf eine zeitlich limitierte Aufmerk-
samkeit der Zuschauer hin. Generell
sollen Inhalte, damit sie mobil funktio-
nieren, gemiss Experten aufrichtig, res-
pektlos und ungeschliffen sein. Edelfedern
sind demnach anderswo besser eingesetzt.

«Lousy Pennies» im Internet?

Die Entwicklung des Mobilgeschifts ist
auch darum eine vielversprechende neue
Geschiiftsstrategie, weil sie mit der urei-
genen Herkunft eines Verlagshauses gut
zusammenpasst und eine bestehende Di-
gitalstrategie erweitert. Diese berechtig-
ten Hoffnungen nicht teilen will eine
eher wachsende Schar von Schwarzse-
hern. Besonders gross ist die Skepsis >

Wichtigste Trends 2014

— Die Medienleistungen
von Print konnen auch
bei der Generation
Facebook bestehen

— Die Verlage investieren
weniger in publizistische
Inhalte und mehr in
Start-ups

— Mobile ist ein Hoffnungs-
trdger, obwohl die Kom-
merzialisierung bisher
nur ansatzweise gelingt

— Die neuen Technologien
werden mit dem Eindrin-
gen in alle Wirtschafts-
bereiche zu einer Schliis-
selkompetenz

— Entscheidungstréger
miissen wandlungsfiihig
und agil bleiben

— Unternehmen wie
Amazon oder Yahoo wer-
den zu Medienkonzernen

FLASHEXTRA 14 B
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Entwicklung Werbemarkt gesamt

Wie hoch schdtzen Sie den gesamten Werbemarkt
fiir 2014 (ohne Internet)? Zum Vergleich: Die Stif-
tung Werbestatistik ermittelte fiir 2012 (letztes
verfligbares Jahr) einen Gesamtumsatz von 4411
Mio. Franken, ohne Internet.
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Angaben in Prozent

Die Entwicklung der verschiedenen
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gegeniiber dem digitalen Journalismus.
Stellvertretend sei hier Hubert Burda
genannt, der journalistischen Angeboten
im Netz bis auf wenige Ausnahmen keine
grossen Chancen einrdumt. Burdas Be-
geisterung fiir den digitalen Journalis-
mus schwand, als er merkte, dass mit dem
bisschen, das Google den Verlegern im
Netz an Werbegeschift lisst, die Kosten,
zum Beispiel fiir grosse Redaktionen, nie
aufgewogen werden konnen. Im Inter-
net kann deshalb nach Burdas Analyse
auch mit hochwertigem News-Journa-
lismus niemand mehr iiberleben. Dazu
kommt, dass gebiihrenfinanzierte Rund-
funksender wie SRG, ARD und ZDF ihre
Nachrichten kostenlos ins Netz stellen
und mit textbasierten Nachrichten an-
reichern. Die Medienhduser kimpfen
also gleich an mehreren Fronten mit un-
gleich langen Spiessen.

Viele Medienhiuser bleiben darum
auch in der neuen Medienwelt dem tradi-
tonellen Geschiftsmodell eines Verlages
treu. Ein Presseverlag hat in der Vergan-
genheit typischerweise auf den drei Siu-
len zahlende Leser, zahlende Anzeigen-
kunden und zahlende Kleinanzeigen-
kunden geruht. Axel Springer will diese
drei Bereiche auch in der digitalen Welt
fiir sich erschliessen. Darum hat CEO
Mathias Dépiner viele Online-Unter-
nehmen gekauft, die sich als journalisti-
sche Plattform in der Vermarktung und
im Rubrikenanzeigengeschift betiti-
gen. So wie Axel Springer, eines der
grossten europiischen Medienunterneh-
men, transformieren sich gegenwirtig
zahlreiche andere Unternehmen zu ei-
nem digitalen Verlag.

Amazons kluger Schachzug

Bei aller Euphorie um die Moglichkeiten
fiir Verlage im digitalen Raum besteht
immer die Gefahr, zu hastig und zu auf-
geregt zu agieren und das traditionelle
Geschift stiefmiitterlich zu behandeln.
Eine solche Abwendung kénnte fiir die
Schweiz fatal sein. Gerade das Presse-
land Schweiz hat nimlich eine einzigar-
tige Lese- und Schreibkultur, die auch
kiinftig den Boden fiir ein solides Print-
geschift bilden wird. Dass gedruckte
Presse-Erzeugnisse sogar wiederaufer-
stehen konnen, zeigt das US-amerikani-
sche Nachrichtenmagazin Newsweek.
Seit Ende 2012 konnte das 1933 erstmals
erschienene Magazin nur noch im Inter-
n e t

gelesen werden. Inzwischen erscheint
Newsweek wieder als hochwertiges Print-
produkt in einer ausgezeichneten Pa-
pier- und Druckqualitit.

Das Medium Print ist offenkundig
nicht am Ende, sondern passt sich — ganz
im Einklang mit dem Rieplschen Gesetz
—an die Gegebenheiten in der digitalen
Medienwelt an. Nach Einschitzung von
Branchenkennern erlebt Print derzeit so-
gar eine Art Revival. Zahlreiche Unter-
suchungen bestitigen, was Marketingex-
perten schon lingst wussten: Print nervt
den Leser nicht und zahlt in diesem Um-
feld am besten auf die Marke ein. Und
Print kann im Wettbewerb der Touch-
points, Kanile und Medien sogar bei der
Generation Facebook bestehen: Bei den
15 bis 30 Jihrigen wirkt Printwerbung
gemiss Studien tendenziell genauso wie
in der Gesamtbevolkerung.

Das Rohdl der Zukunft

Allerdings gibt es auch Entwicklungen,
die die traditionellen Medien in ihren
Grundfesten erschiittern. Am meisten zu
reden gab im Jahr 2013 wohl der Kauf
der Washington Post durch Jeff Bezos. Der
Chef des Onlinehindlers Amazon inves-
tierte 250 Mio. £ aus seiner Privatscha-
tulle, um das amerikanische Traditions-
blatt, dessen Anzeigenerlose seit dem
Jahr 2000 um knapp einen Drittel gesun-
ken waren, zu tibernehmen. Bezos plant
nach ersten Aussagen offenbar weder eine
weitere Gesundschrumpfung, noch will
er die Interessen des neuen Besitzers iiber
jene der Leser stellen. Zu erwarten ist
aber eine Adaption des dusserst erfolgrei-
chen Geschiftsmodells von Amazon:
Vielleicht wird es bald giinstige Koppel-
angebote wie eine Flatrate fiir die Nut-
zung der Website der Zeitung beim Kauf
eines Kindle-Lesegerites geben oder eine
Abo-Empfehlung im Stil «Kunden, die
dies gekauft haben, kauften auch...». So
diirften bei Amazon gleich mehrere Ge-
schiftsteile verschmelzen, die in der Pu-
blikationsbranche bisher getrennt waren.
Als Buchhindler, Kindle-Erfinder und
Plattform fiir Selbstautoren hat der Kon-
zern eine gewaltige vertikale Marktmacht
aufgebaut. Amazon ist also lingst ein
Verlag. Der Schritt ins Nachrichtenge-
schift ist deshalb 6konomisch nicht nur
logisch, sondern geradezu genial. In der
neuen Medienwelt stellt sich mit aller
Vehemenz die Frage, wie viel Technolo-
gie ein Verlag fiir den Erfolg braucht. Bei



den Systemen miissen Medienmanager
nicht nur die Schlagworte CMS, CRM,
Big Data, Cloud Computing kennen,
sondern sie auch als strategische Instru-
mente optimal in die eigene I'T-Land-
schaft einbauen kénnen. Und beim Pub-
lizieren muss ein vertieftes Verstindnis
fiir crossmediales Publizieren und multi-
mediale Inhalteproduktion aufgebaut
werden. Projekte, die von Fiithrungskrif-
ten aus dem Vertrieb, der Produktent-
wicklung oder der Redaktion verant-
wortet werden, erhalten darum eine
zunehmend stirkere IT-Relevanz. Letzt-
lich werden Technologiekompetenz, de-
ren Organisation im Unternehmen und
deren Verzahnung mit den Triebkriften
des Geschiftserfolgs zu einem michtigen
Wettbewerbsfaktor fir Verlagshiuser.

Eng mit der Rolle der Technologie
verbunden ist die Frage der Resilienz von
Unternehmen. Dabei geht es einerseits
darum, Unsicherheiten in einer Organi-
sation auszuhalten, indem das Manage-
ment Widerstand gegen dussere Einfliis-
se leistet. Anderseits muss dasselbe
Management auch fihig sein, die Orga-
n i s a ot 1 o n
zu verindern, wenn sich am Markt nicht
aufzuhaltende Verinderungen manifes-
tieren. O

Gesammeltes Wissen von Medienprofis

Zur Teilnahme an der Trendbefragung 2014

wurden insgesamt 372 Personen aus der Schweizer
Medienbranche eingeladen, die mit dem Verband
SCHWEIZER MEDIEN verbunden sind. Den elektroni-
schen Fragebogen fiillten 114 Medienexperten aus,
womit die Riicklaufquote 31 Prozent betrdgt. 66 der
Antwortenden sind in der Geschdftsleitung aktiv, 34
davon als CEO. Aus den Fachbereichen, darunter
Redaktion, Werbemarkt, Lesermarkt und Technik,
stammen 48 Personen. 22 Prozent der Umfrageteil-
nehmer sind Frauen. 14 Prozent der Befragten sind
jinger als 40 Jahre, 35 Prozent zwischen 40 und 50
Jahre und 51 Prozent iiber 50 Jahre alt.

Die Trendbefragung, die das Medienforschungs-
unternehmen Publicom im Auftrag des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN zum sechsten Mal durchge-
fiihrt hat, ist aufgrund gleichbleibender Fragestel-
lungen ein verldsslicher Gradmesser der Branchen-
entwicklung. Die gegenwdrtige Stimmung in der
Medienwelt wird tiber aktuelle Fragen und offene
Kommentare erfasst.

TRENDBEFRAGUNG 2014 o

DAS SORGENBAROMETER
DER MEDIENEXPERTEN

Vor allem grosse Medienhduser investieren eher in digitale Medien

und Services als in klassische Print-Geschafte. Am besten fir die

Zukunft geristet ist weiterhin die Lokalpresse. Die Quersubventionie-

rung publizistischer Produkte diirfte weiter zunehmen. Und eine klare

Merheit ist gegen eine direkte Presseforderung. Das sind einige der

Kernaussagen der Medienmanager, die an der jahrlichen Trend-
umfrage des Verbandes SCHWEIZER MEDIEN teilgenommen haben.

Von Fredy Greuter

ie Medienbranche blickt er-
neut auf ein wechselvolles
Jahr zurtick. Dass das Umfeld
garstig geblieben ist, soll an
dieser Stelle nicht noch einmal wieder-
holt werden. Interessanter ist, was die
Medienmanager der schwierigen Situa-
tion abgewinnen kénnen. Ein aktueller
und verlisslicher Gradmesser ist dabei
die jihrliche Trendumfrage, die der
Verband SCHWEIZER MEDIEN zu-
sammen mit dem Medienforschungsun-
ternehmen Publicom durchfiihrt. Die
sechste aufeinanderfolgende Befragung
ermoglicht eine kontinuierliche Beo-
bachtung wichtiger Branchentrends.
Die Frage nach den grossten Her-
ausforderungen der Branche beantworten
die Medienmanager nicht grundlegend
anders als in fritheren Jahren. Thr Fokus
richtet sich im Zeitalter der Digitalisie-
rung zuallererst auf die Rolle der Tech-
nologie. Sie ist zu einem Wettbewerbsfeld
geworden, auf dem man sich gegen
die I'T-Champions behaupten muss. So
suchen etwa urspriinglich von technolo-
gischem Know-how geprigte News-
Aggregatoren, darunter Buzzfeed, ver-
stirkt Mehrwerte durch die Produktion
eigener Inhalte. Praktisch gleich wichtig
ist laut Trendumfrage die Kundenorien-
tierung. Dass dabei sowohl die tradi-
tionellen wie die neuen Kanile zu bedie-
nen sind, fasst ein Befragter mit der
Formel zusammen: «Die Loyalitit der
Kunden iiber moglichst alle Kanile errei-
chen und erhalten.» Ein weiteres Kern-
anliegen ist die Umsetzung neuer Ge-
schiftsmodelle. Dieses Thema hatin den

Herausforderungen zur Branche
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trifft voll und ganz zu trifft weniger zu

trifft eher zu trifft berhaupt
nicht zu

Angaben in Prozent

vergangenen Jahren kontinuierlich an
Bedeutung gewonnen. Nicht ganz oben
auf der Priorititenliste zu finden, sind die
Markenfiihrung, die 74 Prozent der Um-
frageteilnehmer als ziemlich oder sehr
dringlich ansehen, Kostensenkungs- >
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programme (61 Prozent), die Lancierung
neuer publizistischer Angebote (57 Pro-
zent) sowie die Verbesserung der publi-
zistischen Qualitit (56 Prozent).
Inzwischen beschiftigen sich 84
Prozent der befragten Medienmanager
mit dieser Zukunftsfrage. Dabei zeichnet
sich vor allem bei den grossen Verlagen
der Trend ab, in digitale Medien und Ser-
vices zu investierten, wogegen klassische
Print-Geschifte eher zweitrangig sind.
Die Transformation kann also aus klas-
sichen Verlagen zunehmend E-Commerce-
Unternehmen machen. Derzeit besonders
gut sichtbar wird diese Entwicklung in
Deutschland, wo Verlage ihre Wertschép-
fungsketten teilweise grundlegend ver-
indern. Dortverdienen Burda und Sprin-
ger fast 50 Prozent bzw. 40 Prozent ihres
Gesamtumsatzes im ehemals nur er-
ginzenden Geschiftsfeld Digital. Dem-
entsprechend nehmen gemiss Markt-
beobachtern im deutschen Verlagswesen
die Investitionen in digitale Angebote wie
etwa Software, Datenbanken, digitale
Services sowie in andere Medienformate

Anbieter und Produkte im Medienmarkt
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Vermarktung von multimedialen Werbeangeboten

Das Sammeln von Nutzerdaten wird zu einem
braucht eine Vermarktungsallianz.

Kooperationen zwischen Medienunternehmen
zentralen Differenzierungsfaktor.

werden noch zunehmen.
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Anbieter mit digitalen Informationsprodukten
werden klassische Medienunternehmen bedrdngen.
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nicht zu

Angaben in Prozent

deutlich zu. Zu beobachten ist gleichzeitig
eine Verschiebung der Aktivititen in die
Bereiche Event (Kongress, Messe, Semi-
nar) oder Radio/TV sowie in Dienstleis-
tungen, darunter Logistik, Briefzustel-
lung, Marktforschung und Agenturen.
Damit wird es in allen Marktsegmenten
auf mittlere Sicht zu nachhaltigen Verin-
derungen des Wettbewerbs kommen: In-
dem Medienunternehmen sich etwa an
Onlineshops oder Startups beteiligen,
wandeln sie sich quasi zu ernstzunehmen-
den digitalen Supermirkten.

Beim Blick auf die Anbieter im Me-
dienmarktist nach Ansicht der Befragten
zwar die Konsolidierung im Schweizer
Medienmarkt weiterhin das wichtigste
Phinomen. Die Zustimmung ist mit 84
Prozent aber etwas geringer als in der
letztjahrigen Umfrage. Die Konsolidie-
rungswelle scheint offensichtlich ihren
Hohepunkt tberschritten zu haben.
Ebenfalls weniger einhellig ist die Mei-
nung tiber die Chancen der kleineren
Medienunternehmen. Zwar sind noch
74 Prozent zuversichtlich, dass der epo-
chale Wandel die Kleinen begiinstigt.
Wieweit die Anpassung aus eigener
Kraft gelingt, bleibt aber auch angesichts
der jingsten Ubernahmen in der
Schweizer Medienbranche umstritten.
Die Turbulenzen um Publicitas scheinen
insofern direkte Schatten zu werfen, als
sich 74 Prozent der Medienmanager vor-
stellen kénnen, dass sich Medienunter-
nehmen zu Komplettanbietern von Wer-
beangeboten entwickeln.

Bei den Antworten zum publizisti-
schen Angebot sticht die Unsicherheit zur
Entwicklung wertsteigernder Inhalte fiir
mobile Plattformen ins Auge. Mit 67
Prozent ist die Zahl der Optimisten, die
in den deutlich hiufiger genutzten mobi-
len Kanilen eine kommerzielle Chance
fiir die Medienhiuser sehen, seit dem Jahr
2011 deutlich riickliufig. Vielleicht ist
diese Entwicklung damit zu erkliren, dass
die Euphorie fritherer Jahre nun einer
realistischeren Einschitzung weicht.
Vielleicht liegt es aber auch an der nach
wie vor ausgesprochen schwierigen Wert-
schopfung bei digitalen Werbeformaten.
Weiterhin gilt die Daumenregel, dass ein
Inserent, der in der Zeitung 100 Franken
ausgibt, im Web noch zehn Franken und
fiir ein Ad auf mobilen Endgeriten ledig-
lich einen Franken auf den Tisch legt. Im
Mittelfeld zu finden ist die Furcht vor
einer Bedrohung der publizistischen Viel-

TRENDBEFRAGUNG 2014 o

falt (45 Prozent). Diese Expertenmeinung
kontrastiert doch deutlich mit der zuwei-
len recht eigensinnigen Wahrnehmung
gewisser Kreise aus Politik und Lehre.
Dass die neuen Entwicklungen ein Segen
fur die Qualititsverbesserung in der Pu-
blizistik sind, bestreiten demgegeniiber
64 Prozent der Medienmanager ab.

Publizistisches Angebot
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Angaben in Prozent

Wenig Meinungsverschiebungen sind
im Zeitverlauf zur Entwicklung der
Pressegattungen festzustellen. Am bes-
ten geriistet ist weiterhin die Lokalpres-
se, der 85 Prozent der Umfrageteilneh-
mer eine stabile Entwicklung bescheini-
gen. Begriindet wird diese Zuversicht
unter anderem damit, dass die Tages-
presse in der lokal-regionalen Berichter-
stattung weniger unter Konkurrenz-
druck steht. Am pessimistischen sind die
Antwortenden beim eher schnelllebigen
Geschiift der Zeitschriften, denen mitt-
lerweile nur noch 67 Prozent eine gehal-
tene Marktposition prognostizieren. >
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B werden - schon,

8§  wenn diese Zeit
niemals endet.

In einer perfekten Welt hort
Unternehmenswachstum niemals
auf. Deshalb unterstiitzen wir Sie
beim Erschliessen neuer Markte,
bei Anpassungen an neue Kunden-
wiinsche, bei der Starkung lhrer
Wettbewerbsfahigkeit und beim
Ausbau nachhaltiger Strukturen.
Damit aus mehr Gewinn fir Sie
nachhaltiges Wachstum fr alle
wird.
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Entwicklung der Presse
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Zur Finanzierung der publizistischen
Angebote ist eine neue Frage gestellt
worden, die es gleich an die Spitze der
Liste geschafft hat. Dass die Quersub-
ventionierung publizistischer Produkte
im Urteil der Medienmanager zuneh-
men wird, muss aber Stirnrunzeln ausl6-
sen. Solche Umverteilungen zwischen
Geschiiftsbereichen kann sich auf Dauer
keine gesunde Wirtschaftsbranche leis-
ten. Beim Dauerbrennerthema Bezahl-
modelle ist die Skepsis — trotz oder we-
gen der Einfiihrung von Bezahlschranken
auf Nachrichtenportalen — stark gewach-
sen. Dass hier die Biume nicht in den
Himmel wachsen, verdeutlicht auch eine
Studie der WEME, nach der nur jeder
Vierte bereit ist, fiir Online-Artikel zu
bezahlen.

So ist es mindestens ein Hoffnungs-
schimmer, dass der Werbemarkt fiir die
Finanzierung kiinftig bedeutender wer-
den diirfte: Mit 49 Prozent Zustimmung
gegeniiber 41 Prozent im Vorjahr ist die
Zuversicht doch merklich gewachsen.
Trotzdem droht eine Ertragsliicke, zu
deren Schliessung immer wieder alter-
native Finanzierungsformen ins Feld
gefithrt werden. Mit einem Zustupf aus
privaten Quellen kénnen sich 52 Prozent
anfreunden. Vor Jahresfrist war die
Zuriickhaltung mit 43 Prozent Befiir-
worter noch deutlich grosser. Auf die
unterschiedlichen Finanzierungsmog-
lichkeiten verweist ein Vertreter einer
Lokalzeitung: «Eine Lokalzeitung von
bis zu 10000 Exemplaren kann man
iberhauptnicht miteiner grossen Tages-
zeitung vergleichen, die noch andere
Einnahmequellen hat. Bei einem
Kleinunternehmen mit Lokalzeitung
gibt es neben dem Inserategeschift
und dem Abonnentengeschift keine
Alternativen.»

Bei der Prognose des Werbemarkts
(vgl. Grafiken auf Seite 6) zeigt sich,
dass die Tristesse zumindest fiir die
Entwicklung der Presse weitverbreitet
ist. Lediglich 7 Prozent der Umfrageteil-
nehmer erwarten fiir diesen Werbetriger
dieses Jahr ein Wachstum. Damit sind
Medienmanager deutlich pessimistischer
als etwa die Werbeauftraggeber, die in
ithren Umfragen mehrheitlich von stag-
nierenden oder gar leicht steigenden
Umsitzen bei der Presse ausgehen. Auch
bei der Schitzung des gesamten Werbe-
marktkuchens fiir 2014 erwarten die
Befragten im Durchschnitt einen um

TRENDBEFRAGUNG 2014 o

6,5 Prozent riickliufigen Umsatz von
4,126 Mio. Franken.

Erstmalig wurden die Medien-
manager an der diesjihrigen Trend-
umfrage zu ihrer Haltung zur Presse-
forderung befragt. Gegen eine direkte
Medienforderung sprach sich eine klare
Mehrheit von 61 Prozent aus. Und 60
Prozent waren mit der gegenwirtigen
indirekten Medienforderung durch eine
Verbilligung der Posttaxen einverstan-
den. Mit 62 Prozent explizit abgelehnt
wird eine direkte Medienférderung, die
an inhaltliche Leistungen und publizisti-
sche Qualititskriterien gebunden ist. O

Die Grafiken mit samtlichen Antworten sind auf
der Webseite des Verbandes SCHWEIZER MEDIEN
einsehbar (www.schweizermedien.ch).

Presseforderung
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Die mobile Verwendung des Internets hat sich in der Schweiz

seit 2011 nahezu verdoppelt. Hohe Bildung und hohes Einkommen

spielen dabei eine grosse Rolle. Das Internet gewinnt als

Informations- und Unterhaltungsquelle gegeniiber traditionellen

Medien weiter an Relevanz. Printzeitungen sind fir Internet-

® &6 & 0 06 0 0 0 o

m vergangenen Jahr ist laut Handels-

blarr weltweit die beeindruckende

Menge von einer Milliarde Smart-

phones abgesetzt worden. Von die-
sen Mobiltelefonen, die fortgeschrittene
Internetfihigkeiten bieten, machen auch
Schweizerinnen und Schweizer regen
Gebrauch. Insgesamt nutzen in der
Schweiz vier von zehn Personen ab 14
Jahren das Internet unterwegs auf mobi-
len Geriten (39%, Abb. 1), das ist beina-
he die Hilfte aller Internetnutzer (46%).
Die mobile Verwendung des Internets hat
sich damit seit 2011 fast verdoppelt
und befindet sich in der Phase starken
Wachstums.

Die Schweiz ist ein Spitzenreiter
Das mit Abstand beliebteste digitale End-
gerit fiir den Zugang ist hierbei das Smart-
phone. Neun von zehn mobilen Internet-
nutzern verwenden iPhones, Blackberrys
oder Android-Handys (89%). Andere Ge-
rite wie Tablets und Laptops liegen weit
zuriick, wenn es in der Schweiz um das
Surfen unterwegs geht (21%-23%).

Nutzer nach wie vor wichtig.

MICHAEL LATZER, MORITZ BUCHI UND
NATASCHA JUST

® © 06 6 06 06 0 06 06 0 6 0 0 0 0 0 O 0 O 0 0 0 0 0 0o 00

Das mobile Internet wichst also, wih-
rend die Verbreitung des Internets ins-
gesamt bereits in der Sittigungsphase
angelangt ist: 85% der Schweizer Bevol-
kerung ab 14 Jahren sind mittlerweile
online (Abb. 1). Im internationalen Ver-
gleich ist die Schweiz damit ein absoluter
Spitzenreiter und weltweit fiihrend, zu-
sammen mit Lindern wie Schweden,
Australien oder Kanada.

Gleichzeitig leben in der Schweiz
aber nach wie vor eine Million Menschen
offline. «Kein Interesse>» und «Kein Nut-
zen» sind die wichtigsten Griinde, wih-
rend die Kosten der Nutzung keine Rol-
le spielen. Indirekt profitieren viele, die
das Internet nicht nutzen, dennoch vom
Internet. Die Hilfte davon bittet andere
darum, etwas fiir sie im Internet zu erle-
digen (Proxy-Nutzung, Abb. 1). Typi-
scherweise sind es Frauen iiber 60 Jahre,
die ihre (Gross-)Kinder ersuchen, Infor-
mationen zu recherchieren. So gesehen
profitieren schweizweit bereits 93 % von
Internetangeboten. Die direkte Nutzung
des Internets nimmt erst ab etwa 65 Jah-

ren rapide ab. Bildungsgrad und Er-
werbstitigkeit sind neben dem Alter
wichtige Bestimmungsfaktoren der In-
ternetnutzung.

Nicht alle sind dabei

Unter dem Begrift des Digital Divide
wird seit zwanzig Jahren zu den sozialen
Faktoren des Zugangs zu digitalen Infor-
mations- und Kommunikationstech- >

Das World Internet Project (WIP) ist das
weltweit grosste akademische internationale Lang-
zeitforschungsprojekt zur Internetentwicklung. Die
Abteilung Medienwandel & Innovation des Instituts
fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der
Universitdt Zurich ist Schweizer Landerpartner und
liefert Daten zur Internetnutzung in der Schweiz fiir
den internationalen Forschungsverbund. Nach 2011
wurde 2013 die zweite Befragung im Rahmen des
World Internet Project - Switzerland (WIP-CH) unter
der Leitung von Prof. Michael Latzer durchgefiihrt.
Themenberichte mit Forschungsergebnissen sind
unter mediachange.ch veréffentlicht.

Details: mediachange.ch
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nologien wie dem Internet geforscht,
insbesondere mit der Hypothese, dass
sich soziodkonomische Ungleichheiten
durch digitale Bruchlinien weiter ver-
stirken. Auch wenn sich die Aussage,
dass sich die digitale Kluft rasch schliesse
—insbesondere global gesehen —, so nicht
halten lisst, ist der Zugang zum Internet
in der Schweiz nun nicht mehr durch das
Geschlecht bestimmt. Auch das Alter hat
an Bedeutung verloren. So nutzen 70%
der 60- bis 74-jihrigen Schweizerinnen
und Schweizer das Internet. Nach wie
vor gibt es jedoch Bildungs- und Ein-
kommenseffekte, die sich aber gegen-
iber 2011 abgeschwicht haben. Bei der
mobilen Nutzung ist die digitale Spal-
tung stirker ausgeprigt als beim Inter-
netzugang allgemein (Abb. 2). Wenig
iberraschend ist, dass die Verbreitung
der mobilen Verwendung unterwegs mit
dem Alter abnimmt. Dennoch findet
man die hochsten Verbreitungszahlen
nicht bei den ganz Jungen, sondern den
knapp Dreissigjihrigen, die bereits tiber
die entsprechenden finanziellen Ressour-
cen verfiigen. In diesem Stadium der
Technikdiffusion spielt Geld noch eine
wichtigere Rolle als beispielsweise beim
Fernsehen oder beim Internet zu Hause.
Bei Haushaltseinkommen von iiber 9000
Franken im Monat verwenden fast 60%
mobiles Internet, was ebenso fiir Hoch-
gebildete gilt (Abb. 2). Bei niedrigem
Einkommen und niedriger Bildung nutzt
weniger als eine von vier Personen das
Internet unterwegs auf einem mobilen
Gerit. Die Deutschschweiz liegt deut-
lich vor der franzosisch- und italienisch-
sprachigen Schweiz, wogegen der Un-
terschied zwischen Minnern und Frauen
auch hier nicht signifikant ausfillt.

Alter und Geschlecht bestimmen

Fragen der digitalen Inklusion kénnen
neben Verbreitung und Zugang auf einer
zweiten Ebene gestellt werden. Wie
steht es um die Nutzung verschiedener
Internetanwendungen und die Fahigkei-
ten im Umgang mit den neuen Kommu-
nikationsmitteln? Je nach Alter wird das
Internet unterschiedlich genutzt: Bei in-
teraktiven Anwendungen, bei den von
Nutzern selbst produzierten Inhalten
und bei der Unterhaltung sind Jiingere
aktiver. Umgekehrt nutzen Altere und
hoher gebildete Nutzer das Internet ver-
mehrt fiir elektronische Einkiufe und
Online-Banking. Auch wenn heute >
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Abb. 1: Internetverbreitung Schweiz — Vergleich 2013 und 2011

Angaben in Prozent

Internet-

Nutzer gesamt

771

85,2

Nutzer sozialer

Netzwerke

49,8
41,7

Mobile Nutzer

19,9

39,4

Nicht-Nutzer 14,8

gesamt

22,9

Proxy-Nutzer 7,1
8,2

2013 2011

2013: Datenbasis: n =1114, Schweizer Bevélkerung ab 14 Jahren.
2011: Datenbasis: n = 1104, Schweizer Bevélkerung ab 14 Jahren.

Abb. 2: Soziodemografische Verbreitungsmuster von mobilem Internet in der Schweiz —

Vergleich 2013 und 2011

Angaben in Prozent

Region 2013

2011 :

Bildung 2013 | 2011
Schweiz © 3931 198 niedrig 254 1 12,1
DE-CH D449 214 0 mittel 331 153
F-CH D315 154 0 hoch 565 0 323
I-CH D263 200
Mtl. Haushaltseinkommen 2013 2011
Geschlecht 2013 : 2011 :  unter 4500 CHF 233 72
Mann © 416 : 246 : 45007000 CHF 301 107 :
Frau {3721 152 1 7001-9000 CHF 464 1 202 :
9001- 12000 CHF 503 1 410 :
Atter 013 | 2011 mehr als 12000 CHF 750 © 367
14-29 D458 1 250
30-44 56,9§ 25,0
45-59 D401 ¢ 226
60-74 D257 i 116
75+ Po22% 00

2013: Datenbasis: n = 1114, Schweizer Bevélkerung ab 14 Jahren.
2011: Datenbasis: n = 1104, Schweizer Bevdlkerung ab 14 Jahren.
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Abb. 3: Wichtigkeit von Informations- und Unterhaltungsquellen fiir Internetnutzer
in der Schweiz, 2013

1 = gar nicht wichtig, 2 = wenig wichtig, 3 = neutral, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

Internet 3,9
3,2
Zeitung 3,8
3,0
Radio 3,6
3,4
Fernsehen 3,6
3,7

Information

Unterhaltung

Datenbasis: N = 949 Schweizer Internetnutzer ab 14 Jahren, Angaben in Mittelwerten

Abb. 4: Unterwegs verwendete Anwendungen von mobilen Internetnutzern in der

ich 2013 und 2011

[y} . — vergl
Angaben in Prozent

Nachrichten
suchen

52,5
52,8

Bei sozialen Netz-
werken einloggen

47,3
36,9

Videos auf Video-
portalen schauen

45,2
37,8

Musik héren oder
herunterladen

37,2
30,9

Fotos
hochladen

35,9
27,8

Live oder zeit-
versetzt fernsehen

28,3
25,0

Statusmeldun-
gen machen

24,9
21,8

Online-Radio
horen

24,2
18,2

Twitter-Beitrdge
lesen /schreiben

53

16,3

2013

2011

2013: Datenbasis: n = 439 mobile Internetnutzer in der Schweiz ab 14 Jahren.

2011: Datenbasis: n = 220 mobile Internetnutzer in der Schweiz ab 14 Jahren.
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kein Geschlechterunterschied in Bezug
auf den Zugang zum Internet mehr be-
steht, existiert er immer noch bei der
Intensitit der Internetnutzung, der
Selbsteinschitzung der eigenen Inter-
netfihigkeiten und dem Gefithl der
Zugehorigkeit zur Informationsgesell-
schaft: All diese Punkte sind bei Frauen
im Schnitt geringer als bei Minnern.

Die durchschnittliche Internetnut-
zungsdauer liegt laut Selbsteinschitzung
in der Schweiz bei knapp unter zwei Stun-
den pro Tag; dies entspricht einer Stei-
gerung von 7% in den letzten zwei Jah-
ren. Die mobile Nutzung ist mit dreissig
Minuten pro Tag vergleichsweise gering,
was jedoch nicht weiter tiberrascht, da die
Zeit, die man insgesamt «unterwegs» ist,
im Durchschnitt gering ausfillt. Zu Hau-
se wird das Internet mit Abstand am in-
tensivsten genutzt, was auch auf den ge-
steigerten Einsatz fiir berufliche Zwecke
in den eigenen vier Winden zuriickzu-
fithren ist. Insgesamt nutzen Frauen und
Altere das Internet weniger intensiv als
Minner, und der Anteil von Frauen unter
den Light Usern (weniger als 5 Std. pro
Woche) ist bedeutend hoher als unter
Minnern (45% Frauen, 30% Minner).
Bei der mobilen Internetnutzung unter-
wegs gibt es jedoch keine Unterschiede
in der Dauer der Nutzung zwischen
Frauen und Minnern.

Anwendungsvielfalt unterwegs

Das Internet hat seine Rolle als mediale
Vielzweckinfrastruktur fiir Information
und Unterhaltung, fiir das Wirtschaften
und Sozialisieren in der Schweiz weiter
ausgebaut. Was aber machen Schweize-
rinnen und Schweizer ganz konkret im
Netz? Suchmaschinen als Vorausset-
zung fir viele andere Zwecke werden
von 90% der Nutzer verwendet und
sind, neben E-Mail, nicht nur allge-
mein, sondern auch bei mobilen Nut-
zern unter den am stirksten verbreite-
ten Anwendungen. Sehr hiufig ist die
Suche nach Wortbedeutungen, Pro-
dukt-, Reise- und Gesundheitsinforma-
tionen. Ebenso geben rund zwei Drittel
an, im Internet nach Nachrichten zu
suchen, und auch Online-Lexika er-
freuen sich sowohl mobil als auch allge-
mein grosser Beliebtheit. Im Bereich
Unterhaltung stehen Video- und Mu-
sikportale zuoberst auf der Rangliste.
Videoportale sind unter den Gewinnern
im Jahresvergleich. 72% nutzen Porta-



le, wie zum Beispiel Youtube, mehr als
noch 2011. Auffillig hiufiger genutzt
werden auch soziale Online-Netzwerke
wie Facebook oder Twitter, Letzteres
vor allem von jingeren Nutzern. Hier
sind aktive Nutzer (6%), die selbst
Kurzmeldungen verfassen, deutlich we-
niger hiufig als passive Nutzer (17%).
Fast sechs von zehn Surfern verwenden
soziale Online-Netzwerke, zwei Drittel
davon tiglich. Private soziale Online-
Netzwerke sind dreimal beliebter als
berufliche wie etwa Xing. Die E-Com-
merce-Nutzung stagniert auf hohem
Niveau: 78% suchen Produktinformati-
onen, 67% kaufen online ein, und 63 %
machen Online-Preisvergleiche. Darii-
ber hinaus werden Transaktionsdienste
wie Online-Banking oder Online-Ein-
kauf weniger stark mobil genutzt als
Interaktionsdienste, z.B. der Besuch
sozialer Online-Netzwerke wie Face-
book, die im Vergleich zu 2011 stark
zugelegt haben. Solchen Interaktions-
aktivititen gehen vor allem jiingere
Nutzer unterwegs nach.

Die Nutzung des Internets zu In-
formationszwecken —mit den Spitzenrei-
tern Produkt- und Reiseinformationen
sowie Nachrichten —iibertrifft auch 2013
die Unterhaltung. Minner verbringen
sowohl mit Unterhaltungs- als auch In-
formationsanwendungen mehr Zeit als
Frauen. Die junge Generation der Inter-
netnutzer bis dreissig Jahre interessiert
sich hingegen stirker fiir Unterhaltungs-
angebote als die dlteren Nutzer. Informa-
tion ist aber fiir beide im Internet wich-
tiger als Unterhaltung (Abb. 3).

Internetnutzer lieben Print

Das Internet hat fiir Information und
Unterhaltung im Vergleich mit anderen
Medien seit 2011 an Relevanz gewon-
nen. Fir junge Internetnutzer (14 bis 29
Jahre) hat das Internet die anderen Me-
dien abgehingt. Bei der Unterhaltung
dominieren nach wie vor Fernsehen und
Radio, bei den jiingeren Nutzern Fern-
sehen vor Internet. Fiir Internetnutzer
insgesamt liegt das Internet als wichtigs-
te Informationsquelle an der Spitze —
gleichauf mit der Printzeitung (Abb. 3).
Jugendliche nutzen das Internet intensi-
ver, wihrend Altere mehr Zeitung lesen
und auch mehr fernsehen. Insgesamt
sucht jede fiinfte in der Schweiz lebende
Person unterwegs im Internet nach lo-
kalen, nationalen oder internationalen

Nachrichten — das ist mehr als die Hilfte
der mobilen Nutzer (Abb. 4).

Diese neuen Nutzungsgewohnhei-
ten fithren zur Frage, wie es um eine der
klassischen Quellen tagesaktueller Nach-
richten, die Printzeitung, steht. Unter-
sucht man die Gruppe jener, die auf mo-
bilen Geriten unterwegs nach News
suchen, zeigt sich, dass deren Offline-
Zeitungskonsum gegeniiber dem gesamt-
schweizerischen Schnitt erheblich tiefer
liegt. Sie investieren pro Woche drei
Stunden und zwanzig Minuten in die
Zeitungslektiire. Der Schweizer Durch-
schnitt, der im internationalen Vergleich
traditionell sehr hoch ist, beliuft sich
hingegen auf mehr als vier Stunden. Da-
gegen ist die Nutzung kostenpflichtiger
Online-Zeitungen unter mobilen Nut-
zern weiter verbreitet als unter den
Internetnutzern insgesamt. Jene, die un-
terwegs nach Nachrichten suchen, unter-
scheiden sich auch in anderen Merkmalen
wesentlich von der Gesamtbevolkerung.
Ein mobiler Nachrichtennutzer ist mit
knapp 40 im Schnitt etwa sieben Jahre
jinger als der Durchschnitt, ist eher
minnlich und hat eine doppelt so hohe
Gesamtnutzungszeit des Internets.

Vier von zehn Internetnutzern le-
sen Tageszeitungen sowohl als Printver-
sion als auch online, wihrend nur 6% gar
keine Zeitung lesen. Kaufzeitungen sind
unter den Schweizer Internetnutzern da-
bei etwas beliebter als Gratiszeitungen.
Der Konsum gedruckter Tageszeitungen
istauch 2013 unter Internetnutzern stark
verbreitet.

Furcht vor Datenmissbrauch

Die bereits 2011 festgestellte Besorgt-
heit im Umgang mit dem Internet ist
weiterhin hoch, etwa hinsichtlich Daten-
kontrolle durch Unternehmen. Dabei
wird dieser von den Nutzern nach wie
vor deutlich stirker misstraut (40%) als
der Regierung (26%), eine Einschit-
zung, die trotz dem NSA-Skandal im
Vergleich zu 2011 unverindert geblie-
ben ist. Junge Menschen sind generell
sorgloser und Frauen mehr darauf be-
dacht, ihre Privatsphire zu schiitzen.
Insgesamt geben 80% der Internetnut-
zer an, ihre Privatsphire zu schiitzen,
auch wenn jeder zweite meint, dass es im
Internet gar keine mehr gebe. Eine von
drei Personen glaubt, dass die eigenen
Daten bereits einmal missbriuchlich
verwendet wurden.
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Auch das digitale Politisieren im Internet
erfolgt in der Schweiz mit grosser Zu-
rickhaltung. Im internationalen Ver-
gleichvon 18 Lindern gehort die Schweiz
zu jenen, die am stirksten an den Mog-
lichkeiten einer digitalen Demokratisie-
rung zweifeln: Nur eine verschwindende
Minderheit von etwa 5% ist von positi-
ven Effekten des Internets auf die Quali-
tit der Demokratie stark iiberzeugt. Das
Internet wird insgesamt wenig fir die
Teilnahme an politischen Diskussionen
genutzt, selbst unter Internetnutzern dis-
kutieren 71% politische Themen aus-
schliesslich offline. Nur die Hilfte der
Befragten findet es ausserdem richtig, die
Regierung im Internet frei zu kritisieren,
ein Drittel lehnt dies klar ab. O

Prof. Michael Latzer ist Leiter der
Abteilung Medienwandel & Innova-
tion am Institut fir Publizistikwis-
senschaft und Medienforschung der
Universitdt Zirich.

Moritz Biichi ist Assistent in der
Abteilung Medienwandel & Innova-
tion am Institut fir Publizistikwis-
senschaft und Medienforschung der
Universitdt Zirich.

Natascha Just ist Oberassistentin
in der Abteilung Medienwandel &
Innovation am Institut fiir Publizistik-
wissenschaft und Medienforschung
der Universitat Zirich.
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MOBILE WERBUNG
BRAUCHT EIN
SPEZIFISCHES UMFELD

Weltweit gilt zunehmend die Devise «Mobile firsty. In den USA
ist Mobile Advertising langst anerkannt, die

Umsdtze wachsen dort rasant. Fir die Schweiz wird ein

beachtliches Wachstum, auf tiefem Niveau

startend, vorausgesagt.

FRITZ REUST

as Mobile begleitet uns vom

morgendlichen Wecken bis in

den Schlaf. Es ist tiglich 16

Stunden um uns, jederzeitund
iiberall. Wir surfen im Internet, nutzen
Social Networks, spielen, héren Musik,
telefonieren, schreiben E-Mails, lesen
und senden Nachrichten, sehen TV und
Videos, fotografieren, navigieren, planen,
kaufen ein, bezahlen, steuern Gerite oder
sammeln medizinische Daten. Das
Smartphone macht sich unentbehrlich,
ob wir das wollen oder nicht. Das miiss-
te doch eine perfekte Projektionsfliche
fiir Werbung sein. Aber die Werbeszene
zieht (noch) nicht mit.

Vom Smartphone zum Phablet

Mobilkommunikation geschieht derzeit
nicht mehr mit dem Handy allein und
beschrinkt sich nicht auf Sprach- und
SMS-Kommunikation. Neue Gerite
mit grosseren Bildschirmen und Touch-
screens sowie rasche mobile Datennetze
machten das Internet endlich richtig
mobil. Mit dem Aufkommen der Tablets
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(>10-Zoll-Display) und der Phablets (bis
zu 7-Zoll-Display) wurde der mobile
Markt zusitzlich ausgeweitet. Gemiss
einer Umfrage von Comparis (Januar
2013) hatten in der Schweiz 3,6 Millio-
nen Schweizer zwischen 15 und 74 Jah-
ren ein Smartphone und 27% ein Tablet.
Genauso eindriicklich sind die Mobile
Unique Clients, welche die Schweizer
Tageszeitungen melden kénnen.

Eines fillt in diesem Zusammen-
hang auf: Bei allen Titeln ist die Nutzung
der Mobile Site signifikant hoher als die
der ebenfalls kostenlosen App. Niemand
kann gegenwirtig voraussagen, ob die
Bezahlschranke zu einem Einbruch bei
den Nutzerzahlen fithrt (was jedoch
wahrscheinlich ist) und damit das Medi-
um an Werbewertverliert. Es bleibt auch
abzuwigen, ob eher eine Native App,
optimiert fiir ein Betriebssystem und
dessen App-Store, eine Hybrid-App mit
einer fiir das jeweilige Betriebssystem
optimierten Nutzeroberfliche und HT-
ML5-Content oder eine HTMLS5-Web-

site mit responsive Design sinnvoll ist.

Werbung als notwendiges Ubel?
In einem Buch findet sich niemals Wer-
bung, da der Leser dies als massiven
Storfaktor betrachten wiirde und damit
eine negative Stimmung gegen den Be-
listiger entstiinde. In den Printmedien
akzeptieren wir Werbung, weil sie schon
immer da war, weil wir wissen, dass sich
die Medien so finanzieren, und vor al-
lem, weil uns Werbung interessieren
kann, wenn sie uns anspricht. Aber schon
beim Fernsehen ertappen wir uns dabei,
Werbeblocke wegzuzappen und den
Sender kurz zu wechseln. Hartnickige
Werbeverweigerer leisten sich Video-
on-Demand, damit der Film nicht alle
zehn Minuten von einem Werbeblock
unterbrochen wird.

Beim Smartphone wird alles noch
etwas komplexer. Esistlingst nicht mehr
nur ein aufs Telefonieren und Simsen
beschrinktes Gerit. «Mein Handy» ist
hochst personlich, immer und iiberall
dabei, wird vom Mann meist direkt beim
Herzen getragen und von der Frau in der
Handtasche, wo auch all ihre tibrigen >
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Schitze zu finden sind. Auch wenn man
laufend kommuniziert, wo man ist und
was man mit wem tut: Das Smartphone
bleibt intim, man gibt es auch nicht ger-
ne aus der Hand. Und man ist etwas
beunruhigt, wenn Werbung, die womog-
lich noch einen personlichen, relevanten
oder einen lokalen Bezug hat, auf dem
Display aufpoppt. Das fortlaufende Spei-
chern von personlichen Daten durch
Dienste, die man schitzt, wird zusehends
mit Skepsis betrachtet. Das sind alles
Fakten, die der Mobile-Werbung nicht
forderlich sind.

Trotzdem: Die Ausgaben fiir mo-
bile Werbung steigen schnell, aber in der
Schweiz auf niedrigem Niveau. Gemiss
Net-Metrix generieren Smartphones und
Tablets heute bis zu dreimal so viel Traf-
fic wie PC und Laptops. Und 86% der
Smartphone-Nutzer nehmen mobile An-
zeigen wahr (Google Mai 2012).

Die Werbeausgaben reflektieren
diese Steigerung nicht. Gemiss Media
Focus betrugen die Online-Werbeausga-
ben in der Schweiz 2013 743 Mio. Fr.
Gemiss optimistischer Schitzung des
Mobile-Advertising-Vermarkters Adello
soll der Werbeaufwand Mobile 2014 erst-
malig die 100-Millionen-Marke iiberstei-
gen, eine magere Performance, wenn
man die Nutzerzahlen Online - Mobile
vergleicht. Immerhin: 2010 lag dieser
Aufwand noch bei rund 12 Mio. Fr.; eine
leise Hoffnung bleibt also bestehen. Zu
berechtigter Hoffnung ermuntern US-
Zahlen, wo gemiss dem Marktfor-
schungsinstitut Gartner 2013 rund 13,1
Mrd. $ ausgegeben wurden und fiir das
laufende Jahr 18 Mrd., fiir 2017 gar 41,9
Mrd. $ prognostiziert werden. Der Leiter
des Horizon Global Technology Fund
(mit 3,5 Mrd. $ einer der grossten
Technologiefonds in Europa), Stuart
O’Gorman, glaubt, «dass mobile Wer-
bung irgendwann sehr wertvoll sein wird
— wertvoller als Werbung, die Sie auf
einem Desktop-PC oder Notebook an-
schauen».

Auftrag an die Kreativen

Responsive Design ist ein Muss, um den
unterschiedlichen Displays gerecht zu
werden. Das statische Banner geniigt
nicht (was im Ubrigen wohl auch fiir das
klassische Web gilt). Der Werber muss
die Moglichkeiten und Technologien
des Smartphones kennen. Dazu zihlen
die Messaging-Funktionalitit und die

Ubertragungstechnologien zur Inter-
aktion, die Steuerung iber Touch-
screen, Gyroskop, Sprachsteuerung,
Navigation und die Kamera. Er muss
die Dateiformate kennen, die ein mo-
dernes Smartphone einsetzt. Nur so ist
er in der Lage, eine kreative Kampagne
zu gestalten, die den Fihigkeiten des
Mediums gerecht wird. Ein Hinweis: Es
reicht nicht, klassische Internetwer-

Mobile bietet ein
eindruckliches
multimediales
Nutzererlebnis.

bung fiirs Mobile zu adaptieren. Ein
Smartphone hat ein umfassenderes
technisches Potenzial und vor allem an-
dere Nutzungsformen, die zusitzlich
beachtet und genutzt werden sollen.

Der Chefredaktor von Horizont,
Jirgen Scharrer, hat in seinem Artikel
«Digitale Mythen» eine interessante De-
finition des Begriffs Relevanz in der
Werbung gegeben: «Relevante Werbung
bedeutet nicht, mit Konsumenten ratio-
nale Dialoge zu fiihren... Relevant ist
Werbung dann, wenn sie bei den Men-
schen positive Gefiihle auslost und diese
an ein bestimmtes Produkt koppelt.»

Die Mobile-Werbung muss einen
Mehrwert bieten. Content-Marketing
und Native Advertising sind Werbefor-
men, die der Publireportage im Print
entsprechen. Informative, beratende und
unterhaltsame Artikel werden im ent-
sprechenden redaktionellen Umfeld plat-
ziert. Die Inhalte sind fiir den Leser des
redaktionellen Teils interessant und wer-
den deshalb nicht als Storfaktor wahrge-
nommen. Mehrwert schaffen aber auch
attraktive Angebote, z.B. mit Coupons,
Interaktionsméglichkeiten mit Wettbe-
werben und Unterhaltung mit Spielen,
Videos, Musiktiteln.

Go mobile

Das Medium muss einen attraktiven
Marktplatz fiir Mobile Advertising be-
reitstellen: Ein kompetenter Journalis-
mus schafft ein Umfeld, welches der
Auftraggeber mit relevanter, kontextbe-
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zogener Werbung belegen kann. Da die-
se Inhalte einen direkten Bezug zum
konsumierten Text- und Bildmaterial
haben, wird sich der Leser damit befas-
sen, er wird den zusitzlichen Informa-
tions- und Unterhaltungswert schitzen.
Nicht zu unterschitzen ist der direkte
Kontakt zum Leser. User Generated
Content und Social Media dienen der
Leserbindung und eréffnen auch inter-
aktive Moglichkeiten fiir die Werber.

Erfolg versprechend sind das Filte-
ring und die Personalisierung von Inhal-
ten. Die deutsche Online-Publikation
Handelsblatt Live liefert den Leserinnen
und Lesern einen personlich definierten
Bereich, wo von ihnen bevorzugte Auto-
ren, Themen und Artikel eingesehen
werden kénnen. Selektive Information ist
ein anhaltender Trend; die personalisier-
te Information erhoht den Lesernutzen
signifikant. Der vom Nutzer gesetzte
Filter erlaubt es dann auch, ein massge-
schneidertes Werbepaket von Relevanz
anzubieten, das so nicht als Storfaktor,
sondern als zusitzliche Informations-
quelle wahrgenommen wird.

Fir die mobile Variante des Medi-
ums sind alle Moglichkeiten zu nutzen,
die Mobile geboten sind. Und die sind
wirklich vielfiltig: Mobile bietet ein ein-
driickliches multimediales Nutzererleb-
nis —sei es auf Tablets, Smartphones oder
im Desktop-Webbrowser. Inhalte kon-
nen mit Videos, Tondokumenten, Spielen
oder um Angebote mit Coupons erwei-
tert werden. Mobile Publishing ist mit
viel Arbeit verbunden; Lehrgeld muss
budgetiert werden, und Erfolge sind
nichtselbstverstindlich. Aber der Einsatz
wird sich auszahlen — womdglich nicht
heute, aber morgen. O

Fritz Reust ist Geschdftsfihrer

e
smama, the swiss mobile associati-
Ve .
on. Erist Referent an der ADC-BSW
A:L.. Kreativschule und Autor des Buchs

Strategie: Mobile Marketing. Er hélt Beratungsman-
date fiir Mobile Content, Mobile Publishing und war
friiher Berater in Schweizer Werbeagenturen, unter

anderem fiir Swisscom Mobile.
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Fur unerwartet gute Zahlien.

3’585’000 Leserinnen und Leser (TKP 15,82 CHF, Reichweite 58,3%) — kein anderes Printmedium in
der Schweiz erreicht mehr Menschen. Mehr noch: Laut Leserschaftsforschung mittels Readerscan beach-
ten unsere Leserinnen und Leser lhre Anzeigen in der Coopzeitung drei- bis flinfmal starker und beschaf-
tigen sich funf- bis zehnmal langer mit dem Inhalt als in einer Tageszeitung. Fir detaillierte Informationen
und Buchungen: Coop Presse, Anzeigenleitung, Postfach 2550, 4002 Basel,Tel.: +41 (0)61 336 69 48,
anzeigen@coop.ch, www.coopzeitung.ch, www.coopération-online.ch, www.cooperazione.ch
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DIE NEUE
ARBEITSTEILUNG
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Wer denkt, wegen der Schreibfehler, die sich gelegentlich in Texten von

Online-Newsportalen finden, verludere der Journalismus, irrt sich.

Online zahlen Geschwindigkeit und Unmittelbarkeit, dies bei gleichblei-

benden Qualitdtsanspriichen. Am Phanomen der Live-Ticker zeigt

sich eine Entwicklung, die den Journalismus insgesamt erfasst hat. Die

Zukunft ist geprdagt von Arbeitsteilung. Das gilt auch fiir die Recherche.

DOMINIK BALMER
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ie Boeing 777 der Malaysia
Airlines verschwindet am
8. Mirz 2014 auf dem Weg
von Kuala Lumpur nach Pe-
king. Seither ist Flug MH 370 ein grosses
Ritsel. Fieberhaft suchen Spezialisten
Triimmerteile und reihenweise kommen
Verschworungstheoretiker zu Wort. Und
dann, endlich, am 20. Mirz, fast zwei
Wochen nach dem Verschwinden, wird
bekannt, dass Satellitenbilder zeigen sol-
len, das Flugzeug sei vermutlich 2500
Kilometer siidwestlich von Perth ins
Meer gestiirzt. Ist das Ritsel damit also
gelost?

Die Stdrke der Live-Ticker

Die Schweizer Medien begleiten das Er-
eignis an diesem 20. Mirz teilweise mit
Live-Tickern auf ihren Websites. Im
Schnitt alle 20 Minuten gibt es Neuig-
keiten auf blick.ch. Nicht minder aktiv
sind die Journalisten von newsnet.ch. Sie
posten Tweets, richten eine Bildstrecke
ein. Der Eifer auf den Online-Redaktio-
nen kommt allerdings nicht tiberall gut
an. Ein Leser mit dem Alias «Herr Leh-
rer» enerviert sich und hilt auf newsnet.

ch Folgendes fest: «Schreibt hier eigent-
lich ein Viertklissler? Ist ja schlimm die-
se Schreibfehler im Beitrag von 07:15 ...
Zuerst stand im Titel dort in fetter
Schrift <Schrierige Identifizierung...> ...
dann: <umgehend umgehend> ... <2500
Kilometer von Perth gelegene Gebiet> ...
<«vier Flugstunden Entfernung von Perth
entfernt> ... <Die australischen Behorde
koordiniert> ...» Der Kommentar des
«Lehrers» ist an diesem Tag der belieb-
teste — er erhilt innerhalb weniger Stun-
den 160 Likes.

Das Beispiel zeigt, wohin sich der
Journalismus im Zeitalter des mobilen
Internets entwickelt. Geschwindigkeit
und Unmittelbarkeit sind die harten
Wihrungen geworden. Die Journalisten
bedienen sich bei Online-Portalen gros-
ser Welttitel und beim Social-Media-
Netzwerk Twitter. Ist das schlecht? Nein!
Ist das eine Verrohung des Journalismus,
weil sich vielleicht mal der eine oder
andere Schreibfehler einschleicht? Nein!
Beide Live-Ticker gehoren an diesem
20. Mirz zu den am besten gelesenen
Geschichten. Natiirlich lisst sich iiber die
Relevanz der Flugzeuggeschichte strei-

ten. Als Richtwert dafiir, was attraktiver
Journalismusist, taugen die hohen Klick-
zahlen aber alleweil. Schon Goethe
schrieb: «Wer aber nicht eine Million
Leser erwartet, sollte keine Zeile schrei-
ben.» Oder moderner formuliert: Guter
Journalismus ist, was gelesen wird.

Neue Erzdhlformen

Eine zweite neuartige Form des Journa-
lismus, die hier erwihnt werden soll, ist
das datengetriebene Arbeiten und Re-
cherchieren. Der sogenannte Daten-
journalismus birgt ein enormes Poten-
zial. Eines der Glanzstiicke ist bis heute
die Geschichte «Mangled Horses, Mai-
med Jockeys» (dt. geschundene Pferde,
verstimmelte Jockeys) der New York
Times aus dem Jahr 2012. Aus Daten
iiber Unfille bei Pferderennen in diver-
sen US-Bundesstaaten generierten meh-
rere Journalisten gemeinsam eine Ge-
schichte — die Geschichte eines Jockeys,
der nach einem Unfall querschnittge-
lihmtist. Die Erkenntnisse dazu gewan-
nen die Journalisten aus den Daten: Weil
die Rennpferde in den USA immer stér-
ker gedopt werden, gibt es immer >
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Schnelligkeit
und Unmittel-
barkeit sind
die harten
Wahrungen
geworden.

mehr Unfille. Klar ist der publizierte
Text angereichert mit zahlreichen Zusatz-
elementen wie Infografiken. Trotzdem
dominieren die Daten, respektive deren
Darstellung, die Geschichte nicht.
Etwas anders steht es um den Da-
tenjournalismus in der Schweiz. Hierzu-
lande scheint der Datenjournalismus in
erster Linie das Ziel zu haben, statistische
Hiufigkeiten grafisch abzubilden - zu-
mindest, wenn der neue Datenblog, den
diverse Tamedia-Titel gemeinsam betrei-
ben, als Benchmark gilt. In diesem Blog
finden sich viele Beitrige, die bloss sta-
tistische Hiufigkeiten visualisieren. Klar,
das ist auch schon ein Mehrwert. Dass
anhand der Daten eine Geschichte er-
zihlt werden konnte, wie dies im Pferde-
sport-Artikel der New York Times der Fall
ist, eroffnet den Medienhiusern aber ein
weites Feld fiir hochwertigen digitalen
Journalismus. Dass Datenjournalismus
wichtig ist und noch wichtiger werden
wird, diirfte unbestritten sein. Immer
mehr Daten sind im Internet frei zuging-
lich, doch es braucht eine ordnende
Hand, um aus der riesigen Masse die
relevanten Informationen herauszugrei-
fen und in einen aussagekriftigen Zusam-
menhang zu bringen. Diese Funktion
sollen Datenjournalisten wahrnehmen.

Vielfach bedridngte Journalisten

Vorerst stellt sich nun aber die Frage,
was denn Live-Ticker und datengetrie-
bene Recherche gemeinsam haben. Of-
fensichtlich ist, dass beide Formen rela-
tiv neue Ausprigungen des Journalismus
sind. Und beide Formen haben sich erst
mit der Verbreitung des Internets entwi-
ckelt. Entscheidend allerdings ist, und
darin liegt das eigentlich Verbindende,
dass der einzelne Journalist sowohl beim
Live-Ticker als auch bei der datengetrie-
benen Recherche einiges von seiner frii-
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heren Sonderstellung verliert. — Wie ist
das zu verstehen? Ein versierter Inter-
netnutzer zum Beispiel muss sich, wenn
er Informationen zum Flug MH 370
sucht, kaum auf die Live-Ticker der
Schweizer Online-Newsportale stiitzen.
Er kann sich direkt iber seinen eigenen
Twitter-Account auf dem Laufenden
halten, wo auch die involvierten Behor-
den ihre offiziellen Meldungen verbrei-
ten. Mit Twitter kann der Internetnutzer
dariiber hinaus auch selber Informatio-
nen weitergeben — und wenn er geni-
gend Follower hat, erreicht er damit so-
gar eine gewisse publizistische Relevanz.
Die vormals exklusive Informationsrolle
des Journalisten wird in diesem Beispiel
komplett umgangen. Jeder Twitterer
kann also vermeintlich in die Rolle eines
Journalisten schliipfen. Und die Online-
Redaktoren wiederum sind fiir ihre Mel-
dungen auf die Nachrichten aus dem
Twitter-Kanal angewiesen.

Ein dhnliches Phinomen zeigt sich
in der datengetriebenen Recherche. Die
Daten, beispielsweise von Behorden, sind
im Internet normalerweise fiir jedermann
frei zuginglich. Und mit den nétigen
Fachkenntnissen machen auch die Auf-
bereitung und die Auswertung keine Pro-
bleme. Um mit den Daten arbeiten zu
koénnen, muss man als klassischer Jour-
nalist auf weitere Unterstiitzung zihlen
koénnen: Es braucht Informatiker, Grafik-
Designer und Statistiker. Das Informati-
onsmonopol der Journalisten bréckelt
auch hier.

Chance fiir Qualitdtsjournalismus

Die beiden Beispiele zeigen, wie der
Journalismus im Begriff ist, sich zu ver-
andern. Als Triebkrifte wirken das Inter-
net und Social-Media-Kanile. Aus dem
Verlust des Berufsmonopols nun aber zu
schliessen, der Journalismus sei in Ge-
fahr, wire sicher falsch. Das Gegenteil ist
der Fall: Die neuen Formen im Journa-
lismus erlauben eine prizisere und damit
bessere Arbeitsteilung, womit letztlich
auch eine hohere Qualitit angestrebt
wird. Das zeigt sich exemplarisch beim
Datenjournalismus: Wer die Daten auf-
bereitet und visualisiert, braucht in der
Regel andere Fihigkeiten als der Verfas-
ser der dazugehorigen Artikel. Das Glei-
che gilt fiir das Live-Ticker-Beispiel:
Wer solche Meldungen verfasst, braucht
andere Fachkenntnisse als ein Daten-
journalist.

Eine Folge dieser neuen Arbeitsteilung
im Journalismus sind letztlich auch die
Recherche-Desks, die nun immer mehr
Zeitungsredaktionen einrichten. Dahin-
ter steht der Gedanke, dass es nicht aus-
reicht, in reiner Chronisten-Manier das
politische Geschehen in der Schweiz
abzubilden. Oder anders gesagt: Wenn
der Journalismus auf der einen Seite mit
Live-Tickern und Online-Newsmel-
dungen immer schneller wird, braucht es
auf der anderen Seite gewissermassen als
Gegenstiick das Langatmige, Genaue
und Tiefgriindige. Aus einer stirkeren
Arbeitsteilung folgt letztlich auch eine
héhere Produktivitit — zumindest 6ko-
nomisch betrachtet. Und dagegen kann
niemand ernsthaft etwas haben. Eine
weitere Folge ist natiirlich auch, dass
sich das Berufsbild indern wird. Das
heisst, kiinftig wird es nicht mehr einfach
«den Journalisten» geben, sondern meh-
rere, an die spezifische Funktion ange-
passte Berufsbilder.

Mit Daten zu neuen Einsichten
Doch was ist nun mit Flug MH 370?
Zumindest an diesem 20. Mirz gibt es
keine sensationellen Neuigkeiten mehr
zu vermelden. Newsnet.ch tickert um
14.13 Uhr, die Suche nach den Triim-
merteilen sei eingestellt worden. Blick.ch
schaltet vier Minuten spiter die Mel-
dung auf: «Es wird Nacht in Perth. Die
australischen Suchtrupps beenden ihre
Arbeit fiir heute.»

Flug MH 370 hat auch Datenjour-
nalisten inspiriert. Das New Yorker Radio
WNYC publizierte eine Karte mit 634
moglichen Landebahnen in 26 Lindern,
die die gesuchte Boeing 777 noch hitte
anfliegen konnen. Dahinter steht unter
anderem die Annahme, dass das Flugzeug
nach seiner letzten Sichtung noch 4000
Meilen geflogen sein kénnte. Gefunden
habe ich diese Grafik iibrigens iiber
einen Link in einem Live-Ticker von
Sfocus.de. O

Dominik Balmer ist der Gewinner
des Tamedia-Férderpreises fiir inves-
tigativen Journalismus 2014. Derzeit
arbeitet er im Recherche-Desk von

Sonntags-Zeitung und Le Matin Dimanche. Davor
war er Wirtschaftsredaktor der Berner Zeitung.
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WIE DIE JUNGEREN
ZU LESERN WERDEN
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Digitale Angebote von Tageszeitungen werden berdurchschnittlich

von Jiingeren genutzt, die Gber eine hohere Ausbildung und

ein gehobenes Einkommen verfiigen. Ist diese Gruppe in der Leser-

schaft eines Printtitels untervertreten, kann sie tber digitale

Kanale als attraktive Zielgruppe erreicht werden.

SEBASTIAN HENNING, HARALD AMSCHLER
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as Internet ist heute ein Mas-

senmedium. In der Freizeit

vereinfacht es die vernetzte

Kommunikation. Die Suche
nach umfassenden Informationen kann
spontan, schnell und ortsunabhingig er-
folgen.

Fragt man nach den meistgenutz-
ten Online-Angeboten, so finden sich
tagesaktuelle Nachrichten an dritter Stel-
le hinter der Nutzung von E-Mails und
Suchmaschinen. Die Moglichkeit, von
uberallher sekundenschnell Informatio-
nen hochzuladen oder abzurufen, pri-
destiniert das Internet als aktuelles
Nachrichtenmedium. Die pressebasier-
ten Medienhiuser verfiigen mit ihren
Redaktionen auch im Internet tiber die
idealen Mittel, um als Lieferanten von
Nachrichteninhalten zu fungieren.

Jede Zeitung und jede Zeitschrift
macht inzwischen digitale Angebote.
Durch die Verbreitung der Smartphones
und Tablets wurde die Internetnutzung
mit der Mobilitit des modernen Men-
schen vereinbar. Kreuzt man die tigliche
Nutzung des Internets (69% Reichweite
in der Schweiz) und die Suche nach ta-
gesaktueller Information im Internet

(63% Reichweite) mit der Nutzung des
Internets auf einem mobilen Endgerit
(43% Reichweite), entsteht eine Schnitt-
menge von zirka einem Drittel der
Schweizerinnen und Schweizer, der alle
drei Bedingungen erfiillt (Net-Metrix-
Base 2013-1). Das ist ein bedeutendes
Potenzial, das speziell fiir pressebasierte
Medienhiuser interessant ist.

Umfassende Daten zu
Medienmarken
Die WEMF erhebt seit 50 Jahren die
Reichweitendaten fiir die Schweizer Zei-
tungen und Zeitschriften. Kombiniert
mit den Angaben aus der Auflagebeglau-
bigung und den Zielgruppeninformatio-
nen aus den erginzenden Markt-
Medien-Studien (MACH Consumer
und MACH Radar), liefert sie so ein
umfassendes Bild iiber die Schweizer
Presselandschaft. Soll dieses Bild auch in
Zukunft vollstindig und relevant blei-
ben, sind Angaben iiber die Nutzung
digitaler Angebote von Medienmarken
sowie deren Zusammenspiel mit den ge-
druckten Ausgaben zwingend notig.
Nutzerschaften von Onlinemedien
werden in der Medienforschung, wo

moglich, mithilfe technischer Messsys-
teme ermittelt. In der Schweiz nimmt
sich die Branchenforschungsorganisation
Net-Metrix dieser Aufgabe an. In der
Studie «Net-Metrix-Profile» werden die
Nutzer von Online-Angeboten regelmis-
sig quantifiziert und beschrieben. Zurzeit

Je nach Medien-
marke kann die
digitale Nutzung
einen gewichti-
gen Anteil an der
Markenreichwei-
te ausmachen.

stehen diese gemessenen Nutzerangaben
allerdings nur fiir die digitalen Angebote
einer Medienmarke im Total zur Verfi-
gung. An der Aufschliisselung dieser Ge-

samtnutzerzahlen auf die einzelnen digita-
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len Kanile wird noch gearbeitet. Bis
diese differenzierten Messdaten von Net-
Metrix vorliegen, will die WEMF mit
einer Testerhebung erste Einblicke in
Bezug auf die Nutzung einzelner digita-
ler Kanile (z. B. mobile Online-Angebo-
te) liefern. Fiir die im Jahr 2013 durch-
gefithrte Teststudie wurde mithilfe von
Befragungen untersucht, welche Verlags-
Online-Angebote auf welchen digitalen

Kanilen genutzt werden.

Forschungsdesign

Mit iber 19000 Interviews wurde fiir
insgesamt 72 Pressetitel aus allen drei
Landesteilen die Nutzung ihrer digita-
len Angebote erhoben. Da die Online-
Angebote dieser Titel auch Teilnehmer
an der Studie «Net-Metrix-Profile»
sind, war es moglich, die Ergebnisse aus
der Testerhebung (auf der Ebene Ge-
samtnutzerschaften aller digitalen Ange-
bote derselben Medienmarke) an die
Messergebnisse von Net-Metrix anzu-
passen.

Zunichst wurde geklirt, ob der Be-
fragte mindestens ein digitales Angebot
eines Titels wihrend des letzten halben
Jahres genutzt hat (weitester Nutzer-
kreis). War dies der Fall, schloss sich die
Frage nach dem genutzten Kanal an. Fiir
jedes genutzte Angebot wurde zudem
auch immer noch die Nutzungsfrequenz
ermittelt. Als Kanile standen folgende
sechs Varianten zur Auswahl:

Abgefragte digitale Kandle Nutzungsgerdt
Die Website mittels eines Computer
Computers/Laptops

Die Website mittels eines Han-  Small Screen
dys/Smartphones/MP3-Players  Device (SSD)
Die Website mittels eines Tablet

Tablet-PC (z.B. iPad)

Small Screen
Device (SSD)

Tablet

Die App auf einem Handy/
Smartphone/MP3-Player

Die App auf einem Tablet-PC
(z.B. iPad)

Das E-Paper (z.B. als PDF) -

Mithilfe der Frequenzangaben konnte
fur jeden Titel und jeden digitalen Kanal
eine Tages-, Wochen- und Monatsreich-
weite berechnet werden. Weil in der
Teststudie alle Informationen aus ein
und derselben Quelle stammen, liegen
auch die externen Uberschneidungen
(Doppel- bzw. Mehrfachnutzungen) der

28

FLASHEXTRA 14

einzelnen Kanile (auch zum gedruckten
Angebot) vor.

Um die Komplexitit zu reduzieren,
wurden fiir den Artikel die digitalen Ka-
nile zu ihrem jeweiligen Nutzungsgerit
zusammengefasst. Ebenfalls wird auf die
Ausweisung der (insgesamt relativ tiefen)
E-Paper-Reichweiten verzichtet. Damit
werden fiir jede Medienmarke das ge-
druckte Angebot (Presse) und drei digi-
tale Gruppen (Computer, Small Screen
Devices [SSD] und Tablets) ausgewiesen.
Diese vier Varianten konnen in 15 ver-
schiedenen Kombinationen genutzt wer-

den (Abb. 1):

Abb. 1]: 38%). Am zweithiufigsten sind
Personen, die das Angebot der Zeitungen
sowohl in gedruckter Form (Presse) als
auch am (stationiren) Computer, aber
nicht tiber SSD oder Tablet genutzt ha-
ben (PA-Nutzer: 22%). Die drittstirkste
Gruppe wird von Personen gebildet, die
alle Angebote ausser jenem auf dem Ta-
blet in den letzten sechs Monaten ver-
wendeten (PAB-Nutzer: 12%). An vierter
Stelle folgt die Nutzergruppe mit der
Kombination nur Print und SSD (PB-
Nutzer: 9%). Einzig beim Titel «20 Mi-
nuten» ist die letzte Gruppe schon an
zweiter Stelle zu finden, was nicht weiter

Abb. 1: Uberschneidungen innerhalb der Medienmarke nach Nutzungsgerit

Computer (A)
SSD (B
A (B)
B
P
PA AB
BC
PAB AB c
PAB
Print (P AC
rint (P) PB oy PA Tablet (C)

PC

Varianten Nutzt das Angebot iiber
P Print

PA Print, Computer

PB Print, SSD

PC Print, Tablet

PAB Print, Computer, SSD
PAC Print, Computer, Tablet
PBC Print, SSD, Tablet

PABC Print, Computer, SSD, Tablet
A Computer

AB Computer, SSD

AC Computer, Tablet

ABC Computer, SSD, Tablet

B SSD

BC SSD, Tablet

C Tablet

Nutzung mehrerer Kandle
verbreitet

Zur Komplexititsreduktion wurden fiir
den vorliegenden Artikel die Einzel-
ergebnisse von vier Deutschschweizer
tageszeitungsbasierten Medienmarken
(20 Minuten, Blick, Neue Ziircher Zeitung
und Tagesanzeiger) zu einem Gruppen-
wert zusammengefasst.

Die meisten Befragten gaben an,
nur die Printausgabe der jeweiligen Me-
dienmarke wihrend des letzten halben
Jahres genutzt zu haben (P-Nutzer [siehe

verwundert. Als Pendlerzeitung ist der
Inhalt der Medienmarke auf mobile Nut-
zung ausgerichtet. Hier bietet sich das
Smartphone als mobilstes Gerit formlich
an (Tab. 1).

Je nach Medienmarke ist die effek-
tive Tagesreichweite der einzelnen Ange-
bote unterschiedlich ausgeprigt. In der
Deutschschweizer Bevolkerung schwan-
ken die Reichweiten nach Nutzungsgerit
jenach Titel zwischen 1% und 5% (Tab.2).

Auf den ersten Blick wirken die
Zahlen klein, doch je nach Medienmarke



Tab. 1: Angebotsnutzung einer Medienmarke innerhalb von sechs Monaten

Angaben in Prozent

Nur Print und Print, Computer Nur Print und Restliche
Nur Print : Computer :und SSD :SSD : Gruppen
P iPA : PAB :PB :
38 122 112 ‘9 18

WEMEF Teststudie: Durchschnitt aus den untersuchten vier Deutschschweizer Tageszeitungen, n=13 740,

deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren)

Tab. 2: Tagesreichweiten nach Medienmarke und Nutzungsgeriit

Angaben in Prozent

: Print

Tagesreichweite Computer SSD ::Tublet
20 Minuten i34% - - -
Blick $15%
5 2-5% 1-4% ca. 1%
Neue Ziircher Zeitung  : 6%
Tages-Anzeiger 1%

WEMEF Teststudie: Durchschnitt aus den untersuchten vier Deutschschweizer Tageszeitungen, n=13 740,

deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren

kann die digitale Nutzung einen gewich-
tigen Anteil an der Markenreichweite
ausmachen. Aus der Studie «Total Au-
dience 1.2» sind die Verhiltmisse fiir die
Reichweiten der einzelnen Medienmar-
ken bekannt. Diese Anteile finden sich
dhnlich in der Teststudie wieder, da die
Ergebnisse fiir die Gesamtnutzung aller
digitalen Kanile an den Vorgaben aus der
Studie «Net-Metrix-Profile» justiert
wurden (Tab. 3):

Betrachtet man beispielsweise die Tages-
reichweite der Marke Blick, so lesen 58%
nur die Presseausgabe, 31% nutzen nur
die digitalen Angebote (also mindestens
ein Angebot auf einem der Gerite Com-
puter, SSD oder Tablet) und 11% nutzen
tiglich sowohl die gedruckte Ausgabe als
auch eines der digitalen Angebote.

Man kann also feststellen, dass die
digitale Nutzung bei den Deutschschwei-
zer Tageszeitungen schon fortgeschritten

Tab. 3: Tagesreichweiten nach Medienmarke inklusive Uberschneidungen

Angaben in Prozent

Exklusiv Print

Doppelnutzer

Exklusiv Digital

Tagesreichweite : Print + Digital

«20 Minuten» 80 10 10
«Blick» 58 11 31
«Neue Zircher Zeitung» 64 12 25
«Tages-Anzeiger» 72 10 18

WEMF Teststudie: n=13 740, deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren
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Wer die tages-
aktuellen
Nachrichten auf
digitalen
Nutzungsge-
rcaten liest, ist
tberdurch-
schnittlich jung,
gut ausgebildet,
gutverdienend
und vornehmlich
mannlich.

ist. Ein Blick auf die Nutzungsstruktur
nach Geriten klirt die Frage, ob es sich
hierbei eher um eine Abwanderung von
Pressenutzern zu digitalen Angeboten
handelt oder ob mit dem Ausbau des
digitalen Angebots neue Nutzer hinzu-
gekommen sind.

Nutzungsstruktur nach Gerdten
Prof. Michael Latzer stellt in seinem
Artikel fest, dass die Internetnutzer jiin-
ger, besser verdienend und hoher ausge-
bildet als der Schweizer Durchschnitt
sind (vgl. Artikel von Michael Latzer,
Seite 13). Dieses Bild spiegelt sich auch
in der Nutzerstruktur bei den vier tages-
zeitungsbasierten Medienmarken wider.
(Abb. 2)

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die
Nutzerstruktur der digitalen Angebote
einer Medienmarke stark von derjenigen
ihrer Printausgabe unterscheiden kann.
Die Verschiebungen in der Nutzerstruk-
tur, wie man sie in Abbildung 2 zusam-
mengefasst sieht, finden sich hingegen
bei jeder einzelnen der untersuchten Ta-
geszeitungen. Es kann also gefolgert wer-
den, dass, wer die tagesaktuellen Nach-
richten auf digitalen Nutzungsgeriten >
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Abb. 2: Nutzerstruktur bei den vier tageszeitungsbasierten Medienmarken

Nutzerstruktur (Tagesreichweite):
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liest, iiberdurchschnittlich jung, gut aus-
gebildet, gutverdienend und vornehm-
lich ménnlich ist.

Die leichte Verfiigbarkeit von digi-
talen Angeboten und die Mobilitit der
neuen digitalen Gerite eroffnen der Ta-
gespresse neue Leserschaften. Besonders
Zeitungen mit einem nichtinternetaffi-
nen Leserprofil konnen mit einem digi-
talen Angebot nicht nur neue Nutzer,
sondern auch eine attraktive Zielgruppe
erreichen. Gleicht hingegen die Leser-
schaft der Printausgabe dem typischen
Internetnutzer, ist die Chance der Ab-
wanderung zu Online-Angeboten er-
hoht. Ein starker digitaler Auftritt hilft
somit, die Leser bei der eigenen Medien-
marke zu halten. O

Harald Amschler ist Leiter For-
schung und Mitglied der Geschdftslei-
tung bei der WEMF. Er prdsidiert iic,
i den internationalen Verband der Joint
Industry Committees fiir Medienforschung, und
doziert an der Universitat Zirich.

Sebastian Henning ist bei der
WEMEF als Projektleiter der Studien
MACH Cinema und MA Leader tdtig.
Zudem assistiert er bei den Weiterent-
wicklungen im MACH-Forschungssystem.
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KONFORMISMUS
ALS FALLE
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Aus der Genetik kann abgeleitet werden, dass sich eine Gesellschaft

sicherer und innovativer entwickelt, wenn sie sich nicht

auf das Kollektiv, sondern auf die Impulse vieler abstiitzt. Es sollte

darum zur Norm werden, von der Norm abzuweichen.

Die Medien konnen mit Meinungsvielfalt massgeblich zu einem

solchen Uberlebensprinzip beitragen.

MARKUS HENGSTSCHLAGER
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in System, in dem alle Teile mog-
lichst nah an einem gemeinsa-
men Durchschnitt sind, ist fiir
die Zukunft in keinster Weise
geriistet. Das gilt selbst, wenn man einen
hohen Wert anzustreben gewillt ist. Das
Problem ist die fehlende Varianz, die
fehlende Individualitit. Wenn in der Zu-
kunft ein Problem auftaucht, das das Sys-
tem nicht kennt oder eben noch nicht
kennen kann, wird der Durchschnitt —
und in diesem Fall damit alle — keinerlei
Antwort darauf bieten. Wenn das System
aber eine hochstmogliche Streuung auf-
weist, also von Verschiedenartigkeit und
Individualitit nur so strotzt, wird viel-
leicht einer, oder auch ein Zweiter, mit
seinem individuellen Ansatz, mit seinen
ganz eigenen Denkmustern eine Antwort
finden konnen. Eigenstindige Mei-
nungsbildung und Entscheidungen sind
also zentral, um entscheidende Ideen und
Impulse fiir eine sich entwickelnde Volks-
wirtschaft zu erhalten.
Die fatale Orientierung am Durch-
schnitt beginnt im Leben eines Men-
schen schon ganz frith. Bereits in der

Grundbildung werden Schiiler dazu an-
gehalten, dort am meisten zu lernen, wo
sie die schlechtesten Noten haben, um
sich auf Kosten jener Zeit, die sie mit
ihren Stirken hitten verbringen kénnen,
doch rasch wieder im Durchschnitt ein-
zureihen. Ein Schulsystem, in dem am
Ende alle das Gleiche kénnen, ist aber
nutzlos, um nicht zu sagen schidlich fiir
die Entwicklung einer Gesellschaft.
Ebenso gefihrlich sind Universititen, die
das Ziel haben, moglichst viele Studenten
moglichst schnell, moglichst giinstig,
moglichst ohne Verluste, das heisst mit
moglichst niedriger Dropout-Quote,
moglichst durchschnittlich auszubilden.

Neues Verstdndnis

der Individualitdt

Diese Fehlentwicklung in unserem Bil-
dungssystem trigt dazu bei, dass eine
Generation heranwichst, die um keinen
Preis mehr auffallen will. Es ist nicht nur
so0, dass es heute sehr beliebtist, wenn die
nichste Generation nicht auffillt. Es ist
ausserdem mehr als beliebt, selbst nicht
aufzufallen. Nichts, so glaubt so mancher,

macht stirker, als wie ein Tropfen im
grossen Meer des Durchschnitts aufzu-
gehen. Nichts, so irren so viele, macht
stirker, als sagen zu konnen: «wir» —und
nicht «ich». Die Sehnsucht, sich hinter
einer Phalanx Gleichgesinnter zu verste-
cken, war wohl noch nie so gross. «Wenn
es die anderen auch so machen, wenn die
anderen auch nicht anders sind, dann
kann mir ja nichts passieren», ist aber eine
triigerische Hoffnung.

Als Ausweg aus diesem Konformis-
mus braucht es ein anderes Verstindnis
der Elite. Dabei geht es nicht darum,
besser zu sein, sondern anders zu sein.
Niemand weiss heute schon, welche Fi-
higkeiten wir eines Tages zur Losung der
noch kommenden Probleme benétigen.
Dabher ist und bleibt die einzige Chance,
sich auf die Zukunftvorzubereiten, mog-
lichst viele Menschen zu haben, die an-
ders sind. Und wer einen neuen Weg
gehen will, muss den alten verlassen.
Individualitit ist das hochste Gut, wenn
es darum geht, sich auf die Zukunft vor-
zubereiten. Der Durchschnitt erbringt
keinerlei wissenschaftliche Spitzen- >
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leistungen, die wir fiir eine erfolgreiche
Zukunft so bitter nétig haben werden.
Der Durchschnitt erbringt aber auch kei-
ne sportlichen Spitzenleistungen, keiner-
lei kiinstlerische Ausnahmeleistungen
und natiirlich auch keine innovativen
politischen Losungen.

Biologie weist den Weg
Warum konnen die Erkentnnisse, die
sich aus Biologie und Genetik ableiten
lassen, einfach so auf die Wirtschaft
ibertragen werden? Erstens ist das Wis-
sen um die Macht der Individualitit die
Konsequenz des wohl erfolgreichsten
Konzepts iberhaupt. Dieses Konzept,
das es ermoglichte, durch eine stindig
aktive Interaktion aus Genetik und Um-
welt einer «Urpfiitze» zu entflichen und
letztendlich beim Homo sapiens anzu-
kommen, ist nun mal ein biologisches
bzw. genetisches. Die unglaubliche Kraft
der Individualitit und die Aussichtslo-
sigkeit des Durchschnitts sind gleicher-
massen Antrieb und Ergebnis der Evolu-
tion. Und zweitens ist die Individualitit
unseres «Humankapitals» immer das
Ergebnis der Wechselwirkung zwischen
Genetik und Umwelt. Der Mensch ist
individuell, weil er genetisch individuell
ist und weil er individuellen Umweltein-
fliissen ausgesetzt war und ausgesetzt ist.
Wiihrend unsere genetische Individuali-
tit wohl unantastbar ist und bleibt, ist es
die Verschiedenartigkeit und Streuungs-
breite der Umwelteinfliisse auf uns, die
wir gerade eigenhindig dezimieren. Das
hat leider auch negative Auswirkungen
auf die Nutzung unserer individuellen
biologischen Leistungsvoraussetzungen.
Wir wissen nicht, welche Innovati-
onen in der Zukunft gebraucht werden
und welche Talente wir dafiir benotigen.
Hinzu kommt, dass wir Talente bloss im
Riickblick erfassen konnen. Dass Talent
oft eine genetische Komponente hat, ist
akzeptiert. Der Streit um die Frage, wie
stark die genetische Komponente dabei
ist, ist ein akademischer und aus meiner
Sicht entbehrlicher. Zumeist handelt
es sich ohnedies nur um eine Frage
des Standpunkts. Steht man mehr auf
der Seite der besonderen individuellen
Leistungsvoraussetzung, mit der jeder
Mensch zur Welt kommt, so miissen die
Gene stark unter Verdacht stehen. Steht
man aber mehr auf der ergebnisorientier-
ten Seite, so ist vollkommen klar: Erfolg
ist ausnahmslos die Konsequenz aus der
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Individualitat
ist das hochste
Gut, wenn es
darum geht, sich
auf die Zukunft
vorzubereiten.

Wechselwirkung zwischen Genetik und
Umwelt. Generell konnen wir Talent
nicht messen, es ist immer nur das Pro-
dukt unseres Erfolgs. Man entdeckt es,
indem man den ersten Tropfen des Er-
folgs aufnimmt und schaut, ob da eine
Voraussetzung dafiir besteht, dass da eine
Art «Flow»-Zustand entsteht.

Gene sind Bleistift und Papier
Auch wenn sich Talente nicht systema-
tisch entdecken lassen, kann man zumin-
dest einen fruchtbaren Boden bereiten,
auf dem das stete Uben erleichtert wird.
Wenn wir uns auf die Zukunft heute op-
timal vorbereiten wollen, muss unser
Ziel sein, jedem Einzelnen die Chance
zu geben, seine individuellen Leistungs-
voraussetzungen zu entdecken und sie
durch harte Arbeit in eine besondere
Leistung umzusetzen. Eine besondere
individuelle Leistung ist dann schliess-
lich der heiss ersehnte Erfolg. Besondere
Leistungsvoraussetzungen allein sind
eben keinerlei Erfolgsgarantie.

Darum sind Gene vergleichbar mit
Bleistift und Papier, die Geschichte
schreiben wir hingegen selbst. Offenkun-
dig will aber unsere Gesellschaft nicht
mehr alle Geschichten lesen. Wir bege-
hen gerade den fatalen Fehler zu glauben,
nicht jeder Mensch habe Talente und
nichtjedes Talentsei wertvoll. Mit diesen
beiden Irrtiimern muss aufgeriumt wer-
den. Jeder Mensch hat Talente, sicher
mehrere, vielleicht sogar viele. Und Ta-
lente kénnen nicht gewertet werden. Da
wir die Fragen der Zukunft nicht kennen,
wissen wir nicht, welche Talente wir ein-
mal brauchen werden, welche Begabun-
gen einmal wichtiger sein konnten. Aber
haben wir nicht ein Recht darauf, dass
alles dafiir getan wird, unsere Talente und
die der nichsten Generationen zu entde-
cken? Und ja — natiirlich haben wir auch
das Recht, uns nicht von unserem Spek-

trum an personlichen Leistungsvoraus-
setzungen einengen zu lassen. Wir kon-
nen auf unsere genetischen Anlagen mit
Einschrinkungen sogar pfeifen. Wir
kénnen und sollen das férdern und for-
dern, was jeder Einzelne auch mit Begeis-
terung bereit ist zu tun. Der Erfolg wird
grosser sein, selbst wenn man von ande-
ren in seinem Hauptinteressensgebiet
eine leicht talentfreie Zone bescheinigt
bekommt.

Es gibt nur eine Elite

Zu viele Menschen glauben, dass die
Stimme von Elina Garanca oder das
Ballgefiihl von Lionel Messi doch viel
grossere Talente als ihre eigenen sind.
Ganz egal, welche Talente Sie bei sich
selbst oder bei Ihren Freunden oder
Kindern entdecken, bitte fragen Sie sich
einmal, ob sie zur Losung von Fragen,
die in der Zukunft auf uns zukommen
werden, nicht mehr beitragen als die
richtige Stimmlage oder ein Kreuzeck-
schuss. Wir koénnen auf kein einziges
Talent verzichten, ob wir es im Klein-
kind entdecken oder bei unseren Gross-
eltern. «Life long learning» und bil-
dungsferne Schichten zur Bildung zu
bringen, all das ist bitter notig — aber
nicht, um den Durchschnitt zu heben,
sondern weil es die einzige Moglichkeit
ist, die sonst verborgenen Talente zu ent-
decken und durch Erwecken in besonde-
re Leistungen umzusetzen.

Die Elite ist in der Lage, etwas
Besonderes, etwas Neues, etwas noch nie
Dagewesenes zu leisten. Sie hat schopfe-
rische Kraft. Der Durchschnitt kann das
nicht, aber jedes Individuum kann das.
Darum sind wir alle Elite, eine Elite aus
Individuen. Erfolg — etwas Neues zu leis-
ten, die tigliche Mondlandung — ist keine
Frage des Alters, der Religion, der Haut-
farbe oder der geografischen Herkunft.
Es ist eine Frage der Individualitit und
der Chance, seine individuellen Leis-
tungsvoraussetzungen zu entdecken und
umzusetzen. O

Prof. Markus Hengstschlédger

ist Vorstand des Instituts fir Medizi-

nische Genetik an der Medizinischen
. Universitat Wien, unterrichtet, for-

scht und betreut Patienten. Er schreibt ausserdem

Bestseller wie Die Durchschnittsfalle (Ecowin),

auf dem dieser Beitrag beruht.
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FREIHEIT DER MEDIEN
DURCH FAIREN
WETTBEWERB

Die direkte Demokratie lebt mehr denn je. Das ist auch das Verdienst

der Medien. Damit das so bleibt, braucht es Verstandnis fir

die unternehmerischen Herausforderungen der Verlage und eine
Politik, die den Wettbewerb nicht staatlich reguliert und
den offentlich-rechtlichen Monopolisten SRG nicht bevorzugt.

GERHARD PFISTER

ur Presseforderung standen der

Politik bisher drei Moglichkei-

ten offen. An erster Stelle steht

der Verzicht auf die indirekte
Presseforderung. Das wire ordnungspo-
litisch korrekt, ist aber realpolitisch chan-
cenlos. Als Zweites zu nennen ist der
Ausbau der indirekten Presseforderung,
zum Beispiel auch auf Zeitungen mit
grosserer Auflage. Das wire ordnungs-
politisch noch unkorrekter als der Status
quo, mit zweifelhaften Erfolgsaussichten,
und die Verleger wehren sich zu Recht
dagegen. Das Dritte ist das ganz grosse
Projekt: die direkte Presseférderung.
Dazu brauchte es eine Verfassungsgrund-
lage, was in unserer direkten Demokratie
auf absehbare Zeit ein aussichtsloses Un-
terfangen ist. Zudem stellt sich hier die
ganz fundamentale Frage, wieweit der
Staat in die Pressefreiheit eingreifen kann
und soll. Weil diese drei Optionen alle
nicht befriedigen, weicht man in jiingster
Zeit auf eine vierte aus: die Forderung
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der Journalisten bzw. ihrer Ausbildung.
Und hier kommen wir dann zum eigent-
lichen Kern des Problems: Ist Vielfalt per
se Qualitit bzw. der Verlust der Vielfalt
der Zeitungen zugleich eine Verschlech-
terung der Berichterstattung? Ich glaube
nicht.

Konzentration ist nicht identisch
mit Qualitdtsverlust

Die These, dass Konzentration gleich
Qualititsverlust sei, iberzeugt nicht. Sie
wird aber dennoch weitherum stereotyp
verwendet. Dieser These fehlen aber
iberzeugende Begriindungen. So ist
«Qualitit> eine normative Kategorie,
«Konzentration» aber eine deskriptive.
Was unter Qualitit zu verstehen ist, ist
abhingig vom personlichen Standpunkt
und vom personlichen Qualititsbegriff.
Die Konzentrationserscheinungen hin-
gegen konnen quantitativ erfasst wer-
den. Neben der These, Konzentration
bedeute Qualititsverlust, gibt es ein

zweites Vorurteil: Die neuen Medien
seien tendenziell qualititsmindernd im
Vergleich zu den Printmedien. Darin
stecken viel Nostalgie und Wunschden-
ken. Manche glauben nach wie vor, dass
nur Printmedien in der Lage seien, aus-
fithrlich, sachgerecht und einordnend zu
berichten, wihrend neue Medien nur
oberflichlich, sensationsorientiert und
vereinfachend Informationen wiederge-
ben wiirden. Dagegen will man mit der
direkten (Print-)Presseforderung ein
staatliches Bollwerk errichten. Es wird
nicht gelingen. Der technologische
Wandel bringt andere neue Informa-
tions- und Lesegewohnheiten hervor.
Print wird in dreissig Jahren nicht mehr
den tiglichen Erscheinungsrhythmus
haben, sondern eher woéchentlich und
wird kaum noch berichtend, sondern vor
allem einordnend sein. Was tiglich auf
der Welt passiert, wird man immer stér-
ker nicht mehr in den gedruckten Zei-
tungen, sondern online erfahren. Wenn






G FOKUS: MEDIEN MACHEN MOBIL

die Politik also versucht, indirekte oder
direkte Presseforderung zu machen,
hingt sie einem Bild von Journalismus
nach, das es dann kaum noch geben wird,
wenn die Forderung eingefiihrt oder an-
gepasst wire.

Aus meiner Sicht ist das auch der
Grund, warum dem Fabrbuch Qualitiit der
Medien so etwas eigentiimlich Verstaubtes
anhingt. So wird subjektiv — und pole-
misch — die «Einordnungsleistung» als
weitaus wichtiger als das «blosse News-
geschift> bezeichnet. Gratis-Online und
Gratis-Print werden als «grosste Quali-
titsverlierer» bezeichnet. Man misst die-
se Medien an einem Qualititsanspruch,
den die Medien selbst gar nicht erheben,
und irgert sich dariiber, dass die dumme
Volksmasse der Pendler gar nicht merke,
dass sie beim Zugfahren falsch oder un-
zureichend informiert wird. Man erlaube
mir die Gegenfrage: Was lasen die Pend-
ler vor der Einfiihrung der Gratiszeitun-
gen? In der Mehrheitsicher nichtandere,
«bessere» Zeitungen. Und was ist daran
so schlimm, dass es Zeitungen gibt, deren
Lektiiredauer kurz ist und die sich darauf
beschrinken, nur iber wenige Ereignisse
zu berichten?

Enorme Herausforderungen
Die Schweizer Verlage haben es also mit
enormen Herausforderungen zu tun:
Das bisherige Kerngeschift Print wird in
spétestens zwanzig Jahren diese Bedeu-
tung verloren haben. Im Online-Bereich
erwichst den privaten Verlegern ein
michtiger staatlicher Konkurrent, der
gebiihrenfinanziert und in einem kritik-
freien Raum seine Expansion zulasten
der Verlagshiuser vorwirtstreibt. Und
die Politik? Was kann sie daran indern?

Zum einen wire es schon wiin-
schenswert, der politische Diskurs iiber
die mangelnde Vielfalt oder die abneh-
mende Qualitit wiirde nicht so eindimen-
sional gefiihrt, indem man alten Bildern
oder Ideologien nachhingt, die mit der
Medienwelt des 21. Jahrhunderts nur
noch wenig zu tun haben. Zweitens —
frommer Wunsch — sollte Ordnungspo-
litik wieder stirker ein Fundament der
politischen Handlung werden. Nicht
alles, was ein Problem ist, kann politisch
gelost werden. Schon gar nicht, bevor
man sich geeinigt hat, worin denn das
Problem besteht.

Der eigentliche Qualititsverlust,
wenn es ihn denn gibt, hat wenig mit der

38

FLASHEXTRA 14

Die These, dass
Konzentration
gleich Qualitats-
verlust sei, iiber-
zeugt nicht. Sie
wird dennoch
stereotyp ver-
wendet.

Konzentration oder den neuen Medien
zu tun, sondern mit der schreibenden
Zunft selbst. Es fehlt meines Erachtens
manchen Journalisten an Zeit, Zeit, sich
auch iber Jahre mit Spezialgebieten zu
beschiftigen, was dann dazu fithrt, dass
solche Journalisten auch besser einord-
nen koénnten. Zeit, nicht jede Banalitit
unkritisch abzubilden, sondern sie auch
zu hinterfragen, auf Substanz zu priifen.
Die Verleger miissen sich diese Kritik
gefallen lassen: Der Stellenabbau bei den
Zeitungen, kaschiert als «Konvergenz»,
wo einfach alle alles machen miissen und
deshalb niemand mehr etwas richtig
macht, zeigt seine Konsequenzen. Die
Verflechtung von Entertainment (und
dessen Exponenten) mit den Verlagen
(und deren Journalisten) fiihrt zu gesteu-
erten Medienereignissen, wo die gleichen
Akteure Objekt der Berichterstattung
und gleichzeitig agierende Subjekte sind.

Eine freie Presse braucht
Schirmherren

Und die Politik? Sie schaut dieser Ent-
wicklung zu. Aber nicht nur. Sie richtet
sich auch darauf ein. Erfolgreiche Politi-
ker (das heisst solche, die ihre Ideen
durchsetzen konnen) handeln in diesem
Kontext und passen sich diesen Gege-
benheiten an. Parteiprogramme werden
unwichtiger als Ideen, die man mit einer
Sonntagszeitung lanciert. «Ein Thema
besetzen» wird zur Handlungsmaxime
von Politikern im Umgang mit Medien
—wobei «besetzen» nicht heisst, Analyse
und Losungsvorschlige zu prisentieren,
sondern den Diskurs so zu steuern, dass
man hiufig zitiert wird.

Das ist keineswegs kulturpessimis-
tisch zu verstehen, sondern Ausdruck des
Pragmatismus der Politik, sich den Ge-
gebenheiten medialer Kommunikation

anzupassen. Auch weiterhin wird zwi-
schen Medien und Politik das natiirliche
Spannungsverhiltnis von gegenseitiger
Beobachtung und Zusammenarbeit be-
stehen, einfach in andern Formen, aber
nicht weniger lebendig und vielfiltig und
schon gar nicht schlechter als bis jetzt.
Wer technologischen Wandel als Bedro-
hung, nicht als Chance begreift, geht als
Unternehmer unter. Wer den Verlagen
nicht gegeniiber den staatlichen Mono-
polisten zu gleich langen Spiessen ver-
hilft, trigt stirker zur Verédung und
Gleichschaltung der Berichterstattung
bei als jeder, der sich mit indirekter oder
direkter Presseférderung profilieren will.
Wer seinen eigenen Qualititsbegriff
nicht transparent macht, taugt nicht,
wenn er den Medien vorwirft, die Kon-
zentration schade per se der Qualitit.

Fairen Wettbewerb ermoglichen
Die direkte Demokratie lebt mehr denn
je. Das ist auch das Verdienst der Medi-
en. Damit das weiterhin der Fall ist,
braucht es Verstindnis fiir die unterneh-
merischen Herausforderungen der Ver-
lage und eine Politik, die den Wettbe-
werb nicht staatlich reguliert oder
staatliche Monopolisten bevorzugt. Die
Freiheit der Presse wird durch nichts so
gefordert wie durch den fairen Wettbe-
werb. Diesen zu garantieren, bleibt auch
weiterhin die Aufgabe der Politik. O

Dieser Text ist eine gekiirzte Fassung des Beitrags,
der im Buch Medien und Offentlichkeit - zwischen
Symbiose und Ablehnung des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN publiziert ist.

Dr. Gerhard Pfister gehort seit dem
Jahr 2003 dem Schweizer National-
rat an. Er unterstiitzt unter anderem
die Staatspolitische Kommission,

die sich mit Fragen der Presseférderung und der
Medienpolitik auseinandersetzt, als Mitglied.




Publireportage

Der Prix Média zur Forderung
des Wissenschaftsjournalismus

Die Schweiz hat exzellente
Wissenschaftsjournalisten und
sie machen einen wichtigen
Job: Denn die meisten Leute
erfahren Wissenschaft nur in
den Schweizer Medien. Der
mit insgesamt 40 000 Franken
dotierte Prix Média ist der Preis
tiir Wissenschaftsjournalismus,
verliehen von den Akademien
der Wissenschaften Schweiz.
Die Preisverleihung findet 2014
erstmals am Schweizer Medien-
kongress statt.

Von Valentin Amrhein

Bei der Verleihung des Prix Média 2012
wagte sich Beate Kittl in die Hohle des
Lowen: Die Wissenschaftsredaktorin
der Schweizerischen Depeschenagen-
tur SDA hielt in ihrem Input-Referat
ein flammendes «Plddoyer fiir einen
echten Wissenschaftsjournalismus»,
und das ausgerechnet am Science-
Comm, dem Kongress der «Wissen-
schafts-Public Relations». Ohne Zwei-
fel: Die kritische Stimme gegeniiber
der Wissenschaft wird am besten von
unabhingigen Wissenschaftsjourna-
listinnen und -journalisten erhoben,
wie etwa von Odette Frey, Gewinne-
rin des Prix Média 2012 fiir ihren Ra-
diobeitrag «Medizin - nur teuer oder
auch niitzlich?»

Verliehen wird der Prix Média
durch die Akademien der Wissen-
schaften Schweiz, die sich fiir einen
gleichberechtigten Dialog zwischen
Wissenschaft und Gesellschaft einset-
zen. Und in diesem Dialog sind kri-
tische Fragen eben nicht nur erlaubt,
sondern erwiinscht. Der Prix Média
soll die Qualitit des Schweizer Wis-

Mit dem Prix Média 2013 wurden fiir ihre gelungene Wissensvermittlung ausgezeichnet (von links): Etienne
Dubuis (Le Temps), Alan Niederer (NZZ), Reto U. Schneider (NZZ Folio) und Martin Laubli (Tages-Anzeiger).
Ganz rechts der Prasident der Akademien der Wissenschaften Schweiz, Prof. Thierry Courvoisier.

senschaftsjournalismus wiirdigen, der
komplexe Themen fiir ein breites Pu-
blikum aufbereitet und gerne auch in
die gesellschaftlichen Zusammenhan-
ge einordnet. Denn wo sonst als in den
Schweizer Medien sollte die offentliche
Diskussion stattfinden, ob die Finan-
zierung von Lehrstithlen an den Uni-
versititen durch private Firmen mit
der Freiheit in Lehre und Forschung
vereinbar ist? Wo sonst sollte sich die
Bevolkerung informieren tiber die Risi-

ken und Nebenwirkungen von Klima-
wandel, Medizin und Geothermie?
Der Prix Média wird 2014 erst-
mals am Schweizer Medienkongress
verliehen. Die Akademien der Wis-
senschaften freuen sich, im Verband
SCHWEIZER MEDIEN einen starken
Partner gefunden zu haben: zur For-
derung eines echten und kritischen
Wissenschaftsjournalismus.

www.akademien-schweiz.ch/prixmedia

Die Akademien der Wissenschaften Schweiz sind ein Verbund der vier wissenschaftlichen Akade-

mien der Schweiz: der Akademie der Naturwissenschaften Schweiz SCNAT, der Schweizerischen

Akademie der Geistes- und Sozialwissenschaften SAGW, der Schweizerischen Akademie der

Medizinischen Wissenschaften SAMW und der Schweizerischen Akademie der Technischen

Wissenschaften SATW. Sie umfassen nebst den vier Akademien die Kompetenzzentren TA-SWISS

und Science et Cité sowie weitere wissenschaftliche Netzwerke.

Die Akademien der Wissenschaften Schweiz vernetzen die Wissenschaften regional, national

und international. Sie vertreten die Wissenschaftsgemeinschaften disziplinar, interdisziplinar und

unabhangig von Institutionen und Fachern. Ihr Netzwerk ist langfristig orientiert und der wissen-

schaftlichen Exzellenz verpflichtet. Sie beraten Politik und Gesellschaft in wissensbasierten und

gesellschaftsrelevanten Fragen.
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IM BETRIEBSSYSTEM
DES LEBENS

Die Mediennutzung in der Schweiz wird geprdagt vom Ausbau digitaler Medienangebote

und von der Begeisterung fiir neue Medienkanale, aber auch den konstanten Ausgaben fiir

die Presse. Der mobile Medienkonsum wird durch neue technische Anwendungen und den

Ausbau der Ubertragungsnetze noch vermehrt in unsern Alltag integriert werden. Das

dokumentiert die zum zehnten Mal durchgefiihrte Erhebung medienbudget.ch.

Von Thérese Rudin

m Jahr 2013 betrugen die Medien-

einnahmen in der Schweiz rund

Fr. 13,8 Mrd. oder 3,5% weniger als

im Vorjahr. Fr. 3,2 Mrd. (-2,1%)
oder 23% entfielen auf Werbe-Ertrige
der Presse, der elektronischen Medien
und des Internets sowie Fr. 10,6 Mrd.
(-3,8%) oder 77% auf Ausgaben von
Nutzerinnen und Nutzern von Medien.
Privatpersonen gaben 2013 fiir Medien
rund Fr. 10,3 Mrd. (-4,1%) aus, das sind
Fr. 2911.— (-5%) pro Haushalt. Im Jahr
2013 gab es in der Schweiz gemiss BfS-
Szenario 3,544 Mio. Haushalte. Die Aus-
gaben der Unternehmen fiir Medien-
Content nahmen um 7,1% auf Fr. 257
Mio. zu. Am meisten ausgegeben wird fiir
Content, also redaktionelle Inhalte, ins-
gesamt sind es 48% des Medienbudgets.
Dieser Bereich, der einen Umsatz von
Fr. 5,1 Mrd. (+0,3 %) ausweist, hilt seine
Stellung dank dem starken Anstieg der
digitalen Downloads. Als zweitgrosster
Ausgabenposten im Medienbudget er-
scheint mit einem Anteil von 33% die
Hardware. Dieser Bereich erlitt aller-
dings vor allem wegen des Preiszerfalls
bei I'T-Geriten einen 13 %igen Umsatz-
einbruch auf Fr. 3,4 Mrd. Kontinuierlich
steigt hingegen der Bereich Access mit
neu 19% und Fr. 2,1 Mrd. (+3,7%) Um-
satz, der von stabilen Abonnements- und
Empfangsgebiihren fiir Radio/TV profi-
tiert.

Weiterhin fiihrender Content-An-
bieter ist die Presse mit Fr. 1,6 Mrd.
(-1,1%) Umsatz. An zweiter Stelle folgen
Radio und Fernsehen mit Empfangsge-
biihren von Fr. 1,4 Mia (+1,2%), dahinter
rangieren die Biicher mit Fr. 875 Mio.

(+1,7%). Fir Musik, Filme und Spiele
wurden Fr. 534 Mio. (-1,1%) ausgege-
ben, digitale Downloads kénnen das
Minus bei den physischen Tontrigern im
Handel nicht ganz wettmachen. Die Ein-
kiufe fiir Downloads am PC, an mobilen
Geriten und Mehrwertdienste (ohne
Musik, Filme und Games) stiegen vor
allem dank Mehrausgaben bei Tablets auf
Fr. 462 Mio. (+7,9%). Enttiuschend ver-
lief das Kinojahr: Nach einem guten Vor-
jahr gingen die Kinoeintritte um 12 % auf
Fr. 218 Mio. zuriick. Die Investitionen in
elektronische Gerite und Zugangswege
fiir Radio, Fernsehen sowie Consumer
Electronics fielen mit insgesamt Fr. 2,4
Mrd. leichtum 0,2 % zuriick. Einen Um-
satzeinbruch erlitt der reife und nun stark
wettbewerbsorientierte Marke der inter-
netfihigen Gerite. Hier wurden inklusi-
ve der Kosten fiir den PC-Internetzugang
rund 3,1 Mrd. oder 12,3% weniger aus-
gegeben. Alle Angaben beziehen die Um-
sitze der gewerblichen Betriebe mit ein.

Werbegeldverlagerung

Die Medien verzeichneten 2013 Fr. 3,2
Mia (-2,1%) Werbe-Einnahmen. Dieser
Betrag berticksichtigt nur die Werbeer-
trige der Medien des Medienbudget-
Universums, die ja von Nutzerinnen und
Nutzern bezahlt werden. Wihrend die
elektronischen Medien mehr Werbegel-
der einnahmen, mussten die Presse und
das Kino starke Einbussen hinnehmen.
Mit 12,1% Zuwachs bei den Werbegel-
dern (Fr. 642 Mio.) ist das Internet der
eigentliche «Abriumer», Radio und Ra-
diosponsoring legen um 6,7% zu (Fr. 157
Mio.), das Fernsehen inkl. Sponso- >

Digitale Medien prigen Mediennutzung
spiirbar.

— Medienbudget Schweiz
2013: Fr. 10,6 Mrd.
(_ 318%)

— Print hdlt Abo-Umsatz
und wiichst digital

— Riickgang Presseverkdu-
fe am Kiosk vermindert

— Kinojahr ohne neue
Blockbusters

— Online-Buchhandel stag-
niert, offline stabil

— Digitale Bewegtbilder
ergidnzen oder ersetzen
TV

— Heimelektronik: Down-
loads und Streaming
gewinnen

— Netzanbieter setzen
erfolgreich auf Kunden-
bindung

— Tablets ersetzen PC

— IT-Hardware im Preis-
rutsch

— Mobile wird Marketing-
Pflichtfach

— Internet Everywhere
erobert den Alltag
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FESTLAND

Fur das Sonntagsritual.

Fur den Sonntagsverkautf.
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| SONNTAG

l

.’ Ostschweiz

AM SONNTAG

l

Es gibt Dinge, die gehdren zum Sonntag wie das Amen in der Kirche. Fir Inserenten, die ein anspruchsvolles
Publikum von 787 000 Leserinnen und Lesern erreichen und in den Wirtschaftsraumen Zlrich, Luzern und

St. Gallen prasent sein wollen, sind es die Titel des Sonntagspools. Informationen unter www.sonntagspool.ch SOnntagS pOO|

Quelle: MACH-Basic 2014-1, Verlagsangabe «Ostschweiz am Sonntag» Qualitat erreicht mehr.



WICHTIGSTE TRENDS 2013 in Mio. Fr.

MEDIENBUDGET 2013 @

Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %

TOTAL 10576 - 3,8
10993
Presse — 1135 04
Abonnemente 1133
Presse — Kiosk 458 -2,7
470
Biicher 875 +1,7
860
Kino 218 - 12,0
248
Radio 538 0,7
535
TV 2758 +0,2
2750
Consumer 1058 -0,4
Electronics 1063
IT/Telecom 3536 - 10,1
3934
2013 2012

ring und Teletext konnte 3 % mehr Wer-
be-Einnahmen verzeichnen (Fr. 753
Mio.). Kein Medium ist so stark abhin-
gig von den Werbe-Einnahmen wie die
Presse: 2013 hielten sich erstmals die
Einnahmen aus Werbung (50,3 %) sowie
Abonnementen und Einzelverkiufen
(49,7%) die Waage, nachdem die Wer-
beeinnahmen jahrelang dominiert hat-
ten: Mit Fr. 1,6 Mia. sanken die Werbe-
ertrige weiter um 9,4%. Nach einem
erfolgreichen Vorjahr nahmen die Kinos
mit Fr. 26 Mio. 13,2% weniger Werbe-
gelder ein.

Mobile Revolution unterschdtzt

Die Erhebung medienbudget.ch spiegelt
mit ihrer praxis- und faktenbezogenen
Analyse die Entwicklungen in der
Schweizer Medienlandschaft. Die Ge-
samtbetrachtung zeigt auch iibergeord-
nete Einsichten. Die Bedeutung mobiler
Websites und des mobilen E-Commerce
wird heute deutlich unterschitzt. Der
mobile Traffic wichst schnell und birgt

enormes Potenzial. 2014 werden welt-
weit erstmals mehr Zugriffe iber Mobi-
le Devices erfolgen als iiber Desktop-
Gerite. Die Zahl der Zugriffe aufs
Internet mit Smartphones und Tablets
wird in Europa zurzeit im Business-to-
Consumer-Bereich auf 25% bis 40% al-
ler Zugriffe geschitzt, im Business-to-
Business-Sektor auf 10%. 2015 sollen
gemiss Google bereits 60% aller Web-
suchen der Konsumenten von mobilen
Geriten aus erfolgen. Aber erst wenige
Websites wurden bisher im Hinblick auf
Moglichkeiten zur Gestaltung fiir mobi-
le Gerite optimiert. Sich um seinen mo-
bilen Auftritt zu kiimmern, lohnt sich
definitiv.

Internet of Everything

24 Stunden mit dem Internet verbunden
und iiberall erreichbar sein, lautet heute
die Devise. In naher Zukunft werden ne-
ben Handhelds auch vermehrt Alltags-
gegenstinde vernetzt sein, das soge-
nannte Internet of Things lisst >

Das Projektteam

Initiant dieser Erhebung ist der Verband SCHWEI-
ZER MEDIEN. Das Projektteam definierte 2004/05
die Erhebungsanlage, die Erhebungsgréssen und
den Erhebungsumfang. Die ersten Resultate wurden
2005 publiziert. Die vorliegenden Daten sind eine
Fortschreibung der friiheren Ergebnisse. Aktuelle
Entwicklungen werden laufend aufgenommen.

Jiirg Weber, Geschdftsleiter Neue Luzerner Zeitung
AG, Vorsitz

Marco Bernasconi, Direktor WEMF AG fur
Werbemedienforschung

Dr. Fredy Greuter, Leiter MEDIENINSTITUT,
Projektleiter

Verena Vonarburg, Direktorin

Verband SCHWEIZER MEDIEN

Toni Vetterli, Leiter Marketing

Verband SCHWEIZER MEDIEN

Thérese Ruedin, Geschdftsfiihrerin

Ruedin Consulting Werbeagentur GmbH, Herrliberg,
Projektausfiihrung
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@ MEDIENBUDGET 2013

DIE EINNAHMEN DER MEDIEN 2013 in Mio. Fr.

Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %

I s vee s

TOTAL
3193 10576
Presse _ 3208 54
1615 1593
Radio - 695 +1,9
(inkl. Sponsoring) 157 538

Fernsehen, Teletext

D 3511 00

(inkl. Sponsoring) 753 2758
Kino I 244 12,2
26 218
Biicher - 875 +1,7
875
Consumer - 1058 0,4
Electronics 1058
Internet-Werbung, _ 4178 -7,3
IT und Telecom 642 3536

Einnahmen aus Werbung

. Einnahmen von Mediennutzern (Content, Access, Hardware)

Quelle: Werbestatistik Schweiz 2013

Produkte zu Diensten werden. Informa-
tionen lassen sich iiberall abrufen, zum
Beispiel an Armbindern, Brillen, Kon-
sumgegenstinden. Intelligente Analyse-
gerite, Sensoren und Bewegungsmelder
werden unsere Tagesabliufe sowie phy-
sischen und emotionalen Zustinde er-
kennen und, falls erwiinscht, darauf
reagieren. Bewegungen werden sich
ibertragen lassen und Aktionen ausls-
sen. Was mit E-Mails-Versenden und
Videoaufnahmen startet, wird mittel-
fristig in ein umfassendes integriertes
Dienstleistungspaket miinden. Erklirtes
Ziel der Informationsanbieter ist es, die
Bediirfnisse eines Nutzers im Voraus zu
erkennen und stets mit den richtigen In-
formationen prisent zu sein. Schligt ein
Arbeitnehmer am Morgen nach dem
Schliessen seiner Haustiire den Weg
links zur Garage ein, so werden ihm
gleich alle relevanten News sowie Mit-
teilungen zur Verkehrssituation vermit-
telt. Biegt er rechts ab, um seine tigli-
chen Einkiufe zu erledigen, wird ihm
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eine Einkaufsliste aufgrund der fehlen-
den Nahrungsmittel im Kiihlschrank
angeboten. Und es werden aktuelle Ak-
tionsangebote im nahe gelegenen Ge-
schiift gezeigt, dies natiirlich kombiniert
mit Meniivorschligen, die seinen lau-
fend gemessenen Gesundheits- und Be-
wegungsindikatoren entsprechen. Mit
dieser Prisenz ganz nah beim Kunden
tut sich ein riesiges Geschiftsfeld auf.

IT-Budgets fiirs Marketing

Marketingbereiche werden 2017 iiber
ein hoheres I'T-Budget verfiigen als der
IT-Bereich, so lautet die These von
Gartner. Das hort sich gewohnungsbe-
dirftig an, denn viele Marketingabtei-
lungen bauen ihre I'T-Kompetenz erst
auf. Aber die digitalen Kanile und die
Maglichkeiten, mit Kunden zu kommu-
nizieren und diese einzubinden, verviel-
fachen sich derzeit. Das Marketing diirf-
te in Zukunft mehr Internet-basierte
Wege aufbauen, um den Kundenlebens-
zyklus und die Kundenbindung durch

Dialoge und Services zu verlingern.
Denn schliesslich wichst bereits eine
neue Generation heran, deren Eltern
mit dem Internet aufgewachsen sind.

Selbstbewusste Medien

Die digitale Welt istim Aufbruch, grosse
Player und viele neue Agenturen erho-
hen die Bedeutung von digitalen Kani-
len tiglich. Marketingverantwortliche
lassen sich an Seminaren, Weiterbil-
dungskursen und im Erfahrungsaus-
tausch unter Praktikern auf den neuesten
Stand des sich exponentiell entwickeln-
den digitalen Know-hows bringen.
Auch fiir die traditionellen Medien ist
deshalb die Vermittlung ihrer Leader-
stellung und der bestehenden einzigarti-
gen Angebots- und Nutzervorteile eine
wichtige Branchenaufgabe. Dazu gehort
auch der Einsatz des grossen Eigenwer-
bepotenzials mit einem selbstbewussten,
angebotsorientierten Auftritt. Die Ma-
gie der klassischen Medien lisst sich
pflegen.



DAS MEDIENBUDGET SCHWEIZ 2013 in Mio. Fr.
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Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %

e e

TOTAL
5092 2053 3431
Presse -1,1
1593
Biicher +1,7
875
Kino 12,0
218
Radio I 538 0,7
500 38

Fernsehen _ 2758 +0,2

910 1010 838

Consumer - 1058 0,4

Electronics 534 524

IT und Telecom ey

462 1043 2031

Content . Access

. Hardware

All Media Planning?

Der Mediaentscheid wird komplexer,
denn im crossmedialen Mix gibt es mehr
Kommunikationsinstrumente mit un-
terschiedlichen Kontaktleistungen. Das
ist der Traum jedes Mediaplaners und
Kunden: Alle Akdvititen auf allen Medi-
enkanilen erfassen und verfolgen, genau
erkennen, welche Platzierungen und
Botschaften die besten Ergebnisse erzie-
len und dazu noch eine prizise Prognose
fir die Performance von Kommunika-
tions- und Marketing-Kampagnen abge-
ben, schliesslich perfekte Budgetent-
scheidungen treffen und jeden Rappen
optimal nutzen. Bevor medieniibergrei-
fende Modelle entstehen konnen, sind
aber noch anspruchsvolle Basisentschei-
de zum Vergleich von Medienkontakten
in unterschiedlichsten Kanilen notig.
Der Schritt von der strategischen auf die
operative Ebene ist schwierig. O

DAS MEDIENBUDGET DER SCHWEIZERINNEN UND SCHWEIZER in Mio. Fr.

2012 2013

Medium iContent Access Hardware Total §COntent Access Hardware Totul§ +/-%
Print Abonnemente 1139 1139§ 1135 1135§ -0,4
Print Einzelverkdufe 470 470 458 458 -2,7
Print total 1609 1593 -1,1
Biicher 860 860 875 875 +1,7
Kino 248 248 218 218 §-12,o
Radio i 496 39 5351 500 38 538: +0,7
Fernsehen i 897 *960 893 2750 1 910 *1010 838 2758 : 10,2
Consumer Electronics : 540 523 1063 i 534 524 1058 0,4
IT und Telekom 428 1019 2487 3934% 462 1043 2031 3536 :- 101
Gesamttotal 15078 1979 3942 10999 i 5092 2053 3431 10576 : -3,38
Verdnderung gegen- '

tiber Vorjahrin % =47 +3,2 -2,4 -26 1 +03 +3,7 -13,0

* Ausgabenanteile Radio und TV ** Schdtzung
Definitionen

Content Ausgaben der Privathaushalte fir Medieninhalte inkl. MwSt. und allféllige Transportkosten
Access Ausgaben der Privathaushalte fliir Zugangswege zu einem Medium

Hardware Ausgaben der Privathaushalte fiir Gerdte zur Mediennutzung

FLASHEXTRA 14

45



@ MEDIENBUDGET 2013

VON NUTZERN UND

MEDIENHAUSERN

PRESSE-UMSATZE NACH VERTRIEBSARTEN in Mio. Fr.

Abonnemente Tagespresse,

Regionale Wochenpresse, Sonntagspresse

Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %

761 -0,6

Abonnemente Publikumspresse,

Finanz- und Wirtschaftspresse

223 - 1,4

Abonnemente

Spezialpresse

94 3,7

Abonnemente

Fachpresse

57 0,6

Kiosk-Verkaufe

Ausland-Presse-Erzeugnisse

259 7,1

Kiosk-Verkaufe

Inland-Presse-Erzeugnisse

199 13,5

Quellen: WEMF/SW-Auflagenbeglaubigung, Selbstdeklaration, Kioskgesellschaften

Abos auf allen Kandilen

Die Schweiz ist immer noch ein Presse-
land, jede Schweizerin und jeder Schwei-
zer (96,9%) lesen mindestens einen
Pressetitel, sogar die 14 bis 34 Jihrigen!
Zusammengezihlt sind dies pro Erschei-
nungszeitraum rund 6,2 Millionen Per-
sonen. Die medienbegeisterte Bevolke-
rung ist aber auch intensiv im digitalen
Bereich unterwegs: Uber 5 Millionen
surfen auf dem PC, 3,5 Millionen nutzen
mindestens ein Smartphone oder Tablet.
85 Prozent der mobilen Internetnutzer
sind sogenannte Heavy User (Quel-
len: MACH-Basic 2014-1; NET-Metrix
Base 2013-2). Mit diesen mobilen De-
vices revolutioniert das heute omnipri-
sente Internet unseren Alltag und unsere
Mediennutzung. Die neuen Technologi-
en machen Leser zu Nutzern und Ver-
lagshduser zu Medienhiusern. Print
wird einer von mehreren Kanilen zur
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Verbreitung von Information. Neue Ka-
nile sind darum eine willkommene
Chance auf neue Abonnements- und
Werbeertrige.

Print bleibt stark

Die hohe Bindung der Leserschaft an
gedruckte Presse-Erzeugnisse bestitigte
sich auch im Jahr 2013, denn Print konn-
te seine Leaderstellung behaupten. Pres-
se-Abonnemente sind gefragt, die Zu-
stellung im Briefkasten dominiert. Fiir
Presse-Abonnemente inklusive Replicas
— digitale Publikationsformen (ehemals
E-Paper) — gaben Schweizerinnen und
Schweizer 2013 insgesamt rund Fr. 1,1
Mia. (-0,4%) aus. Die Presse zihlte fast
6,3 Mio. (-0,8%) abonnierte Titel, die
Abonnementspreise stiegen im Durch-
schnitt um 2,5%. Kioske verkauften
2013 leicht weniger Pressetitel fiir insge-
samt Fr. 458 Mio. (-2,7%).

Das Jahr 2013 brachte der Tagespresse
bei einem Abonnementsumsatz von
Fr. 635 Mio. einen leichten Umsatzriick-
gang von 1,2%, die regionale Wochen-
presse steigerte ihren Umsatz gegeniiber
dem Vorjahr um 3% auf Fr. 55 Mio. und
auch die Sonntagspresse erhohte ihre
Abonnementseinnahmen um 2,9% auf
Fr. 71 Mio. Die Publikums-, Finanz-
und Wirtschaftspresse erzielte fast
Fr. 223 Mio. Abonnementseinnahmen
(~1,4%), die Spezialpresse weitete ihren
Umsatz von Fr. 94 Mio. um 3,7% aus,
die Fachpresse stagnierte bei Fr. 57 Mio.
(~0,6%).

Wenig Aboriickgang

Die Anzahl verkaufter Presseabonne-
mente inklusive Replicas von insgesamt
6,3 Mio. ging im Vergleich zum Vorjahr
deutlich weniger zuriick (-0,8%). Die
Berechnungen stiitzen sich auf die von



PRESSEVERKAUFE AN KIOSKEN in Mio. Fr.
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2013
259

199

Verdnderung gegentiiber Vorjahrin %

458 - 2,7

2012
278

192

470 - 12

Ausldndische Presseerzeugnisse

Quelle: Kioskgesellschaften

Schweizer Presseerzeugnisse

der AG fir Werbemedienforschung
WEMEF erhobene und von medienbudget.
¢ch ausgewertete Auflagenstatistik. Drei
von sechs Pressekategorien verzeichne-
ten einen leichten Riickgang der Abon-
nementsauflage: Tagespresse rund 1,6
Mio. Abonnemente (-5,3%), Publi-
kums-, Finanz- und Wirtschaftspresse
rund 1,4 Mio. (-6,2%) und die Fach-
presse rund 0,5 Mio. (-1,4%). Eine
leichte Erhohung der Anzahl Abonne-
mente zeigte sich bei der regionalen Wo-
chenpresse (Auflage 0,4 Mio. ; +3,5%),
bei der Sonntagspresse (Auflage 0,7
Mio.; +9,7%) und bei der Spezialpresse
(Auflage 1,7 Mio.; +3,0%). Im Schnitt
besitzt jeder Schweizer Haushalt rund
1,8 Presseabonnemente.

2,5% hohere Abonnementskosten

2013 erhohten fast alle Pressekategorien
ihre Abonnementspreise leicht, im arith-
metischen Durchschnitt um 2,5%. Ein
Abonnement der Tagespresse kostete
durchschnittlich Fr. 381.15 (+4,1%),
eines der regionalen Wochenpresse
Fr. 114.50 (+2,1%), ein Abonnement der
Sonntagspresse Fr. 63.40 (-2,2%). Hier
wurden bei Titeln, die eine Sonntags-
ausgabe als siebte Ausgabe ausweisen,
nur die Zusatzkosten fiir diese Ausgabe
gezihlt. Bei der Publikums-, Finanz-
und Wirtschaftspresse  betrug  der
durchschnittliche ~ Abonnementspreis
Fr. 146.95 (+5,3%), bei der Spezialpresse
Fr. 64.20 (+3,6%) und bei der Fachpres-
se Fr. 112.95 (-3,3%). Aus Vergleichs-
griinden wurden bei allen 2013 erhobe-
nen Titeln die Abonnementspreise des
Vorjahres in die Erhebung miteinbezo-
gen. Daraus kénnen sich leichte Abwei-
chungen zu Angaben von 2012 ergeben.

Startups Replica

Replicas (ehemals E-Papers) sind die Pu-
blikationsform, deren beglaubigte Ver-
kaufsauflage sich in einem Jahr ver-
doppelt hat. Es sind immateriell
ibermittelte  Hauptausgaben  eines
Print-Titels, welche in allen Details des
Inhalts, der Aufmachung und der Er-
scheinungsweise der gedruckten Ausga-
be entsprechen. Die Gesamtauflage
2013 betrug rund 57 400 Ex., davon wur-
den rund 38% gratis verteilt. Insgesamt
meldeten 65 Titel Auflagen zu Replicas,
57 Titel der Tages-, regionalen Wochen-
und Sonntagspresse, drei Titel der Pub-
likums-, Finanz- und Wirtschaftspresse
sowie fiinf Titel der Spezial- und Fach-
presse. Digitale Abonnemente erzielten
bereits Fr. 8,5 Mio. Umsatz oder durch-
schnittlich Fr. 130 000.— pro gemeldeten
Titel. Die hochsten Umsitze mit Repli-
cas erzielten die NZZ, die NZZ am Sonn-
tag, Le Temps, der Tages-Anzeiger sowie
Finanz und Wirtschaft.

Print wachst digital

Die neuesten offentlich zuginglichen
Ergebnisse der Studie Total Audience
1.3 zeigen eine bipolare aktuelle Markt-
entwicklung: Die Nutzerschaft der Me-
dienmarken teilt sich in zwei Lager, ei-
nerseits in den Hauptteil der Nutzer, die
ihre Zeitung und Zeitschrift auf Papier
lesen, und andererseits in das wachsende
Lager von Surfern, die digitale Angebote
von Medienmarken nutzen. Die beiden
Lager tiberschneiden sich nur in gerin-
gem Ausmass. So betrigt etwa der Anteil
derer, die gleichzeitig Print und Web
nutzen, etwa 5% aller Unique User per
Day (UUpD) und ist bei Tageszeitungen
mit 8% hoher als bei Zeitschriften >

Die Typologie der Schweizer Presse

Tages-, regionale Wochen- und Sonntags-
presse

Die besonderen Leistungen der Tages-, regionalen
Wochen- und Sonntagspresse sind publizistisch auf-
bereitete umfassende Informationen und Analysen.
Um zu diesem Segment zu zdhlen, muss ein Titel
universelle Informationen Gber Aktualitat, Politik,
Wirtschaft und Sport enthalten, sich regelmdssig an
breite Bevolkerungsschichten richten und jedermann
zugdnglich sein. In Ubereinstimmung mit interna-
tionalen Definitionen erscheint eine Tageszeitung
zudem mindestens viermal wochentlich. Neben der
Tagespresse wurde das Segment der regionalen Wo-
chenpresse definiert. Deren Titel erscheinen weniger
als viermal wochentlich, richten sich regelmdssig an
breite Bevdlkerungsschichten und sind jedermann
zugdnglich. Als eigenes Segment figuriert schliess-
lich noch die Sonntagspresse mit dem Sonntag als
Erstvertriebstag.

Publikumspresse sowie Finanz- und Wirt-
schaftspresse

Die Finanz- und Wirtschaftspresse bildet eine Grup-
pe in diesem Segment. Die weitere Publikumspresse
unterteilt sich in finf Gruppen: lllustrierte, allgemei-
ne Themen, News- und Themenpresse, Programm-
presse sowie Frauen. Die Titel der Publikumspresse
erscheinen regelmassig wochentlich oder seltener,
richten sich an breite Zielpublika und sind jeder-
mann zugdnglich.

Spezialpresse

Dem Sektor Spezialpresse sind alle Titel zugeteilt,
deren Inhalte auf die Interessen der Leser ausgerich-
tet sind, die sich aus Hobbys, der Zugehérigkeit zu
Altersgruppen, aus den Lebensumstdnden oder aus
bestimmten Interessengebieten ergeben. Unterteilt
sind diese Titel in die sieben Segmente private Inte-
ressen, Tourismus, Veranstaltungen, demografische
Gruppen, Kunden- und Wirtschaftsinformationen,
Interessenverbdnde, Sport und Kalender.

Fachpresse

Die Fachpresse richtet sich an Angehdrige bestimm-
ter Berufsgruppen mit spezifischen beruflichen
Interessen.
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Die Datenquellen

Verldssliche Angaben zu den Medienausgaben im
Pressebereich liefert die WEMF/SW-Auflagenbe-
glaubigung der WEMF AG fiir Werbemedienfor-
schung. Gemdss Definition werden dem Empfdnger
Abonnemente gegen einen Abonnementsbetrag
regelmdssig zugestellt. Die Teilnahme an der
Erhebung ist freiwillig. Deshalb sind nicht samtliche
Titel enthalten, die in der Schweiz publiziert werden.
Die Statistik der Auflagenbeglaubigung bildet also
nur einen Teil des Gesamtmarktes ab - tendenziell
eher die werberelevanten Titel. Der dynamische
Zeitungsmarkt fiihrt laufend zu Angebotsverdnde-
rungen und dadurch zu leichten Verdnderungen

im Erhebungsuniversum von medienbudget.ch. Die
Zahl der beglaubigten Titel andert jahrlich. Deshalb
wurden auch die Angaben zur Presse gemdss der
neuesten Erhebung angepasst. Bei wenigen Titeln
wurden auch Selbstdeklarationen beriicksichtigt.
Insgesamt wurden 539 Titel im Jahr 2013 analy-
siert. Die Pressetitel wurden gemdss Strukturen

der Pressetypologie geordnet (Definitionen siehe
Kasten). Die Kioskgesellschaften lieferten Angaben
zu den Kioskverkdufen sowie aus ihrer Tatigkeit als
Pressegrossist (Bruttoumsdtze Schweiz).

Gedruckte Auflage der
Schweizer Pressetitel 2013

Die WEMF AG fiir Werbemedienforschung macht

in ihrem jahrlichen Auflagenbulletin detaillierte
Angaben zu den erhobenen Pressetiteln . Sie gibt
damit einen Gesamtiiberblick Uber die gedruckte
Schweizer Presse, die nicht nur bezahlte Presseabon-
nemente, sondern auch Gratistitel und Mitglieder-
abonnemente umfasst. Die Auflage aller Pressetitel
betragt pro Ausgabe insgesamt 32,7 Mio. Exem-
plare, davon entfallen 13,5 Mio. auf die verkaufte
Auflage, 12,9 Mio. auf die Gratisauflage und 6,3
Mio. auf Mitgliederabonnemente. Zur verkauften
Auflage gehdren neben den Abonnementen unter
anderem auch Replicas, Einzelverkauf und der «sons-
tige Verkaufy. Zur Gratislauflage zdhlen alle Titel der
Haushaltstreuung, Gratisabonnemente, Selbstbedie-
nung, Handverteilung und der Zielversand.

19%
42%

39%

Total verkaufte Auflage 13,6 Mio. Ex.
Total Gratisauflage 12,9 Mio. Ex.
Total Mitgliederabonnemente 6,3 Mio. Ex.

(0,3%). Medienhiuser, die aggressiv auf
eine Online-Verfiigbarkeit ihrer Marke
setzen, konnen ihre Reichweite im Web
also deutlich erh6hen. Die 15 ausgewie-
senen Titel der Tagespresse erreichten
im Vergleich zu den Exklusivnutzern der
Printversion durchschnittlich wihrend
eines Tages (UUpD) rund 2,3 Mio. oder
einen Drittel mehr neue Nutzer im Web,
in einer Woche (UUpW) rund 5,1 Mio.
oder 75%,und in einem Monat (UUpM)
konnten die Nutzerzahlen der Print-
version mit 10 Mio. neuen, exklusiven
Webnutzern gar verdreifacht werden.
Diese Ab-und-zu-Sitebesucher bieten
also ein beachtliches Marktpotenzial.
Bei den ausgewiesenen Titeln der Publi-
kumspresse dominiert die Leserschaft
der gedruckten Ausgabe, Interesse am
Webauftritt zeichnet sich eher bei der
Finanz- und Wirtschaftspresse ab. Die
Studie Total Audience 1.3 der WEMF
AG fir Werbemedienforschung zeigt
die crossmediale Erreichbarkeit einzel-
ner Personenkreise, sie dokumentiert
die kombinierte Reichweite der ge-
druckten Ausgabe und des jeweils ent-
sprechenden Webangebotes (stationire
und mobile Websites sowie Apps). Medi-
enbudget.ch wertete diejenigen Titel aus,
zu denen auch Vorjahresangaben publi-
ziert wurden.

Mobile hebt ab

NET-Metrix zihlte in ihrer Publikation
vom Februar 2014 bei den erfassten 32
Mobile-Sites und 29 Apps — ohne mobi-
le Netzwerke — rund 1,8 Mia. Aufrufe.
Apps und Mobile-Sites werden immer
hiufiger auf immer mehr Geriten ge-
nutzt. Im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum zeigen die in beiden Zeitrdumen
erhobenen 13 Mobile-Sites mit Printbe-
zug einen enormen Bruttozuwachs von
133% bei den Zugriffen tiber Small
Screen Devices: Sie stammen von rund
5,5 Mio. Unique Clients, also Anzahl
Geriten, iiber die das Angebot mindes-
tens einmal im Betrachtungszeitraum
genutzt wurde. Interessanterweise stieg
die Zahl der Zugriffe von mobilen Geri-
ten auf die Apps der gleichen Anbieter
deutlich weniger, nimlich insgesamt
«nur» um fast 30% (rund 3 Mio. Unique
Clients). Innerhalb dieser Apps ist aber
die Nutzung mit fast dreimal mehr Page
Impressions (rund 1 Mia.) deutlich in-
tensiver als bei den Mobile-Sites (rund
350 Mio. Page Impressions). Bei den

MEDIENBUDGET 2013 @

printbasierten Medienmarken hiessen
die Mobile-Sites mit den meisten Geri-
tezugriffen 2omin.ch (D-CH mit 1,7
Mio. Unique Clients, Blick-Online mit
1,3 Mio. und 20min.ch; W-CH mit 0,5
Mio. Unique Clients).

Die am hiufigsten aufgerufenen
Apps der printbasierten Medienmarken
im Februar 2014 waren 20min.ch (D-CH
mit 1,4 Mio. Unique Clients, vor 20min.
¢h; W-CH mit 0,4 Mio. und Tuges-Anzei-
ger mit 0,3 Mio. Unique Clients).

Stabile Kiosk-Inlandpresse

Die Presseumsitze an Kiosken gingen
2013 leicht zuriick, insgesamt um 2,7%
auf Fr. 458 Mio. Die Kioskumsitze fiir
die Inlandpresse stabilisierten sich bei
Fr. 199 Mio. (+3,5%). Die Verkiufe von
auslindischen Pressetiteln verzeichne-
ten Fr. 259 Mio. Umsatz oder 7,1% we-
niger als im Vorjahr. Das Kioskgeschift
im Pressebereich stellt hohe logistische
Anforderungen. Zum Gesamtsortiment
2013 gehorten bis zu mehr als 6000 aus-
gelieferte Titel aus 24 Lindern. Im Zeit-
schriftenbereich gibt es neben einem
Kernsortiment ein grosses Wechselan-
gebot: 2013 wurden bei Valora 589 neue
Zeitschriftentitel aufgelegt und davon
572 Zeitschriften wieder eingestellt,
wahrlich auch eine Herausforderung fiir
die Verleger von neuen Printangebo-
ten. Anbieter des kleinflichigen Einzel-
handels sehen ihr Zukunftspotenzial
im Food- und Dienstleistungsbereich
und wollen durch die Reduktion der
Presseabhiingigkeit ihre Profitabilitit
erhohen. O
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UMKAMPFTER MARKT FUR
DIGITALES BEWEGTBILD

DAS RADIO-BUDGET in Mio. Fr.

DAS FERNSEH-BUDGET in Mio. Fr.

Verdnderung gegentiiber Vorjahr in %

Verdnderung gegeniber Vorjahr in %

2013 538 +0,7 2013 2758 +0,2
38 500 838 410 600 910
2012 535 .00 2012 DTN 250 o
39 496 893 360 600 897
Radioempfangsgerdte TV-Empfangsgerdte und Zubehor [ | Kabel-Abonnementsgebiihren Radio /TV
Radioempfangsgebiihren Empfangsgebiihren Digital TV, Swisscom TV, [ | TV-Empfangsgebiihren inkl. Teleclub
andere
Quellen: Billag AG, Swico Quellen: Billag AG, Swisscable, Swico, eigene Schdtzungen
adio und Fernsehen sind ein  mit DAB/DAB+/Internet-Technologie,  sitze erneut: Swisscable meldete Fr. 220
fester Bestandteil des Medien-  wie im Vorjahr wurden 205 000 Stiick fir ~ Mio. Umsatz (+10%; geschitzte Kunden-
budgets in der Schweiz: 2013 Fr. 24 Mio. verkauft. Im mobilen Um-  zahl 1,6 Mio.), bei Swisscom TV wurde
wurden wiederum Fr. 3,3 Mia.  feld hat sich DAB+ noch nicht durchge- der Umsatz auf Fr. 180 Mio. geschitzt
(+0,3%) dafiir ausgegeben. Konstant setzt. (+12,5%; 1 Mio. Kunden) und bei

hoch sind auch die Einnahmen aus den
Empfangsgebiihren, die mit Fr. 1,4 Mia.
oder 43% den grossten Teil aller Ausga-
ben ausmachen. 27% oder Fr. 876 Mio.
wurden fiir den Kauf von neuen Radio-
und Fernsehgeriten ausgegeben, Fr. 600
Mio. oder 18% entfielen auf Kabel-
Abonnementsgebiihren Radio und TV
und Fr. 410 Mio. oder 12% auf digitales
Fernsehen. Der Konsum von digitalen
Bewegtbildern weitet sich aus.

Tdglich Radio horen

Radiohéren gehort bei rund 90% aller
Schweizerinnen und Schweizer zum Ta-
gesprogramm, die Deutschschweizer
schalten das Radio tiglich wihrend fast
2 Stunden ein. 94% aller Haushalte be-
sitzen ein Radiogerit, 73% ein Autora-
dio und 37% einen Radiowecker. Am
verbreitetsten ist gemiss Mediapulse der
Kabelempfang (43 % aller Radiohaushal-
te), vor DAB/DAB+-Radios (30%) und
dem Empfang tber das Internet, iber
Satellit oder IPTV (27%). Die Ausgaben
fur Radiogerite betrugen Fr. 38 Mio.
(-1,1%), wiederum am gefragtesten wa-
ren portable Radios und Radiowecker
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TV noch grosser

2013 blieb das TV-Budget der Schwei-
zerinnen und Schweizer gegeniiber dem
Vorjahr unverindert, die Ausgaben stag-
nierten bei Fr. 2,8 Mia. (+0,2%). Bei T'V-
Geriten wurde gespart, es wurden rund
9% weniger Fernseher verkauft. Der
anhaltende Preiszerfall bewirkt zudem,
dass Konsumenten hoherwertige Gerite
mit mehr Features zum gleichen Preis
erhalten. Bei den 763000 verkauften
Flat-TV sind Bildschirmdiagonalen von
50 Zoll und mehr im Trend. Die Schwei-
zer Haushalte sind mit Fernsehgeriten
gut ausgestattet: In der Deutschschweiz
besitzen 87% aller Haushalte ein TV-
Gerit mit Flachbildschirm, 32% ein
internetfihiges TV-Gerit und nur
noch 20% ein Réhrengerit. Die TV-
Empfangsgebiihren stiegen leicht auf
Fr. 910 Mio. (+1,4%); davon entfallen
Fr. 853 Mio. auf Empfangsgebiihren
(Anteil Privathaushalte 838 Mio., Anteil
Gewerbe Fr. 15 Mio.). Der Teleclub-
Umsatz wurde auf Fr. 57 Mio. (+7,4%)
geschitzt. Im stark umkidmpften Marke
des Digitalfernsehens stiegen die Um-

Sunrise auf Fr. 10 Mio. (74 300 Kunden).
Spitestens im Jahr 2016 werden die
meisten Kabelnetze ihr Analogangebot
einstellen und durch ein digitales Basisan-
gebot ersetzen. Die Ausgaben fiir Kabela-
bonnementsgebiihren von Radio und TV
blieben unverindert bei Fr. 600 Mio.

Konkurrenz digitales Bewegtbild

Im Marke zeichnen sich Verinderungen
ab: Der Konsum von digitalen Bewegtbil-
dern weitet sich aus. Das Internet-TV hat
sich stark entwickelt und kann zunehmend
auch auf dem herkémmlichen Fernseh-
bildschirm in guter Qualitit und mit at-
traktiven Zusatzdiensten genutzt werden.
Der klassische TV-Konsum wird erginzt
durch weitere Moglichkeiten wie die zeit-
versetzte Nutzung von Inhalten iber
Digital-TV, Smartphone, Tablet oder PC.
Gemiss der Studie NET-Metrix Base
2013-2 gab es 2013 rund 3,7 Mio. Strea-
ming-User, die Audio- und Video-Ange-
bote tiber Browser oder Apps iibers In-
ternet herunterladen oder nutzen. Zu den
Video-Angeboten gehoren Web-TV (live)
sowie Video-Podcasts und Video-Clips
auf Video-, TV- und News-Portalen. O



EIN DRITTEL FUR
BEZAHLTE DOWNLOADS

DAS BUDGET FUR CONSUMER ELECTRONICS in Mio. Fr.

ir die gesamte Branche der Con-
sumer Electronics wurden 2013
rund Fr. 1,9 Mia. (-3%) ausge-
geben. Davon entfallen Fr. 876
Mio. (-6%) auf Radio- und Fernsehge-
rite (siehe separates Kapitel) und Fr. 1,1
Mia. (-0,4%) auf Heimelektronik. Erst-
mals machten alle Branchenverbinde
Angaben zu Downloads. Mit insgesamt
Fr. 122 Mio. machen sie rund einen Drit-
tel des Umsatzes von auf physischen Tri-
gern gekaufter Musik, Filme und Games
aus (total Fr. 412 Mio.). Branchenexper-
ten glauben, dass der erhobene Betrag fir
Downloads nur etwa 10% bis 20% der
effektiv online bezogenen Software ohne
Gratis-Downloads ausmacht.

Streaming verfiinffacht

Immer und {iiberall Musik héren und
dabei auf Millionen von Songs zuriick-
greifen ist im Trend. Das wachsende Be-
diirfnis nach giinstigen digitalen Mu-
sikangeboten aus der Cloud krempelt
den Schweizer Musikmarkt um. 2013
erreichten Verkdufe von Streaming-An-
geboten mit Fr. 6,3 Mio. (+385%) bereits
7% des Branchenumsatzes. Sie kanniba-
lisieren die digitalen Downloads von
Portalen wie iTunes-Store des Markt-
fithrers Apple, die mit Fr. 32,3 Mio. Um-
satz einen Riickgang von 11% verzeich-
neten. Das traditionelle CD-Geschift ist
mit Fr. 53,7 Mio. (-20%) immer noch
am bedeutendsten, leidet aber unter der
schrumpfenden Verkaufsfliche und un-
ter Direkdmporten aus dem Ausland.
Der Gesamtumsatz der Branche betrug
2013 Fr. 92,3 Mio. (-12%). Die Branche
setzt sich fiir ein moderneres Urheber-
recht ein.

Filme laufen weiter

Der Schweizerische Videoverband weist
2013 einen Umsatz von Fr. 259 Mio.
(-6,1%) aus. Rund 82% oder Fr. 213
Mio. (-11%) entfallen auf Verkiufe von
Filmen auf DVDs und rund 18% oder
Fr. 46 Mio. (+25,6%) auf digitale Down-
loads. Deren Umsatz steigt immer noch

MEDIENBUDGET 2013 @

Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %

2013 1058 - 0,4
92 259 183 67* 457

2012 I 1065 150
105 275 160 70* 453

Musik-Tontrdger inkl. Online-Downloads
Filme auf DVD, Blu-ray-Disc inkl. Online-Downloads
Gaming-Spiele inkl. Online-Downloads ab 2013

* ohne Zubehérumsatz

. Gaming-Hardware
[ | Abspielgerdte (ohne Radio- und
TV-Gerdte / Satelliten-Receiver)

Quellen: IFPI (Schweiz), Schweiz. Videoverband (SVV), Swiss Interactive Entertainment Association

(SIEA), Swico

an, aber das Wachstum verlangsamt sich
gegeniiber dem Vorjahr. Downloads
machten 2013 rund einen Fiinftel der
physischen Verkiufe aus. Die Verkaufs-
zahlen des Handels mit Bildtrigern sind
eindriicklich: rund 8 Mio. DVDs
(-15,9%) und 2,4 Mio. Blu-ray Discs
(-0,1%) gingen iiber den Ladentisch.

Adventure-Action im Spiel

Der Trend zu Online-Einkiufen hat den
Gesamtumsatz des stationdren Gaming-
Handels Schweiz schrumpfen lassen. Im
2013 betrug er Fr. 212 Mio. (-7,8%)
ohne Downloads (Fr. 38 Mio.). Fiir Kon-
solen wurden Fr. 67 Mio. (-5%) ausge-
geben; die Neulancierungen bei den
festinstallierten Geriten verkauften sich
gut, der Absatz von mobilen Konsolen
war jedoch ruckldufig. Sie werden zu-
nehmend durch Tablets und Smartpho-
nes ersetzt. Der stationdre Handel deckt
mit Fr. 145 Mio. (-9%) rund 75% aller
Umsitze fiir Videospiele in der Schweiz
ab. Die Branche schitzt die zusitzlichen
Ausgaben fiir Online-Einkiufe fiir Spie-
le und virtuelle Zusatzinhalte auf Fr. 38
Mio. In diesem Kanal werden eher ein-
fache, giinstige oder kostenlose Spiele
verkauft. Die 2013 lancierte Ausgabe des

Action-Adventure-Spiels GTA A erziel-
te innerhalb von drei Tagen weltweit
einen Umsatz von 1 Mia. $.

Portabel vernetzt

Zu Hause sollen Internet, Video, TV
und Hi-Fi méglichst von einem einzigen
Gerit aus gesteuert werden kénnen und
das Heimnetzwerk soll auch portable
Gerite einschliessen. Um diesen Wunsch
zu verwirklichen, wurden 2013 fiir Au-
dio- und Videogerite Fr. 457 Mio.
(+0,9%) ausgegeben. Media-Tablets sind
zurzeit ein Wachstumsmotor der Heim-
elektronik.

Die Steuerung der Hi-Fi-Anlage
und der Lautsprecher im heimischen
Netzwerk erfolgt auch oft iiber eine App
auf dem Smartphone oder Tablet. Bei den
Audiogeriten verbuchten insbesondere
Soundbars, also Klangleisten unter dem
TV-Gerit, und Kopthorer ein Umsatz-
wachstum. Beliebt waren auch «Action-
Cams», die — iiberall befestigt — Bilder in
hoher Auflésung tibermitteln. O
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Mehr Marktanteil durch
starke Reichweite

Die iiberdurchschnittlich hohen Haushaltein-

kommen machen das Verbreitungsgebiet der
ZRZ zu einem der lukrativsten Mirkte der
Schweiz. Mit den Ziircher Regionalzeitungen
mit einer Reichweite von 52.6%* bekommt
Thre Werbung die erforderliche Prasenz fiir
Marktanteilgewinne. Zum Beispiel bei den
124’000 ZRZ-Leserinnen/leser, dieein
jahrliches Ferienbudget von 6'000
Franken und mehr haben.

*Quelle: MACH Basic/Consumer 2013-2

Andelfingen

Biilach
Winterthur
Dielsdorf

Uster  prffikon

Wetzikon
Hinwil
Meilen See
Horgen
Gaster

ZRZ

Zurcher Regionalzeitungen

Der Landbote NA GA

Zurichsee-Zeilung 4000 113592 320’596

Zircher Oberlander : :
Ziircher Unterlander ~ Leser  239'000 417°000

Zircher Regionalzeitungen AG
Garnmarkt 1, Postfach, 8401 Winterthur, T 044 515 44 44
F 044 515 44 49, inserate@zrz.ch, www.zrz.ch

RIGHETTO
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WACHSTUMSTREIBER

MOBILE

as Budget fiir I'T und Telekom
schrumpfte 2013 um 10,1%
aufFr. 3,5 Mia. Der PC-Markt
ist gesittigt und wird teilweise
durch Tablets substituiert, neue mobile
Geriite werden zu deutlich tieferen Prei-
sen angeboten. Fir Content wurden
rund Fr. 462 Mio. (+8%) ausgegeben.
Die Ausgaben fiir Breitbandverbindun-
gen stiegen um 2,4% auf Fr. 1,03 Mia.
Fiir Hardware wurden mit insgesamt Fr.
2 Mia. 18,3% weniger ausgegeben.

Extremer Preiszerfall

Schweizerinnen und Schweizer sind gut
vernetzt. 2013 surften 5 Mio. von da-
heim und 3,2 Mio. vom Arbeitsort. 3,5
Mio. nutzten ein internetfihiges mobiles
Geriit (Small Screen Device), 1,9 Mio.
surften mit einem Tablet, und 3,7 Mio.
nutzten Streaming, also Audio- und Vi-
deo-Angebote iibers Internet (Quelle
NET-Metrix 2013-2). Grund fiir den
Umsatzriickgang im Hardwarebereich
sind ein gesittigter PC- und Smartpho-
ne-Markt sowie ein extremer Preiszer-
fall. Die PC-Umsitze nahmen 2013
stark ab, mit Fr. 916 Mio. (-14,8%) lagen
sie erstmals seit Jahren unter der 1-Mia.-
Umsatz-Grenze. Die Riickginge betra-
fen alle Bereiche: Desktop Home
(Fr. 204 Mio.; -10,1%), Mobile Home
wie Notebooks und Netbooks (Fr. 452
Mio.; -19%), Display (Fr. 40 Mio,;
-14,9%), Printer (Fr. 50 Mio.; —-12,3%)
sowie Umfeld (Fr. 170 Mio.; —8,6%).
Schweizer Haushalte kaufen lieber Tab-
lets anstatt stationire PC. Die Konsu-
menten griffen bei sinkenden Preisen zu:
2013 gingen 791 000 (+28%) Tablets fiir
Fr. 356 Mio. (-28,6%) iiber den Laden-
tisch. Auch die Verkiufe von Smart-
phones bleiben ein Renner: fiir den
Erwerb von rund 1,7 Millionen (+1%)
Smartphones wurden Fr. 759 Mio.
(-16,9%) ausgegeben. Die Hardware-
Installationen am Arbeitsplatz wurden in
die Erhebung nicht einbezogen.

DAS BUDGET FUR IT UND TELECOM in Mio. Fr.

2012 2013 /- %
Total 3934 3536 -10,1
Internet-Downloads Arbeitsplatz* 14 28 +100
Internet-Downloads Privat* 191 172 -10
Ausgaben fiir Apps (Smartphone)* 110 115 +4
Ausgaben fir Apps (Tablets)* 18 52 . +190
Festnetz-Mehrwertdienste-Content* 95 95 0
Internet-Zugang Mehrwertdienstnummern, Heimbereich 11 11 0
Internet-Zugang ADSL Heimbereich* 762 774 +1,5
Internet-Zugang Kabel-Internet Heimbereich 246 258 +5
PC-Hardware Heimbereich* 1075 916 . -14,8
Smartphones im Heimbereich* 913 . 759 -16,9
Tablets im Heimbereich* 499 356 -28,6

*) Schatzungen, ohne Ausgaben fiir Musik, Filme, Games

Quellen: BAKOM, ComCom, NET-Metrix-Base 2013-2, Swisscable, Swisscom, Weissbuch, eigene Schétzungen

Schnell im Netz

Breitbandnetze sind eine unabdingbare
Voraussetzung fiir intelligente Anwen-
dungen und innovative Dienste der
Zukunft. Die Anspriiche an einen leis-
tungsfihigen Netzzugang steigen mit
zunehmender Nutzung immer schneller.
Das Datenvolumen verdoppelt sich im
Festnetz alle 18 Monate, im Mobilfunk
jahrlich. Das Festnetz transportiert heu-
te ein 35-mal grosseres Datenvolumen
als der Mobilfunk. Die Kabelnetzunter-
nehmen investieren laufend in den Breit-
bandausbau und in neueste Technolo-
gien im Mobilfunk. 2013 stieg die Zahl
der Breitbandanschliisse nur noch um
5% auf total 3,3 Mio. Fir xDSL-
Anschliisse iiber das Telefonnetz wurden
rund Fr. 774 Mio. ausgegeben (+1,5%),
fiir Netze der Swisscable-Kabelnetzbe-

treiber rund Fr. 258 Mio. (+5%). Der
Breitbandanschluss ist eine Grundlage,
um den Kunden weitere Dienste, meist
im Biindelangebot, anbieten zu kénnen.
Diese Monatsgebiihren unterliegen we-
niger konjunkturell bedingten Nachfra-
geschwankungen.

Downloads und Apps

Digitale Downloads iiber mobile De-
vices sind insgesamt ein wachsender
Markt. Die hier aufgefiihrten Schitzun-
gen bezichen sich auf Downloads fiir
Biicher, Horbiicher, TV-Sendungen und
Software sowie Dienstleistungen aus der
Cloud. Der Umsatz in diesem Bereich
betrug 2013 rund Fr. 200 Mio. (-2,4%),
mit einer leichten Verlagerung auf mo-
bile Gerite. Die Angaben zu digitalen
Downloads von Musik, Videos und >
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GRAPHIC
ENGINEERING

Auch die digitale Welt braucht
ein Dach uber dem Kopf

IE Graphic Engineering plant und realisiert Medienhauser und Druckereien. Dafir kombinieren
wir neueste Technologien mit nachhaltigen Baukonzepten. Fir wegweisende Qualitat unter
einem Dach und fir Ihre kiinftigen Entwicklungsschritte — getreu dem Motto «engineered by IE».

Wir geben lhren Arbeitsprozessen den passenden Rahmen. www.ie-group.com

IE Graphic Engineering Zurich  IE Graphic Engineering Minchen |E Graphic Engineering Frankfurt
T +41 44 389 86 00 T +49 89 8299 39-0 T +49 69959 133 20
zuerich@ie-group.com muenchen@ie-group.com frankfurt@ie-group.com

Der Spezialist fiir Industriebauten.



Games sind im Kapitel Consumer Elec-
tronics (total Fr. 122 Mio.) enthalten.
Die Ausgaben fiir medienbezogene Apps
stiegen insgesamt um 30% auf Fr. 167
Mio. Sie betrugen bei Smartphones
Fr. 115 Mio. (+4%); bei den zunehmend
beliebten Tablets wurden sie auf Fr. 52
Mio. (+190%) geschitzt. Die durch-
schnittlichen Gesamt-Downloadkosten
wurden bei Smartphones auf Fr. 40.—
und bei Tablets auf Fr. 70.— geschitzt.
Der Markt der erhoht gebiihrenpflichti-
gen Telefonnummern 090x — er umfasst
die Ausgaben fiir die Teilnahme an Ge-
winnspielen und Votings fiir TV-Sen-
dungen sowie Erotik — stagnierte bei
Fr. 95 Mio. Einige dieser Anwendungen
werden durch Apps ersetzt.

BUCHER ONLINE GESATTIGT

Der seit fiinf Jahren bestehende Trend
sinkender Absitze im Buchhandel konn-
te 2013 gestoppt werden. Gemass Bran-
chenschitzungen legte der Schweizer
Buchhandel leicht zu und erzielte mit
einem Zuwachs von 1,7% einen Ge-
samtumsatz von Fr. 875 Mio. Rund 20
Mio. Biicher gingen iiber den Laden-
tisch. Mit einem Durchschnittspreis von

Fr. 21.15 pro Buch stieg der Buchpreis
leicht. Rund jedes vierte Buch wurde on-
line bestellt, der Online-Handel hat aber
im letzten Jahr kaum zugelegt, es zeich-
netsich eine Sittigung ab. Der Anteil der
E-Books am Gesamtumsatz verdoppelte
sich zwar auf 5%. Kenner hatten aber ein
deutlich héheres Wachstum erwartet.
Generell am beliebtesten waren Romane
und Biicher fiir Kinder und Jugendliche.
Schweizer Verlage konnten ihre Stellung
im Sortimentsbuchhandel der Deutsch-
schweiz mit einem Umsatzanteil von
14,7% halten. Anmerkung: Die Schit-
zung der Vorjahreszahlen wurde durch
die im Zusammenhang mit der Mehr-
wertsteuer erhobenen Daten ersetzt.

WAHLERISCHE
KINOBESUCHER

Fir die Schweizer Kinos war 2013 ein
verhaltenes Jahr. Das breite Angebot
entsprach trotz intensiver Marktbear-
beitung weniger den Vorlieben der Ki-
noginger und blieb mit total 14,1 Mio.
(~12%) verkauften Kinotickets und
Fr. 218 Mio. (-12%) Umsatz hinter den
Erwartungen zuriick. Im Programm
fehlten Kassenschlager; der erfolgreichs-
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te Film von 2013 brachte rund 0,4 Mio.
Eintritte und lag damit weit hinter den
Film-Highlights des Vorjahres (iber
1 Mio. Eintritte). 2013 umfasste das An-
gebot rund 1780 Filme; mit 455 Premi-
eren wurden pro Woche durchschnitt-
lich fast neun Filme lanciert. Schweizer
Produktionen lockten 900 000 Besucher
in die Kinos; ihr Marktanteil betrug er-
freuliche 6,4%. Insgesamt kamen 77
Schweizer Premieren in den Verleih.
Synchronisierte Filme sind mit einem
Anteil von 55% weiterhin etwas belieb-
ter als Originalversionen (45%). 0

ERHEBUNGSGRUNDLAGEN UND QUELLEN

Studie

Medienbudget.ch ist eine Branchenstatistik zu Aus-
gaben der Schweizerinnen und Schweizer sowie
von Unternehmen fiir Medien. Zudem wurde die
Werbestatistik integriert. Medienbudget.ch ist
bestrebt, mdglichst alle konsumierten Medien zu
erfassen und die den Marktbediirfnissen und
Entwicklungen entsprechenden Resultate zu
publizieren.

Erhebungsgréosse

Die erhobene Grosse sind Brutto-Ausgaben von
Privatpersonen und -haushalten sowie von Unterneh-
men, Institutionen und Organisationen fiir Medien
inklusive Mehrwertsteuer und Porti - also der bezahlte
Kaufpreis. Gratis erhdltliche Medien wurden nicht

in die Erhebung einbezogen. Doppelnutzungen im
privaten und geschaftlichen Bereich wurden - soweit
klar identifizierbar - ausgeschieden. Medien, liber die
keine verlasslichen Daten erhdaltlich waren, wurden

in der Erhebungsanlage ausgeschlossen. Ausgewertet
wurden die Gesamtausgaben pro Medium nach
folgenden Bereichen:

Content: Ausgaben der Schweizerinnen und Schweizer
fiir Medieninhalte (Abonnemente, Einzelverkdufe,
Empfangsgebiihren, Downloads usw.). Als Medienin-

halte wurden nicht absatzorientierte, redaktionelle
Beitrdge und Inhalte definiert (zum Beispiel Informati-
onen, Unterhaltung und Service).

Access: Ausgaben der Privathaushalte fiir Zugangswe-
ge zu einem Medium (Gebiihren, Kabelnetz,
Breitbandverbindungen usw.).

Hardware: Ausgaben fiir Gerdte zur Mediennutzung
(Empfangsgerdte, PC-Hardware).

Auch die Werbeertrdge wurden erfasst.

Erhebungsmethode

Sekundarstatistische Daten (Desk Research) wurden
fir diese Erhebung zusammengestellt, und zwar
Ausziige aus publizierten Branchendaten von
Schweizer Wirtschaftsverbdanden und Interessengrup-
pen, statistische Auswertungen von Bundesdmtern
und Sonderauswertungen von Werbemedienforschun-
gen. Die geschdtzten Werte basieren auf Angaben
von Branchenkennern. Die Schatzungen werden durch
spater publizierte Daten riickwirkend korrigiert.

Erhebungszeitraum

Die Daten basieren auf den jeweils publizierten
Jahreszahlen 2002 bis 2013. In Fdllen, in denen keine
gesicherten Daten zur Verfiigung standen, wurden
Schatzwerte iibernommen. Der aktuelle Stand der

Daten bezieht sich auf April 2014.

Nach bestem Wissen und Gewissen

Alle Daten und Angaben wurden sorgfaltig recher-
chiert und gepriift. Sie entsprechen dem aktuellen
Wissensstand der jeweiligen Branche. Die publizierten
Daten wurden vom Erhebungsteam nach bestem
Wissen und Gewissen und mit Unterstiitzung von
Branchenspezialisten erhoben und zusammengestellt.
Die Vielfalt, Unterschiedlichkeit und die urspriingliche
Anlage der Quellen sind allerdings bei der Interpretati-
on der Daten zu berlicksichtigen. Sollten neue, bisher
nicht einbezogene Quellen zur Verfligung stehen,
werden Anregungen zur Verfeinerung der Anlage
gerne entgegengenommen.

Verzeichnis der Datenquellen

Medienbudget.ch konnte dank Informationen und
grossziigiger fachlicher Unterstiitzung verschiedener
Institutionen realisiert werden.

Die detaillierten Quellenangaben sind auf der
Webseite des Verbandes SCHWEIZER MEDIEN
einsehbar (www.schweizermedien.ch).
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MEDIENBUDGET.C

DAS BUDGET VON 2002 BIS 2013 in Mio. Fr. * inkl. Gewerbeausgaben

Fir Quellen und Hinweise zur Erhebung: www.medienbudget.ch ** inkl. Smartphones und Tablets

2002 2003 2004 2005 2006 2007~ 2008 2009 2010** 2011 2012 2013

Presse Total Presse I 1876 1893: 1905: 1816: 1775: 1782: 1753: 1740: 1726: 1681: 1609: 1593
Presse- Total Abonnemente © 1131 1159: 1185: 1120: 1115: 1136: 1131: 1144: 1153: 1147: 1139: 1135
Abonnemente  Tagespresse 1651 6561 674 5901 581! 5701 6321 637 646: 647 643 635
Regionale Wochenpresse 52 51: 52: 126: 134: 130 54: 48 48 48 531 55
Sonntagspresse : 37 50" 52 52 54 55: 60 65+ 69+ 67 69: 71
Publikums-, Finanz- T 289: 287% 290: 263 262: 238%  241:  241:  237: 232% 226% 223
und Wirtschaftspresse
Spezialpresse 1028 115 117 89: 84 81: 85" 90 93 95 91+ 94
Fachpresse : : : : : : 62" 59 63" 60 58 571 57
Presse - Kiosk  Total Einzelverkdufe : 745: 734 720° 696: 660: 646: 622° 596: 573: 534: 470: 458
Verkdufe Inlandpresse : 326: 320: 324: 311 288 281: 265 251: 241 225 1921 199
Verkiufe Auslandpresse D419 414%  396:  385: 372:  365: 357: 345: 332: 309 278% 259
Biicher : 735: 703: 722. 689: 792: 876: 913: 895. 872: 890: 860: 875
Kino 1 262! 240: 253 2220 245! 208: 215: 236: 234: 236 248: 218
Radio Total I 4821 494: 472 466 459: 476: 510: 527: 535: 534! 535! 538
Empfangsgebiihren T420% 442 441%  444%  444: 4611 470:  477:  485%  488:  496% 500
Hardware - Empfangsgeréite : 62 52 31 22 15% 15% 40 50 50 46 39! 38
v Total : 1968 2034: 2122 2317: 2525: 2668: 2785: 2699: 2820: 2761: 2750: 2758
Empfangsgebiihren (ab 2005 inkl. Teleclub) : 740  778: 781: 786: 787: 823: 851: 860: 868: 882: 897 910
Swisscable Radio- und TV-Gebiihren I 600 602: 612: 622:  626: 626: 626: 626: 618: 610: 600 600
Digital TV, Swisscom TV, andere ©201 43 521 651 720 90: 1361 187 2631 310 360: 410
Hardware - Empfangsgerdte . 608 - 611: 677 - 844:. 1040 1129: 1172: 1026. 1071: 959 : 893: 838
Consumer Total ! 1399 1464: 1553 1536: 1531: 1647: 1536: 1434: 1371: 1251 1063: 1058
Electronics Content total I 496: 591: 662: 746: 745. 724: 734: 721: 690: 631: 540: 534
Content Musik physisch o297%  251% 231% 221 191%  175%  163°  144% 121 93" 67 54
Content Musik digital : : : : 3: 7% 13 16 24 26: 31: 381 38
Content Video-Filme physisch T199: 218 257 344 360 3241 310: 307: 294: 284: 238: 213
Content Video-Filme digital 8: 15: 23: 37} 46
Content Games physisch D221 741 A781  187i 2121 2450 2381 2341 2000 1603 145
Content Games digital 38
Hardware total © 903: 873 891: 790. 786 923 802: 713. 681. 620. 523: 524
Hardware Games (ab 2012 ohne Zubehr) ! : 53: 87: 93t 123! 208 181! 166: 136: 115! 70 67
Hardware Consumer Electronics (Rest) ©903: 820: 804: 697: 663: 715:  621: 547: 545: 505: 453 457
ITund Telecom  Total 1 2482° 2382° 2404° 2367° 2340° 2635: 2520° 2706: 3650 3935: 3934: 3536
Content total : 350: 260: 155: 140: 310: 360: 337: 365: 468: 521: 428: 462
Festnetz - Mehrwertdienste Content P 350: 260: 155: 140: 140:  140: 137: 130: 105:  115: 95 95
Medienbezogene Internet-Downloads 10: 25: 20: 25: 24 24 14} 28
Arbeitsplatz : : : : : : : : : : : ]
Medienbezogene Internet-Downloads : : : : P160:  195:  180%  210%  256:  242%  191F 172
Privatpersonen
Ausgaben fiir Apps auf Smartphones 83 113 110 115
(ohne Musik, Filme, Games) : : : : : : : : : . . 1
Ausgaben fiir Apps auf Tablets 27 18 52
(ohne Musik, Filme, Games)
Ausgaben fiir Internet-Zugang : 560: 689: 754 756: 812: 871: 920: 964: 955: 998: 1019: 1043
Internetzugang xDSL Heimbereich : 30: 175: 289 : 395: 472 552: 620: 690 : 728: 758 762 774
Breitband-Verbindungen P400%  114% 1555 1731 190  204:  210% 2141  223%  234:  246% 258
Kabel-Internet Heimbereich
Internetzugang Giber 1430  400: 310% 188: 150: 115:  90:  60: 4: 6: 11: 1
Mehrwertdienstnr. Heimbereich
Gerdite in Privathaushalten total I 1572 1433 1495: 1471: 1218 1404: 1263: 1377 2227. 2416. 2487: 2031
Desktop-Systeme 1 447:  398: 378% 402 296 3191 239: 2371 273: 228: 227 204
Mobile Systeme 1 391! 340 440%  486: 375! 500: 5491 686: 717: 636° 558% 452
Displays Do212% 200%  183% 1321 1141 121 92! 961  104: 96 47 40
Drucker t182%  171F 148: 93: 99:  103: 70 80: 85: 81: 57 50
Sonstige Infrastruktur P 340°  324% 346° 358: 334: 361 313: 278% 286 241: 186: 170
Smartphones im Heimbereich : : : : : : : : i 682: 838: 913: 759
Tablets im Heimbereich : : : : : : : : P 80: 296: 499% 356
Gesamttotal : 9204: 9210: 9431: 9413 9667: 10292: 10232: 10237: 11208: 11288: 10999 10576
davon: : : : : : : : : : : : 1
Content total I 4879 4907 4919 4843 5098 5234 52731 5294: 5343: 5329: 5078: 5092
Access total D 1180: 1334: 1418: 1443 1510: 1587: 1682: 1777: 1836: 1918: 1979: 2053
Hardware total P3145% 2969: 3094: 3127: 3059: 3471: 3277 3166: 4029: 4041: 3942: 3431
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Das Berichtsjahr 2013 des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN verlief #hn-
lich wie das Vorjahr: Die Branche stand

weiterhin unter Druck, doch gab es eini-
ge Lichtblicke.

Mitglieder

Obwohl die Restrukturierungen in den
Verlagshdusern seit Jahren dazu gefiihrt
hatten, dass nicht mehr viel Spielraum
fiir unternechmerische Freiheiten be-
steht, sind uns Hiobsbotschaften iiber
geschlossene Redaktionen erspart ge-
blieben. Zwar fiihrten die wenigen
Ubernahmen zu einer Verringerung der
Anzahl Medienverlage, jedoch konnte
die Titelvielfalt in der Schweiz weitest-
gehend erhalten werden. Fiir den Ver-
band bedeuteten die Ubernahmen einen
leichten Riickgang der Mitgliederbeitri-
ge, welcher aber durch hohere Ertrige
bei den Projekten nahezu wettgemacht
werden konnte.

Der Gesamterlos des Verbandes
betrug 4430912.40 Fr. Die Rechnung
schloss mit einem Gewinn von 24 009.38
Fr. ab. Das Kapital betrug am Bilanzstich-
tag 3 175 768.97 Fr. In dieser Rechnung
sind bereits Riickstellungen fiir geplante
Verbandsprojekte enthalten.

Medieninstitut

Unter der neuen Leitung von Fredy
Greuter hat das Medieninstitut mit der
traditionellen Dreikénigstagung den
Auftakt zum Medienjahr 2013 gesetzt.
Beziiglich der Ausbildung von Mana-
gern der Medienverlage ist festzustellen,
dass die Verlage auch in schwierigen Zei-
ten in die Ausbildung ihrer Mitarbeiten-
den investieren und der Kurs fiir eidge-
nossisch  diplomierte Medienmanager
durchgefiihrt werden konnte. An diver-
sen Tagungen wurden branchenspezifi-
sche und aktuelle Themen diskutiert,
und auch diese Veranstaltungen erfreu-
ten sich eines breiten Interesses. Einzi-
ger Wermutstropfen ist, dass der ausge-
schriebene Kursfiir die Medienfachleute,
der auch der Vorbereitung auf die héhe-

re Fachprifung der Medienmanager
dient, mangels geniigend Anmeldungen
nicht zustande gekommen ist.

Public Affairs
Nach dem Entscheid des Bundesrates im
Herbst des Vorjahres, die Onlinewer-
bung auf der Website der SRG weiterhin
nicht zuzulassen, dafiir aber in der Frage
der Textlinge der Beitrige grossziigige
Regelungen zuzulassen, hat der Verband
die Einhaltung der Bestimmungen stich-
probenartig kontrolliert. Nach wie vor
vertritt SCHWEIZER MEDIEN die
Auffassung, dass es nicht Aufgabe des
gebiihrenfinanzierten Sendeunterneh-
mens sein darf, einen textbasierten Web-
auftritt zu gestalten, welcher jenem einer
Tageszeitung gleichkommt. Die SRG
SSR soll sich hauptsichlich den audio-
visuellen Medienaufgaben widmen und
das Zeitungsgeschift den privaten Me-
dienhiusern tiberlassen. Die gesetzliche
Bestimmung iiber das iibrige publizisti-
sche Angebot der SRG soll nicht exten-
siv ausgelegt und damit der Wettbewerb
noch stirker verzerrt werden, als dies
aufgrund der audiovisuellen Quasimo-
nopolstellung ohnehin schon geschieht.
Die verbandsinterne Kontrolle der Ein-
haltung der Textlingen und der Einbet-
tung von audiovisuellen Inhalten hat
ergeben, dass sich nicht alle Online-
redaktionen der SRG an die Vorschrif-
ten halten. Eine Intervention beim zu-
stindigen ~Departement
Bundesamt fiir Kommunikation fiihrte
zu einem Kontrollauftrag. Dieser Be-
richt sollte im April 2014 vom Bakom
dem Verband vorgestellt werden.
Nachdem es dem Verband gelun-
gen war, die Preiserhohung fiir den Ver-
trieb von Zeitungen und Zeitschriften in
der Tageszustellung um ein Jahr auf An-
fang 2014 zu verschieben, wurden im
Berichtsjahr verschiedene Gespriche
mit den Postverantwortlichen gefiihrt,
um die Tariferh6hung iiberhaupt zu ver-
hindern. Mit dem neuen Postgesetz trat
eine gesetzliche Bestimmung in Kraft,

und beim

@ JAHRESBERICHT 2013

dass die Preise den in den grosseren Ag-
glomerationen iiblichen Preisen zu ent-
sprechen haben. Das Parlament hat diese
Bestimmung eingefiigt, und in der Rats-
debatte wurde darauf hingewiesen, dass
das Postdefizit damit grosser werden
wiirde. Die Post hingegen stellt sich auf
den Standpunkt, dass die Wirtschaftlich-
keit der Vertriebspreise Vorrang habe.
Ein vom Verband in Auftrag gegebenes
Kurzgutachten gibt diesem aber in der
Auffassung recht, dass der Agglomerati-
onspreis die Basis bilden sollte. Aus die-
sem Grund hat das Prisidium beschlos-
sen, ein Rechtsverfahren zur Klirung
dieser Frage einzuleiten und moglichst
eine Tariferhhung zu verhindern. Erste
Entscheide sind erst 2014 zu erwarten.

Mitte Jahr hat der Rechtskonsu-
lent Martin Ettlinger den Verband ver-
lassen, um in Luzern eine neue Aufgabe
zu iibernehmen. Seine Stelle wurde auf
Beschluss des Prisidiums hin nicht neu
besetzt.

Auch im Berichtsjahr haben sich
unzihlige Experten und Expertinnen aus
den Verlagshiusern oder diesen nahe-
stehenden Branchen in den Departemen-
ten sowie in Projekt- und Arbeitsgruppen
engagiert. Ohne dieses fundierte Wis-
sen, das sie eingebracht haben, wiren
viele Projekte nicht zustande gekom-
men. An dieser Stelle sei allen fiir ihr
Mitwirken bei den Verbandsgeschiften
herzlich gedankt.

Urs F. Meyer, Geschdaftsfiihrer bis 28. Februar 2014

Neue Mitglieder
Im Jahr 2013 konnten wir folgendes

Unternehmen im Verband SCHWEIZER
MEDIEN willkommen heissen:

Consenda AG, Gstaad
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DEPARTEMENT
DISTRIBUTION

CHRISTOF NIETLISPACH
VORSITZENDER DEPARTEMENT DISTRIBUTION

«Preiserhohung
der Post —
Verfahren

eingeleitet.»

uch im Berichtsjahr 2013 ver-
zeichnete das Departement
Distribution namhafte Erfol-
ge. Die Umsetzung des neu-
en Postgesetzes fithrt dazu, dass neu dem
Bakom die Aufsicht iiber die Umsetzung
der indirekten Presseférderung obliegt.
Diesen Ubergang der Aufgaben von Post
zu Bakom mdéglichst ohne nennenswerte
Anderung der bisherigen Praxis zu ge-
stalten, war das Ziel des Leitungsaus-
schusses des Departementes Recht.

Entscheid Grossauflagen
beziiglich Presseforderung

Wie so oft bei Gesetzesinderungen
kommen die Detailfragen nicht im Par-
lament, sondern bei der Umsetzung der
Bestimmungen zum Vorschein. Wih-
rend die Frage der Férderung der loka-
len und regionalen Auflagen relativ klar
und ohne namhafte Anderung gegen-
iiber der bisherigen Praxis der Post ent-
schieden wurde, gab es bei der Forde-
rung von Grossauflagen eine vertiefte
Diskussion. Der Vorschlag, den das Ba-
kom beim Verband in eine interne Ver-
nehmlassung gab, hitte die bisherige
Handhabung, die sich in der Praxis voll-
auf bewihrt hat, massiv infrage gestellt.
In diversen Sitzungen im Leitungsaus-
schuss und mit dem Bakom konnte im
September eine Losung erarbeitet wer-
den, welche sich ans bisherige bewihrte
System anlehnt und dem Gesetz Rech-
nung tragt.

Konsolidierungs- und Aufgaben-
iiberpriifungspaket 2014

Das Parlament erteilte dem Bundesrat
den Auftrag, einen neuen Entwurf eines
Konsolidierungs- und Aufgabeniiber-
priifungspaketes auszuarbeiten. Diese
unter der Bezeichnung KAP 2014 er-
schienene Vorlage sah unter anderem
wiederum vor, die vom Parlament im
neuen Postgesetz bestitigte und sogar
aufgestockte indirekte Presseforderung
abzuschaffen. In Zusammenarbeit mit
dem Departement Distribution hat die
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Geschiftsstelle bei den eidgendssischen
Riten gegen diese Idee opponiert. Kon-
kret wurde bemingelt, dass das Parla-
ment die Erhéhung der indirekten Pres-
seforderung 2012 grossmehrheitlich
beschlossen hat und in der neuen Vorla-
ge dieser Beschluss rickgingig gemacht
werden sollte. Das Parlament hat in
der Wintersession das Geschift durch
Nichteintreten an den Bundesrat zu-
riickgewiesen.

Preiserhohung der Post

Postmail hat im Herbst 2012 dem Ver-
band mitgeteilt, dass die Vertriebspreise
in der Tageszustellung auf den 1.1.2013
erhoht werden wiirden. Dagegen hat
sich der Verband mit Erfolg gewehrt und
die Tariferhhung um ein Jahr hinauszo-
gern konnen. Die angekiindigte Preisan-
passung fiir 2013 basierte auf den Grund-
lagen des alten Postgesetzes. Im Herbst
2012 trat jedoch das neue Gesetz in
Kraft, das neu auch vorsieht, dass die
Vertriebspreise den iiblichen Preisen in
den grosseren Agglomerationen zu ent-
sprechen haben. Das ist eine vom Parla-
ment wissentlich eingefiigte Bestim-
mung, welche den Preis fiir den
Tagesvertrieb senken soll. Aus Sicht des
Verbandes steht die angekiindigte Preis-
erhohung im Widerspruch zur gewoll-
ten Senkung. Und da die Gespriche mit
der Postspitze nicht den gewiinschten
Erfolg brachten, hat das Prisidium be-
schlossen, den Rechtsweg zu beschrei-
ten. Das Verfahren wurde Ende des Be-
richtsjahres eingeleitet, ist aber noch
nicht entschieden.
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DEPARTEMENT

RECHT

PIETRO SUPINO
VORSITZENDER DEPARTEMENT RECHT

«Der Schutz
der Medien-
freiheit und
damit verbunden
der Werbe-
freiheit bildet
die oberste
Zielsetzung.»

as Departement Recht betreut
fiir den Verband medienpoli-
tische und rechtliche Frage-

stellungen. Es beobachtet die
Entwicklungen und begleitet den Mei-
nungs- und Willensbildungsprozess des
Verbandes. Der Schutz der Medienfrei-
heitund damitverbunden der Werbefrei-
heit bildet dabei die oberste Zielsetzung.
Ubergeordnet geht es darum, eine frei-
heitliche Marktordnung und dafiir giins-
tige Rahmenbedingungen zu erhalten
sowie Letztere nach Moglichkeiten zu
verbessern.

In der Fachgruppe Medienrecht
treffen sich Medienjuristen aus Verlagen
und Kanzleien regelmissig zum fachli-
chen Austausch iiber branchenrelevante
Rechtsfragen. Der Rechtskonsulent des
Verbands unterstiitzt Verbandsmitglieder
mit kostenlosen juristischen Erstberatun-
gen, einem Dienst, der insbesondere von
den Regional- und Lokalverlagen rege
genutzt wird. Zudem wird das Medien-
institut bei der Organisation der traditio-
nellen Medienrechtstagung fachlich un-
terstiitzt. Die Fachtagung fithrte auch
2013 ihre Tradition als wichtigste Platt-
form fiir aktuellen, praxisbezogenen
Fachaustausch unter Juristen und Me-
dienschaffenden fort.

Online-Werbeverbot der SRG

Im Herbst 2012 hat der Bundesrat fest-
gehalten, dass das Online-Werbeverbot
der SRG weiterhin Bestand haben soll.
Demgegeniiber wurde der gebiihren-
finanzierten Radio- und Fernsehanstalt
aber zugestanden, dass sie das iibrige pu-
blizistische Angebot auf der Website in-
sofern anbieten konne, als die Textlin-
gen der einzelnen Beitrige, je nach
Verkniipfung mit audiovisuellen Inhal-
ten, grossziigig bemessen sein sollen. Im
Sommer des Berichtsjahres fand seitens
SCHWEIZER MEDIEN ein Monito-
ring bei den elektronischen SRG-SSR-
Auftritten zu diesen Vorschriften statt.
Es zeigte sich, dass nicht iiberall die Be-
stimmung eingehalten wurde. Eine In-
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tervention beim Bakom fiihrte dazu, dass
dieses selbst ein Monitoring aufgleiste,
dessen Ergebnis aber erst im April 2014
vorliegen wird.

Mehrwertsteuerreform

Das Parlament hat die vom Bundesrat
vorgeschlagene Mehrwertsteuerreform
abgelehnt und die Vorlage mit dem Auf-
trag, eine kleine Reform durchzufiihren,
der Exekutive zuriickgeschickt. Dabei ist
der Inhalt der Aufgabe einigermassen
klar umrissen. Die Gleichsetzung von
Printmedien mit deren elektronischen
Ausgaben ist leider nicht enthalten.
SCHWEIZER MEDIEN hat daraufhin
bei verschiedenen Angehdérigen des Par-
laments auf die ungleiche Behandlung
aufmerksam gemacht. Da bei der letzten
Revision des MwSt.-Gesetzes weder
elektronische Zeitungen, Zeitschriften
noch elektronische Biicher existierten,
ist nachvollziehbar, dass eine entspre-
chende Anpassung Sinn macht. Im Par-
lament wurden entsprechende Vorstosse
eingereicht, die jedoch erst 2014 behan-
delt werden.

Urheberrecht

SCHWEIZER MEDIEN hatte Einsitz
in der Arbeitsgruppe Urheberrechtsge-
setz (AGUR 12) von Bundesritin Som-
maruga. In unzihligen Sitzungen brach-
ten die diversen Anspruchsberechtigten
ihre Anliegen ein. Der Bericht wurde
Ende 2013 der Bundesritin iibergeben
und ist im Internet abrufbar. Fir die
Printmedien stellte sich primir das Pro-
blem des Schutzes der Leistungen der
Medienverlage. Obwohl die Zeitung als
Sammelwerk eine Erwihnung im gel-
tenden Gesetz findet, sind die Leistun-
gen der Medienverlage nur teilweise
geschiitzt. Diesen Schutz wenigstens
explizit zu erwihnen und jenem der Ton-
trigerhersteller anzupassen, ist im Vor-
schlag von SCHWEIZER MEDIEN

enthalten und im Bericht aufgenommen.
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DEPARTEMENT
AUSSENBEZIEHUNGEN

ALBERT P. STAHELI
VORSITZENDER DEPARTEMENT
AUSSENBEZIEHUNGEN

«Bei der
Vorsteherin des
Finanzdepar-
tementes konnte
die Frage
der fehlenden
reduzierten
Mehrwertsteuer
auf digitalen
Produkten erldu-
tert werden.»
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FLASHEXTRA 14

as Departement Aussenbezie-

hungen ist zustindig fir die

Koordination der Beziehun-

gen des Verbandes zu anderen
nationalen und internationalen Organi-
sationen, fiir das Lobbying bei eidgends-
sischen Politikern, Bundesbehérden und
weiteren politischen Meinungstrigern,
soweit diese Aufgaben nicht vom Prisi-
dium wahrgenommen werden. Die De-
partementsmitglieder vertreten die Inte-
ressen und Positionen des Verbandes
gegen aussen und ermdglichen so eine
Sensibilisierung fiir Branchenthemen
und deren Diskussion in weiten Kreisen.
Oberstes Ziel ist es, fiir die Verbandsmit-
glieder, also fiir die privatwirtschaftlichen
Medienunternehmen und ihre publizis-
tischen Leistungen, giinstige Rahmenbe-
dingungen zu schaffen.

Gesprdche mit der
Medienministerin

Im Berichtsjahr 2013 fanden Gespriche
eines Teils des Leitungsausschusses des
Departementes mit verschiedenen Mit-
gliedern des Bundesrates statt. Dabei
ging es vornehmlich um jene Belange,
welche die Verlagshiuser hinsichtlich
der Verwaltung, der Gesetzgebung und
der Politik derzeit beschiftigen. Bei der
Vorsteherin des Finanzdepartementes
konnte die Frage der fehlenden redu-
zierten Mehrwertsteuer auf digitalen
Produkten erliutert werden. Das ist eine
gesetzliche Unstimmigkeit, welche die
Vorsteherin des Uvek bei den E-Papers
ebenfalls nicht nachvollziehen kann.
Im Gesprich mit Bundesritin Doris
Leuthard wurde die Frage der Postpreis-
erhohung diskutiert. Die Vertreter von
SCHWEIZER MEDIEN haben darge-
legt, warum nach der Gesetzesanpassung
von 2012 eine Preiserhdhung fiir den
Tagesvertrieb auf der alten Basis nicht
gerechtfertigt ist. Ebenso stand die vom
Verband gewiinschte vertiefte Zusam-
menarbeit mit dem Schweizer Fern-
sehen und Radio zur Diskussion und

vom Uvek wurde iber die geplante
Umstellung auf DAB+ orientiert. Etwas
erstaunt nahmen die Medienvertreter
zur Kenntnis, dass der Verband keinen
Vertreter in der Medienkommission hat
und das Mandat des einzigen Verlegers
in der Kommission als persénlich zu ver-
stehen ist.

Im Anschluss an die Mitgliederver-
sammlung im September 2013 in Inter-
laken stellte der Prisident der eidgends-
sischen Medienkommission, Prof. Dr.
Otfried Jarren, die Kommission, deren
Arbeitsweise und die Ziele der Arbeitvor.

Anldsse zur Sensibilisierung

Im Berichtsjahr organisierte der Ver-
band eine Veranstaltung der Parlamen-
tarischen Gruppe Medien und Kom-
munikation zum Thema <«Welche
Forderung braucht die Schweizer De-
mokratie?». Politiker und Vertreter von
Post und Bakom diskutierten das Thema
auch im Hinblick auf den Ubergang der
Verantwortung fiir die Postpreisver-
glinstigung auf das Bakom. Diese Anlis-
se werden von SCHWEIZER MEDI-
EN und Schweizer Werbung gemeinsam
getragen und sind auch fiir das kommen-
de Jahr geplant.



DEPARTEMENT
ELEKTRONISCHE UND
NEUE MEDIEN

MARC WALDER
VORSITZENDER DEPARTEMENT
ELEKTRONISCHE UND NEUE MEDIEN

«Das Fazit
der Gattungs-
marketing-
Kampagne im
Departement
ist durchwegs
positiv.»

ie im Vorjahr vorgenommene

Neustrukturierung des De-

partementes wurde im Be-

richtsjahr gefestigt. Im Lei-
tungsausschuss und in den drei
Fachgruppen Technologie neue Medien,
Wirtschaftlichkeit neue Medien und
Elektronische Medien wurden Fragen im
Kontext des sich dndernden technologi-
schen und regulatorischen Umfelds dis-
kutiert. Einen wesentlichen Anteil am
guten Gelingen hat Martin Ettlinger, bis
Mitte Jahr von der Verbands-Geschifts-
stelle zustindig fiir das Departement und
die Fachgruppen.

Erfolgreiche Online-Kampagne
NICHTS erschien vom 27. Mai bis
14. Juni des Berichtsjahres in den Wer-
bebannern der Online-Auftritte vieler
Medienhiuser. Uber 25000 Mal wurde
der NICHTS-Banner angeklickt. Mit
einem zeitlichen Abstand wurde der
Hintergrund der Mystery-Kampagne
aufgelost. Begleitet wurde die Auflésung
durch ein Mailing an die Kernzielgruppe
von rund 2500 Medien-, Kreativagentu-
ren und Werbeauftraggebern. Zusitz-
lich wurden Printinserate geschaltet.
Das Fazit der Gattungsmarketing-Kam-
pagne im Departement ist durchwegs
positiv. Mit einem vergleichsweise ge-
ringen Werbebudget konnte eine beein-
druckende Leistung erzielt werden. Der
sehr hohe Respons von 16% auf das
Werbemailing iibertraf die Erwartungen
deutlich.

Von hoher Relevanz fiir Printme-
dien ist die Frage der Monetarisierung
publizistischer Inhalte im Internet. Nebst
der Vermarktung im Online-Werbe-
markt sind Paywalls (Bezahlschranken)
im Nutzermarkt in den Vordergrund der
strategischen Uberlegungen von Verlags-
hiusern geriickt. Aus diesem Grund wur-
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de eine neue Expertengruppe eingesetzt.
Wihrend die WEMF mit der neuen
Reichweitenmessung MACH3 bei den
Presseprodukten fast problemlos eine
neue Erhebungsmethode einfiihren
konnte, verlief die Umstellung der Nut-
zermessung fiir TV bei Mediapulse tur-
bulent. Der Verband SCHWEIZER
MEDIEN war zwar nicht direkt betrof-
fen, hingegen einige der Radio- und
Fernsehsender der Verleger.

Der Verband hatsich zur geplanten
Revision des Radio- und Fernsehgesetzes
RTVG vernehmen lassen. Im Juli des
Berichtsjahres nahm der Geschiftsfithrer
an einer Anhorung der Kommission fiir
Verkehr und Fernmeldewesen des Nati-
onalrates (KVF-NR) teil und konnte die
Sicht des Verbandes zur geplanten Ge-
setzesrevision, in Abstimmung mit dem
Verband Schweizer Privatradios, einbrin-
gen. Das Geschift wird in der Friihlings-
session 2014 im Nationalrat behandelt.

Konzessionsdnderung SRG

Die Anpassung der Radio- und Fernseh-
konzession obliegt dem Bundesrat, wo-
durch die politische Einflussnahme
durch Verbinde eingeschrinkt ist. Ein
parlamentarischer Vorstoss verlangte,
der SRG das Live-Streaming zu erlau-
ben. Dagegen wehrte sich der Verband.
Er war der Ansicht, dass dieses auf die
Ratsdebatten und die Medienkonferen-
zen des Bundes beschrinkt bleiben soll-
te. Der Bundesrat entschied jedoch An-
fang Mai, dass die SRG kiinftig wichtige
politische, wirtschaftliche, sportliche
und kulturelle Ereignisse direkt iiber das
Internet tibertragen darf. Damit sind die
privaten Medienanbieter bei ihren On-
lineauftritten einmal mehr wettbewerb-

lich benachteiligt.
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GILBERT A. BUHLER
VORSITZENDER DEPARTEMENT BILDUNG

«Aus den
Fachreferaten
und den
Diskussionen
wurde deutlich,
dass neue
Wege beschrit-
ten werden
miissen und
konnen.»

nder Dreikonigstagung 2013

war der Tenor am Rednerpult

und im Saal eindeutig: Hin-

ter den Verlagshiusern lag
ein anspruchsvolles Jahr. Ein hoher
Druck im Anzeigengeschiift, eine wihle-
rische und akribisch kalkulierende Leser-
schaft, die schwierige Einfiihrung neuer
Erlésmodelle, die aufgeflammte Debatte
um das geistige Eigentum, scharfe Aus-
einandersetzungen mit grossen Infra-
strukturanbietern — das war eine Auswahl
der Stichworte, die in den Referaten und
Gesprichen zu horen waren. Gleich drei
CEO, die seit weniger als einem halben
Jahr in ihrem Chefsessel sassen, hielten
Antrittsreden vor den Entscheidungstri-
gern der Medienbranche.

Bewdihrte Tagungen

Die Trendtagung Lokalmedien fand am
11. April statt und war sehr gut besucht.
Dies war ein klares Signal, dass sich die
Lokalverlage aktiv mit den Neuerungen
in ihrer Branche beschiftigen. Aus den
Fachreferaten und den Diskussionen
wurde deutlich, dass neue Wege be-
schritten werden miissen und koénnen.
Thematisch im Zentrum standen spezi-
fische digitale Werbeangebote fiir Lo-
kalverlage, die Schweizer Jugendlichen
und ihr regionaler Medienkonsum, ak-
tuelle Trends im Design von Lokalzei-
tungen sowie neue Produktionssysteme
fiir verschiedene Ausgabegerite.

Am 14. Mai 2013 versammelten
sich die Schweizer Medienjuristen sowie
interessierte Vertreter aus der Medien-
branche zur traditionellen Medien-
rechtstagung. Dortstellte Prof. Jarren in
seinem ersten offentlichen Auftritt die
neue Eidgenossische Medienkommission
vor. Zudem kreuzten ein Facebook-An-
walt und ein Schweizer Kligervertreter
die Klingen. Ein Panel diskutierte die
gravierenden Folgen der fehlenden Da-
ten zur TV-Nutzermessung.

Zum ersten Mal wurde am 11. Juni
zusammen mit Somexcloud ein Seminar
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zu Social Media durchgefiihrt, an dem die
Teilnehmenden Social-Media-Strategien
fiir Medienunternehmen erarbeiteten.

Im September erschien das Dossier
Medienlandschaft Schweiz. Mit dem vom
Medieninstitut herausgegebenen Leitfa-
den ldsstsich ein profundes, faktenbasier-
tes Urteil iiber den Medienwandel in der
Schweiz bilden.

Am 7. November 2013 trafen sich
fast 150 Medienexperten an der Trend-
tagung Fach- und Spezialmedien. Unter
dem Tagungsmotto «Agil in der neuen
Medienwele»> erhielten die Teilnehmen-
den einen aktuellen Uberblick zu The-
men wie Transformation, Unterneh-
menskultur, Marketing mit Social Media
und journalistische Interviews.

Im Rahmen der hoheren Berufsbil-
dung wurde Ende 2013 der Kurs zur
Vorbereitung auf die hohere Fachprii-
fung zum Medienmanager mit einem
Repetitorium abgeschlossen. Alle Teil-
nehmenden hatten sich zu den im da-
rauffolgenden Jahr stattfindenden Ab-
schlusspriifungen angemeldet.

Das zweimal durchgefiihrte Semi-
nar Einstieg ins Verlagswesen vermittel-
te den Teilnehmenden einen kompakten
und praxisnahen Uberblick iiber die Me-
dienbranche und ihre Akteure. Weitere
Kompetenzen konnte das Medieninstitut
bei Referaten und Artikeln, bei der Pro-
jektleitung der Studien Medienbudget
und Medientrends sowie bei der Redak-
tion des FlashExtras einbringen.

Neuer Departementschef

An der Jahresversammlung der Mitglie-
der trat Urs Gossweiler aus dem Prisidi-
um zuriick. Das Prisidium und die Mit-
glieder sprachen ihm den Dank fiir
seinen grossen Einsatz im Verlegerver-
band aus. Neu in das Prisidium gewihlt
wurde Gilbert A. Biihler, Direktor/Ge-
schiftsfithrer der Freiburger Nachrich-
ten AG. Er iibernahm von Urs Gosswei-
ler den Vorsitz des Departementes
Bildung.
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tamedia:
felicite
gratuliert
ses laureats
ihren Preistragern

DIE PREISTRAGER DES FORDERPREISES TAMEDIA 2013:
LES GAGNANTS DU PRIX D’ENCOURAGEMENT TAMEDIA 2013:

Jean-Martin Biittner

Tages-Anzeiger

Er wird auf Antrag der Chefredakti-
on ausgezeichnet. Der Ausschuss der
Publizistischen Konferenz anerkennt
damit Jean-Martin Biittners konstant
herausragende journalistische Leis-
tung beim Tages-Anzeiger; insbeson-
dere sein Talent als Schreiber, seinen
kritisch-hinterfragenden Geist und
die Art, wie er Essenzielles auf den
Punkt zu bringen versteht.

Rico Czerwinski

Fir seinen Artikel «Die Anomalie»,
erschienen in Das Magazin vom 14.
April 2012, erhielt er den Ziircher
Journalistenpreis 2013. In der ent
sprechenden Laudatio ist von einer
«Nahaufnahme aus dem Fiihrerstand
der VBZ» die Rede und davon, dass
Rico Czerwinski «eine gesellschaft-
lich hoch relevante Geschichte ge-
schrieben hat, die andere nur als
Meldung gesehen habeny.

Iwan Stédler

Tages-Anzeiger

Er ist Preistrdger des Ziircher Journa-
listenpreises 2013 fiir seinen Artikel
«Leichen im Keller des Professors»,
erschienen im Tages-Anzeiger vom
11. und 12. September 2012. Die Lau-
datio zu dieser Arbeit hidlt abschlies-
send fest: «Stidler hat den Missstand
in einer altehrwiirdigen Ziircher Ins-
titution ans Licht gebracht.»

mehr auf www.tamedia.ch/de/lunternehmen/auszeichnungen

plus sur www.tamedia.ch/fr/entreprise/tamedia/prix-dencouragement-tamedia



DEPARTEMENT
PUBLIZISTIK

NORBERT NEININGER
VORSITZENDER DEPARTEMENT PUBLIZISTIK

«Die Redaktio-
nen konnen
weitgehend

ihren Qualitats-
grundsdtzen
gerecht werden.»

as Departement Publizistik
ging aus dem Departement
«Ethik» hervor und kiimmert
sich um die Raison d’étre un-
serer Medien: die Inhalte. Wir vertreten
den Verband SCHWEIZER MEDIEN
in den Selbstkontroll- und Weiterbil-
dungsorganisationen wie dem Presserat
und dem Medienausbildungszentrum
MAZ. Mitglieder des Departementes ar-
beiten mit in der Lauterkeitskommission,
der Konferenz der Chefredaktoren und
dem Verein Qualitit im Journalismus.
Die Verbindung zum Medieninstitut ist
durch den Departementssekretir und
Leiter des Medieninstituts, Fredy Greu-
ter, naturgemiss eng.

Ungefdhrdete Qualitdtspublizistik
An den vielen Branchenanlissen wie bei-
spielsweise der Dreikonigstagung und
dem Jahreskongress der Schweizer Me-
dien, aber auch beim traditionellen Tref-
fen mit Stinde- und Nationalriten
nimmt das Departement zu publizisti-
schen und medienethischen Fragen Stel-
lung. Auf zahlreichen Podien zur Frage
der publizistischen Qualitit der Schwei-
zer Medien wiesen wir darauf hin, dass in
Zeiten verinderter, grosserer Anforde-
rungen (hoheres Tempo, multimediale
Plattformen) die Belastung der Redakti-
onen zunimmt, diese aber weitgehend
ihren Qualititsgrundsitzen gerecht wer-
den konnen.

Im Stiftungsratsausschuss des Pres-
serates — der einzigen verbliebenen
gemeinsamen Plattform der Journalis-
tengewerkschaften und unseres Verban-
des — kam es auch im vergangenen Jahr
zu Diskussionen iiber die Frage, ob ein
Gesamtarbeitsvertrag eine fiir gute publi-
zistische Qualitit unerlissliche Voraus-
setzung sei. Im Namen des Verbandes
haben wir einmal mehr festgehalten, dass
bei allem Verstindnis fir die Anliegen
der gewerkschaftlich organisierten Jour-
nalistinnen und Journalisten arbeits-
rechtliche Fragen an anderer Stelle dis-
kutiert und gelost werden sollten.

JAHRESBERICHT 2013 @

Das Departement Publizistik driickte
ausserdem mit einer Medienmitteilung
seine Besorgnis iiber die weltweit zuneh-
mende Tendenz der Missachtung des
Redaktionsgeheimnisses und des Zeug-
nisverweigerungsrechts aus. Jingstes
Beispiel der Einschiichterungspolitik
gegen Journalisten war die gerichtlich
angeordnete Hausdurchsuchung im Au-
gust bei einem Journalist des Le Matin.
Der Journalist hatte im Rahmen seiner
Recherchen Plagiate in einem Buch ei-
nes Professors der Universitit Neuen-
burg aufgedeckt. Das Departement Pu-
blizistik des Verbandes SCHWEIZER
MEDIEN unterstiitzte ausdriicklich auch
die Stellungnahme der Chefredaktoren-
konferenz, die sich anlisslich der er-
wihnten Vorfille ebenfalls gegen die
zunehmende Gefihrdung der Presse-
freiheit zur Wehr gesetzt hat.

Medienpolitische Debatte
befruchten

Im Zentrum der Departementsarbeit
stand das Weissbuch Medien, das die
interessierte Offentlichkeit iiber jene
Themen orientiert, welche derzeit
branchenbestimmend sind, und in dem
Vertreter von Chefredaktionen, Ver-
leger, Politiker und Medienwisschen-
schafter zu Wort kommen. Nicht zuletzt
wird das von Fredy Greuter und Verena
Vonarburg lektorierte Weissbuch auf
Kritiker antworten und die Stimme des
Verbandes SCHWEIZER MEDIEN in
der medienpolitischen Debatte erheben.
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DEPARTEMENT
NUTZERMARKT

FILIPPO LEUTENEGGER
VORSITZENDER DEPARTEMENT NUTZERMARKT

«Mit aufeinander
abgestimmten
Gemeinschafts-
aktionen wollen
wir zum Lesen
animieren und
gleichzeitig den
Aboverkauf von
journalistischen
Angeboten stdr-
ken.»
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Zum Ersten:

Anfangs 2013 startete die dreimonatige
Gemeinschaftsaktion mit der grossen
Presseshow. Zu gewinnen gab es — neben
den attraktiven Zeitungs- und Zeit-
schriftenabos — Fr. 10000.— in bar und
Geschenkkarten im Gesamtwert von
Fr. 40000.- von Coop City.

PRESSESHOW
(erstes Quartal 2013)

DS wSs Total
Beteiligte Titel 58 15 76
Auflage des Folders 5623200 805000 6428300
Anzahl Teilnehmer 81829 12809 94638
Generierte Schnupper- 28320 4355 32675

abos a Fr. 20.-

Zum Zweiten:

Auch zu den Ausschreibungen fiir das
Sommerspiel 2013 verzeichneten wir kei-
ne namhaften Abmeldungen bei den teil-
nehmenden Zeitungen und Zeitschriften.
Als Sponsoren fiir die Preise konnten das
Grandhotel Victoria Jungfrau mit 25x2
Wellness-Weekends und die Jungfrau-
bahnen mit 50 VIP Pissen, inkl. Fahrten
auf die Jungfrau, gewonnen werden.

SOMMERGEWINNSPIEL
(drittes Quartal 2013)

DS wSs Total
Beteiligte Titel 55 15 70
Auflage des Folders 5139800 732600 5872400
Anzahl Teilnehmer 51710 10660 62370
Generierte Schnupper- 16706 3362 20068

abos a Fr. 20.-

Mit diesen attraktiven und beliebten
Preisen und einem einladenden Layout,
synchron zur Inseratekampagne «Nur
wer liest, wird kliiger», konnten im gan-
zen Jahr in der Deutschschweiz (DS) und
der Westschweiz (WS) tiber 52 600 Be-
stellungen generiert werden.

Zum Dritten:

Auch die Websites vom Abo-Portal www.
presseabo.ch und www.presseabo.ch/
wettbewerb sind jeweils entsprechend an-
gepasst worden. Im Berichtsjahr konnten
insgesamt iiber 4500 Bestellungen gene-
riert werden. Seit der Lancierung dieses
Portals wurden somit tiber 40 300 Bestel-
lungen fiir die verschieden Abo-Katego-

rien vermittelt.

Zeitraum Total Anzahl Davon
Bestellungen Westschweiz
Jahr 2013 4548 768

Zum Vierten:

Zwischen Ende November 2012 und
Friihling 2013 lief die tierische Kampag-
ne mit den sechs neuen, witzigen Tiersu-
jets (Flusspferd, Schlange, Eule, Haifisch,
Hund, Ameisenbir) in allen Landesteilen
und in allen Pressekategorien.

Reaktionen zu den
Gemeinschaftsaktionen

Um die (Verkaufs-)Ziele mit den unter-
schiedlichen Aktionen zu erreichen, setz-
ten wir auf eine Dualstrategie: Die Basis-
kampagne mit Inseraten einerseits,
andererseits sollen die Tools der Abo-
Gewinnung — Abo-Folder, Abo-Portal
u.a. — synchronisiert, erweitert und opti-
miert werden.

Neben den iiber 100 schriftlichen
positiven Leserreaktionen wurde die
Kampagne auch mit zahlreichen interna-
tionalen Ehrungen ausgezeichnet. In das
Liirzer’s Archiv hat es Wyler Werbung
mit der tierischen Kampagne des Verban-
des geschafft, und zwar gleich mit allen
sechs Sujets. Liirzer’s Archiv erscheint alle
zwei Monate, berichtet iiber die kreativ-
sten Kampagnen aus aller Welt, gilt als
die wichtigste Werbefachzeitschrift in
der Branche und wird weltweit an iiber
150000 Kreative vertrieben. Im Fischer’s
Archiv warde das Sujet Ginse/Fuchs als
Titelbild gewihltund die sechs Kampag-
nen-Sujets wurden abgebildet. Im
Horizont (D) erschien ein Beitrag im



Report CH. Und persinlich wiirdigte die
Kampagne auf vier Seiten — mit dem
Panoramabild zu Working off. Schliesslich
war die Kopie «Nur wer liest, wird
kliiger» auch eine Frage beim SRF-Spiel
«1 gegen 100».

Begleitmassnahmen

Von den Wandkalendern wurden 12 000,
von den Tischkalender 6000 Exemplare
produziert. Uber den Einzelverkauf
konnten insgesamt 1400 Wandkalender
und 900 Tischkalender abgesetzt werden.
10500 Kalender wurden durch verschie-
dene Verlage bezogen. Die Kalender er-
moglichten dem Verband ausserdem ei-
nen fantastischen Auftritt innerhalb
seiner Mitglieder und seinem Bezie-
hungsnetz sowie bei vielen Exponenten
aus Wirtschaft, Marketing und Politk.
Trotz dieses Gratisversands an rund 2600
Personen resultierte fiir den Verband ein
kleiner Ertragsiiberschuss. Alles in allem
ist das ein sehr erfreuliches Resultat.

Sich informieren

und eine Meinung bilden

Die beiden Lehrmittel «Lesen macht
gross.» fithren Schiilerinnen und Schiiler
im Klassenzimmer an die Zeitungs- und
Zeitschriftenlektiire heran. Sie tragen
dazu bei, sich mit der Presse auseinander-
zusetzen und lehren, eine eigene Mei-
nung zu bilden. Mit der Abgabe der Pres-
sewerkstatt fiir die Primarstufe und des
Materialienordners fiir die Sekundarstu-
fen I und II kénnen die Zeitungsverlage
schon friih die ersten Kontakte mit ihren
zukiinftigen Leserinnen und Lesern
kniipfen. Das ist eine hervorragende Ge-
legenheit, auf die Stirken der Printmedi-
en aufmerksam zu machen und die regel-
missige Nutzung zu etablieren.

Wie weiter?

Im Departement Nutzermarkt befasste
sich der Leitungsausschuss im Sommer
2013 mit unterschiedlichen Lésungsan-
sitzen fiir eine Fortsetzung der Kampag-
ne zwischen Dezember 2013 und Friih-

Tu privmsn: ONF 19500~
Is Bat wad oz hrakkarics
T W e CHF B30~

wintakat bei Cooa Crlp
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WERT JE CHF 2000~

Folder Presseshow 2013

ZUM ZWEITEN: DIE ABO-PORTALE

Einstiegsseiten vom
Abo-Portal

ling 2014 mit weiteren tierischen Sujets,
dies wiederum in Verbindung mit der
Presseshow (1. Quartal 2014).

Danke
Wir freuen uns immer, wenn sich mog-
lichst viele Verlage mit moglichst vielen
Fiillerinseraten fiir das Lesen — die Basis
heutiger und kiinftiger Verlagserfolge —
tatkriftig engagieren. Der weitere Dank
gilt auch den an den Aktionen teilneh-
menden Titelverantwortlichen und ihren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.
Auch den Mitgliedern des Lei-
tungsausschusses und den Mitgliedern
der Projektgruppen gilt ein grosses
Dankeschon.

Folder Sommerspiel 2013

Wand- & Tischkalender

Hunde/Katzen
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DEPARTEMENT
WERBEMARKT

PETE
VOR
WER

werden oft aus

sprechen diese

72

R WANNER
SITZENDER DEPARTEMENT
BEMARKT

«Media-
Entscheide

dem Bauch
heraus gefallt
statt auf der
Basis von
Fakten. Dabei

eine klare

Sprache -
ndamlich fir
Anzeigen.»
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Zum elften Mal

Nachdem in den Jahren 2003, 2004 und
2005 jeweils zwolf Werbeagenturen zum
Zuge kamen, schreibt der Verband diese
Artvon Printwerbung fiir Printwerbung
seit 2006 als Wettbewerb fir junge Kre-
ative aus — womit wir im Jahr 2013 bei
der elften Ausgabe angelangt waren. Wie
fast jedes Jahr stellte sich deshalb die
Frage: Soll man weitermachen? Soll man
auf dieselbe Art weitermachen? Die Ant-
wort im Departement Werbemarkt des
Verbandes lautete: ja. Die Aufgabenstel-
lung ist im Prinzip immer dieselbe: Ge-
sucht sind Ideen, die den Slogan «Das
kann nur ein Inserat» auf iiberraschende
und moglichst glaubwiirdige Art zur An-
schauung bringen. Das ist nicht ganz
einfach. Denn die Kampagne machtstets
mit derselben Aussage auf sich und auf
die Einzigartigkeit des Mediums auf-
merksam. Welche andere Kampagne hat
einen derart langen Atem, einen so ho-
hen Bekanntheitsgrad und iiberrascht
immer wieder aufs Neue? Genau das —
unablissige Wiederholung der Botschaft
mit immer neuer Veranschaulichung —
macht diese Kampagne aus und hat «Das
kann nur ein Inserat> zum Begriff und
zur Marke gemacht.

Ein neuer Rekord

Ein guter Wettbewerb ist so gut wie die
Arbeiten, die eingeschickt werden. 29
Teams (Vorjahr 27) reichten Ideen fiir 54
(22) Einzelsujets und 36 (54) Kampag-
nen ein. Das macht zusammen 90 Ein-
sendungen (76) — eine Rekordmarke.
Mit erfrischend neuen und bewegenden
Anzeigen von jungen Kreativen startete
die Kampagne 2013 im Mai und lief bis
November 2013 in iiber hundert Zeitun-
gen und Zeitschriften der ganzen
Schweiz. Die ganz-, halb- und viertelsei-
tigen Sujets demonstrieren eindriicklich
die Stirken des Werbemittels Inserat.

Die Besten der Branche
Knapp hundert Titel der Gattung Fach-
und Spezialmedien haben auch im lau-

fenden Jahr wieder ihr Fachdossier
fristgerecht und vollstindig zur Zertifi-
zierung eingereicht und damit auch die
Fachkommission zur Verleihung des Q-
Gitesiegels veranlasst. Ende August tagte
die Kommission «Q-Zertifizierung» und
zeichnete 90 Fachpublikatonen mit dem
Giitesiegel «Q-Publikation 2014» aus.

Zehnter Q-Award 2013

Seit nunmehr zehn Jahren vergibt der
Verband alljahrlich den Q-Award fiir he-
rausragende verlegerische und redaktio-
nelle Gesamtleistungen im Bereich der
Fach- und Spezialmedien. Im Jubili-
umsjahr wurden sieben Dossiers einge-
reicht. Die personell erneuerte Jury ver-
gab den Q-Award 2013 einstimmig an
das Magazin Wandern CH/Randonner
CH. Was hat dieser Award der oft unter-
schitzten Branche der Fach- und Spezi-
almedien gebracht? Die Bilanz fillt
durchaus positiv aus, sowohl auf der Be-
rater- wie auf der Kundenseite.

Trendtagung Fach- und
Spezialmedien 2013

Die Trendtagung Fach- und Spezial-
medien, die am 7. November in Ziirich
stattgefunden hat, stand im Zeichen von
Wissenstransfer, Erfahrungsaustausch
und der personlichen Kontaktpflege.
Unter dem Tagungsmotto «Agil in der
neuen Medienwelt> haben sich rund 150
Teilnehmer mit den Themen Transfor-
mation, Wachstumsstrategie, Unterneh-
menskultur, Marketing mit Social Media
und journalistische Interviews auseinan-
dergesetzt. Erstmals wurde mit Unter-
stiitzung des Sponsors Die Post an der
Trendtagung Fach- und Spezialmedien
ein Pressecorner aufgestellt, wo sich die
2014er-Q-Publikationen  prisentieren
konnten.

«Inserat quo vadis?» -

so gehts weiter

Die im Januar 2013 vorgelegte erste Er-
gebnisprisentation «Stirkung und Posi-
tionierung der Mediengattung Print>



wurde durch die Projektgruppe weiter

konkretisiert und priorisiert. Zusammen

mit den unterschiedlichen Einschitzun-
gen der Kostenfolgen hat das Prisidium
auf Antrag der Projektgruppen am

18. Dezember 2013 das folgende Vorge-

hen zum Projekt «Offensive Werbe-

markt 2014 -2017> beschlossen:

—  Mit einer breitangelegten Kommu-
nikations-Kampagne soll die Stirke
von Print im Verbund mit den digi-
talen Formen (Medienmarken) de-
monstriert werden.

—  Wirkung von Print erlebbar ma-
chen bei Werbetreibenden, Agentu-
ren und Publikum.

—  Esbraucht eine breitangelegte Wir-
kungsstudie, um die Stirken von
Print aufzuzeigen.

— Den Stolz bei Kreativen, Werbern
und Medienhiusern wecken.

— Positive Aufmerksamkeit generie-
ren, Print ins Gesprich bringen.

—  Das Gesamtprojekt und die Aktivi-
taten missen auf die Gesamtschweiz
und die Sprachregionen ausgerich-
tet sein.

Das Projeke soll einerseits aus dem Ver-
mogen des Verbandes finanziert werden.
Andererseits sollen die Mitglieder des
Verbandes einen zusitzlichen Beitrag
iiber den ordentlichen Mitgliederbeitrag
hinaus an die Kosten leisten. Dariiber
muss, wie ebenfalls Ende 2013 beschlos-
sen wurde, die Mitgliederversammlung
im Friihjahr 2014 befinden. Die ver-
schiedenen Aktivititen zur Offensive
Werbemarkt starten am 1. Oktober 2014
und werden an der Mitgliederversamm-
lung 2014 prisentiert.

Danke

Ich will meine Ausfiihrungen mit einem
herzlichen Dank an die Teams des
Leitungsausschusses und die Projekt-
gruppenmitglieder sowie an die an den
Aktionen teilnehmenden Titelverant-
wortlichen und ihre Mitarbeitenden
schliessen.
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Gruppenbild der Siegerinnen und Sieger der Kampagne
DAS KANN NUR EIN INSERAT 2013 anldgsslich der
Ausstellung und Preisverleihung im Club «Basilican.

QUALITAT SETZT SICH DURCH. ) ZIELGRUPPENGENAUE BUSINESS- I
-PUBLIKATIONEN: "% TO-BUSINESS-KOMMUNIKATION.

ETABLIERT UND ANERKANNT, MIT FOKUSSIERTER LESERSCHAFT

INHALTLICH KOMPETENT, PUBLIZISTISCH UNABHANGIG,

HOHER NUTZEN ALS WERBEPLATTFORM,

TRANSPARENT UND PROFESSIONELL PLANBAR.

QFACHZEITSCHRIFTEN l

KLAR UBER
DEM DURCHSCHNITT

Das Factsheet 2013 der Q-Publikationen mit Argumenten fiir die Werbung in Fach- & Spezialmedien.

Yy mmer mehrTeilnehmer.

Wy Die Business-Welt ist wie Verkehr.
W@y mmer mehr Chancen. Und Risiken.

VORFAHRT!
B2B-WERBUNG
IN DER FACHPRESSE.

Der Vergleich zwischen Business und Verkehr ist bildhaft und zutreffend.
Wo Dichte, Intensitit und Reiziiberflutung standig zunehmen, sind klare
Signale unerlisslich, um zigig vorwirts zu kommen,

s gibi keinen Ersatz fir Wichiges! Kompetente Redaktionen selekiionieren,
thematisieren und bewerten branchenspezifisch aus der ganzen Informationsilut,
was entscheidend ist. Fachwissen, Branchen-News, Innovationen, Management-
Informationen, Markt- und Produktentwicklungen werden auf direktem Weg
2uihrer Zilgruppe — den Enischeidern — transportiert. Das leistet die
Fachpresse fii hre Leserinnen und Leser wie sonst niemand.

B2B-Werbung in Fachzeitschrifien schafit Vorfahrt, Weil Fachpublikationen
die zentrale Platiorm und Informationsquele von Business-Leadern sind.

Q KLARE SIGNALE.

Publieatisram  B2B-KOMMUNIKATION IN DER FACHPRESSE!
Es gibt kein besseres Umfeld fiir Ihre Werbung.

Diese Fachpubli

«d SCHWEIZER MEDIEN fur das Jahr 2013
ezcichnel,

QPul

Den Q-Titeln stehen jeweils eine Reihe
verschiedener Eigeninserate kostenlos zur
Verfligung.

Das All-In-One-Set mit dem Best Practice
Atlas erschien in der 13. aktualisierten
Auflage. Und gleichzeitig zum letzten Mal.

Die beiden Lehrmittel «Lesen macht gross.»
flihren Schiiler im Klassenzimmer an die
Zeitungs- und Zeitschriftenlektiire heran.

FLASHEXTRA 14 73



www.pwc.ch

pwc

Uri, Schwyz und
Weiterdenken

Bleibt «Made in Switzerland» ein Exportschlager? Geniesst der Finanzplatz Schweiz auch
morgen globales Vertrauen? Z&hlt die Schweizer Volkswirtschaft weiterhin zu den wettbe-
werbsfahigsten der Welt? Gerade ein starkes Land braucht starke Antworten auf Zukunfts-
fragen. Fiir PwC bedeutet Swissness deshalb nicht einfach Tradition. Sondern kontinuierliche
Reflexion und Innovation. Seit mehr als 100 Jahren.

© 2014 PwC. All rights reserved. “PwC” refers to PricewaterhouseCoopers AG, which is a member firm of PricewaterhouseCoopers International Limited,
each member firm of which is a separate legal entity.



PRASIDIUM

Hanspeter Lebrument, Prasident SCHWEIZER MEDIEN; Verleger Somedia, Chur
Gilbert A. Biihler, Direktor/Geschdftsfiihrer, Freiburger Nachrichten AG, Freiburg

Veit V. Dengler, CEO, NZZ-Mediengruppe, Ziirich, ab 2. April 2014

Q LEADERSHIP

Filippo Leutenegger, Nationalrat, Verleger Neue-ldeen.ch AG, Ziirich / VR-Prdsident Basler Zeitung Medien, Basel (Rucktritt)
Norbert Neininger, Verleger und Chefredaktor, Meier + Cie. AG Schaffhausen, Schaffhausen

Christof Nietlispach, Verleger, Freiamter Regionalzeitungen AG, Wohlen
Albert P. Stdheli, CEO, NZZ-Mediengruppe, Ziirich, bis 2. April 2014

Dr. Pietro Supino, Vizeprasident SCHWEIZER MEDIEN, VR-Prasident, Tamedia AG, Ziirich

Marc Walder, CEO, Ringier AG, Ziirich
Peter Wanner, VR-Prasident und Verleger, AZ Medien, Aarau/Baden

PRASIDIUMSAUSSCHUSSE

Finanz- und Anlageausschuss

Marc Walder, Ringier AG, Vorsitz

Christof Nietlispach, Freidmter Regionalzeitungen AG
Peter Wanner, AZ Medien

Personalausschuss

Norbert Neininger, Meier + Cie. AG Schaffhausen, Vorsitz
Hanspeter Lebrument, Somedia, ab 2. April 2014

Albert P. Staheli, NZZ-Mediengruppe, bis 2. April 2014
Verena Vonarburg, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. M&rz 2014

LEITUNGSAUSSCHUSSE DER DEPARTEMENTE

Departement Aussenbeziehungen
Hanspeter Lebrument, Somedia, Vorsitz, ab 2. April 2014
Albert P. Stdheli, NZZ-Mediengruppe, Vorsitz, bis 2. April 2014
Gilbert A. Biihler, Freiburger Nachrichten AG, Freiburg

Filippo Leutenegger, Nationalrat, Neue-ldeen.ch AG (Riicktritt)
Norbert Neininger, Meier + Cie. AG Schaffhausen

Peter Wanner, AZ Medien

Urs F. Meyer, SCHWEIZER MEDIEN, bis 28. Februar 2014
Verena Vonarburg, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. M&rz 2014

Departement Bildung

Gilbert A. Biihler, Freiburger Nachrichten AG, Vorsitz

Colette Gradwohl

Priska Hauser, Training & Coaching GmbH, KV Kommunikation
Eva Keller

Florus Mulder, Tamedia AG

Andreas Spycher, Publicitas AG

Roland Wahrenberger, Axel Springer Schweiz AG

Dr. Fredy Greuter, MEDIENINSTITUT

Departement Distribution

Christof Nietlispach, Freiamter Regionalzeitungen AG, Vorsitz
Lorenz Bruegger, Migros-Genossenschafts-Bund

Thomas Burri, Saint-Paul Imprimeries et La Liberté Médias SA
Charlie Fahim, Tamedia AG

Walter Herzog, Neue Fricktaler Zeitung AG

Gilbert Hirzel, GHC Hirzel Consulting

Peter Keller, STAMPA SVIZZERA

Roland Kiihne, Ringier AG

Thomas Miillerschén, St. Galler Tagblatt AG

Toni Thoma, Somedia

Joachim Tillessen

Dr. Hugo Triner, Bote der Urschweiz AG

Roland Tschudi, AZ Medien

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Marz 2014

Departement Elektronische und Neue Medien
Marc Walder, Ringier AG, Vorsitz

Christoph Brand, Tamedia AG

Sarah Ettlinger-Ryser, Migros-Genossenschafts-Bund
Marc Friedli, AZ Medien

Dr. Matthias Hagemann, Radio Basilisk Betriebs AG
Steven Neubauer, Neue Ziircher Zeitung AG

Philipp Honegger, SOBAG AG

Silvio Lebrument, Somedia

André Moesch, St. Galler Tagblatt AG

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Mdrz 2014

Departement Nutzermarkt

Veit V. Dengler, NZZ-Mediengruppe, Vorsitz, ab 2. April 2014
Filippo Leutenegger, Nationalrat, Neue-ldeen.ch AG, Vorsitz (Riicktritt)
Pepi Burch, Pepi Burch Consulting

Michael Oscar Ebnéther, Axel Springer Schweiz AG

Cornelia Moser Holdener, Somedia

Steven Neubauer, Neue Ziircher Zeitung AG

Thomas Passen, Ringier AG

Susi Quinter-Schaub, Schaub Medien AG

Carina Schmidt, Migros-Medien

Joachim Tillessen
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Hey - kennst du update AG?!

Sali, die Kommunikationsagentur aus ZH?

Ja sicher kenn ich die

Die machen Websites, Apps, Newsletter etc.,
so alles rund ums Internet!

Haben schon fur AZ Medien, Ringier und
auch fur Tamedia gearbeitet

K-tipp, Aargauer Zeitung, Cigar, Cash, Bilanz,
Beobachter, Blick, SPICK, Junior, Annabelle,

20 Minuten und was weiss ich was die alles
noch gemacht haben

Schau mal auf www.update.ch
Wow, das wusst ich gar nicht

Doch, doch! Sind ja auch schon seit
1996 im Business

Die haben das Internet ja quasi mit
erfunden ;-)

Cool, dann frag ich da gleich mal an... W

aR= =z update

agentur fur moderne kommunikation

update AG | Seefeldstrasse 7a | 8008 Zurich | 044 266 50 10 | web@update.ch | www.update.ch



Fortsetzung: Leitungsausschiisse der Departemente

Faridée Visinand, Ringier SA

Ria Vrancken, Tamedia AG

Patrick Wehrli, Coop Presse

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

Departement Publizistik

Norbert Neininger, Meier + Cie. AG Schaffhausen, Vorsitz
Hannes Britschgi, Ringier AG

Daniel Dunkel, Tamedia AG

Benjamin Geiger, Ziircher Regionalzeitungen AG

Dr. Esther Girsberger

Roger Képpel, Weltwoche Verlags AG

Philipp Landmark, St. Galler Tagblatt AG

Andrea Masiiger, Somedia

Riccarda Mecklenburg

Patrik Mdller, AZ Medien

Markus Somm, National Zeitung und Basler Nachrichten AG
Kathrin Spross Rice, Spross AG, Verlag

Dr. Fredy Greuter, MEDIENINSTITUT

Departement Recht

Dr. Pietro Supino, Tamedia AG, Vorsitz

Daniel O. Hammer, MEDIAS SUISSES

Peter Keller, SCHWEIZER MEDIEN

Dr. Hanspeter Kellermiiller, NZZ-Mediengruppe

Thierry Mauron, St-Paul Holding SA

Urs F. Meyer, SCHWEIZER MEDIEN, bis 28. Februar 2014
Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Mdrz 2014

GRUPPEN DER DEPARTEMENTE

Departement Bildung

AUFSICHTSKOMMISSION, GRUNDBILDUNG BRANCHE KOMMUNIKATION
Heinz Egli, SW Schweizer Werbung, Vorsitz
Benno Frick, ASW Allianz Schweizer Werbeagenturen
Corinne Harder, SDV Schweizer Direktmarketing Verband
Priska Hauser-Scherer, Projektleiterin NKG
Peter Leutenegger, bsw leading swiss agencies
Pascale Massara, VSD Verband der Schweizer Druckindustrie
Daniel Treyer, VSW Verband Schweizerischer Werbegesellschaften
Susanne Weibel, SBVV Schweizerischer Buchhéndler- und Verleger-Verband
Bernhard Wiithrich, VISCOM Schweizerischer Verband
fur visuelle Kommunikation
Dr. Fredy Greuter, MEDIENINSTITUT

Departement Nutzermarkt

PROJEKTGRUPPE AUFLAGENBEGLAUBIGUNG
Markus Will, Axel Springer Schweiz AG, Vorsitz
Hansruedi Bichsel, Ziirichsee Werbe AG

Michael Oscar Ebnéther, Axel Springer Schweiz AG
Ria Vrancken, Tamedia AG

Patrick Wehrli, Coop Presse

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

TEILPROJEKTGRUPPE KAMPAGNE LESEN
Pepi Burch, Pepi Burch Consulting, Vorsitz
Cornelia Moser Holdener, Somedia
Thomas Passen, Ringier AG

LEADERSHIP @

Departement Werbemarkt

Peter Wanner, AZ Medien

Stefan Bai, Neue Ziircher Zeitung AG

Marco Bernasconi, WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Dr. Simone Bianchi, Societa Editrice del Corriere del Ticino SA
Hansruedi Bichsel, Ziirichsee Werbe AG

Moreno Cavaliere, Publicitas AG

Marianna Di Rocco, Le Temps Media

Florian Fels, Ringier AG

Thierry Furrer, Tamedia Publications romandes SA

Marcel Geissbihler, W. Gassmann AG

Rolf Hauser, Migros-Genossenschafts-Bund

Marcel Kohler, 20 Minuten AG

Susanne Lebrument, Somedia

Susanne Messerli, Regiopress SA

Jorg Tobuschat, Axel Springer Schweiz AG

Jirg Weber, Neue Luzerner Zeitung AG

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

Michael Oscar Ebnéther, Axel Springer Schweiz AG
Joachim Tillessen

Ria Vrancken, Tamedia AG

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

Departement Recht

FACHGRUPPE MEDIENRECHT

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, Vorsitz, ab 1. Marz 2014

Dr. Rolf Auf der Maur, VISCHER AG

Marcel Bircher, Publicitas AG

Dr. Christoph Born, Wenner & Uhlmann

Simon Canonica, Tamedia AG

Adrian Dudle, Ringier AG

Dr. Georg Gremmelspacher, Advokaturbiiro Gremmelspacher, Birkli,
Biaggi, Wiprdchtiger

Daniel O. Hammer, MEDIAS SUISSES

Sandra Hanhart, Tamedia AG

Kaspar Hemmeler, Scharer Rechtsanwdlte

Dr. Stephan Herren, von Graffenried AG

Dr. Patrick Holtz, SRG SSR Generaldirektion

Dr. Hanspeter Kellermiiller, NZZ-Mediengruppe

Rudolf Mayr von Baldegg, Mayr von Baldegg Bieri & Unterndhrer
Prof. Dr. Urs Saxer, Steinbriichel Hiissy Rechtsanwdlte

Dr. Christoph Schmid, Wenger & Vieli AG

Dr. Claudia Schoch, Neue Ziircher Zeitung AG

Dr. Matthias Schwaibold, Rutschmann Schwaibold Partner Rechtsanwadlte
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~ Media Publishing
App-to-date mit Arkitex Eversify

it Arkitex Eversify bauen Sie lhre digitalen Geschdftsfelder in Verlag und Druckerei durch
elektronisches Publizieren auf mobilen Geraten aus. Die Eversify App Losung automatisiert
die Lieferung von Inhalten auf Tablet-Computern und Smartphones und bietet Verlagen und
Druckereien unschlagbare Vorteile.

Sie konzentrieren sich auf die Inhalte, wir auf die diversifizierte Verteilung zu Ihren
Konsumenten.

» App Inhalte taglich einfach, schnell und giinstig produzieren

« Mit einer kontinuierlich weiter entwickelnden SaaS Losung wachsen

« Von Agfa’s Forschungs- und Entwicklungs-Konwhow aus Kalifornien profitieren

« Auf allen Plattformen und Betriebssystemn die Titel mit responsiv Design distribuieren
o Per Einzelkauf, Abo und Print-Abo-Kopplung monetarisieren

» Fiir die Werbevermarktung die Nutzung der App analysieren

» Partner und Dienstleister der Zukunft fiir Ihre Kunden sein

Rufen Sie uns an oder schicken Sie uns eine Mail:
Tel. +41 44 823 72 44
stephan.koller@agfa.com

Mehr Informationen finden Sie im Internet unter
www.eversify.me

AGFA &



Fortsetzung: Gruppen der Departemente

Dr. Marc Schwenninger, Schwenninger Anwaltskanzlei
Dr. Oliver Sidler, Lilaw Rechtsanwalte
Tobias Treyer, MCS-LAW Rechtsanwdlte

Departement Elektronische und Neue Medien

FACHGRUPPE ELEKTRONISCHE MEDIEN

Marc Friedli, AZ Medien, Vorsitz/Fachgruppenleitung
Roland Baumgartner, Radio Medien AG

Dani Biichi, Energy Schweiz Holding AG

Marcel Geissbiihler, W. Gassmann AG

Dr. Matthias Hagemann, Radio Basilisk Betriebs AG, Fachgruppenleitung
Philip Hofmann, Belcom AG

Silvio Lebrument, Somedia

Urs Lorenz, Radio Ziirisee Werbe AG

André Moesch, St. Galler Tagblatt AG

Corinna Scholz, Ringier AG

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Marz 2014

FACHGRUPPE TECHNOLOGIE NEUE MEDIEN
Philipp Honegger, SOBAG AG, Vorsitz/Fachgruppenleitung
Sebastian Adrian, Axel Springer Schweiz AG

Michel Aeberhard, sda Informatik AG

Martin Fessler, Ringier AG

Silvio Lebrument, Somedia

Jeremy Prescott, 20 Minuten AG

André Zeiger, AZ Medien

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Marz 2014

FACHGRUPPE WIRTSCHAFTLICHKEIT NEUE MEDIEN

Steven Neubauer, Neue Ziircher Zeitung AG (Vorsitz)

Frank Eimer, Ringier AG

Sarah Ettlinger-Ryser, Migros-Genossenschafts-Bund, Fachgruppenleitung
Lukas Joos, Somedia

Thomas Moll, Tamedia AG

Monica Muijsers, Axel Springer Schweiz AG

André Zeiger, AZ Medien

Dr. André Clerc, SCHWEIZER MEDIEN, ab 1. Mdrz 2014

Departement Werbemarkt

PROJEKTGRUPPE OFFENSIVE WERBEMARKT 2014 - 2017
Peter Wanner, AZ Medien, Vorsitz

Stefan Bai, Neue Ziircher Zeitung AG

Marco Bernasconi, WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Patrick Cuénoud, MEDIAS SUISSES

Ueli Eckstein, Espace Media AG

Peter Felser, Felser Brand Leadership

Peter Keller, STAMPA SVIZZERA

Beat Lauber, Mengis Druck und Verlag AG

Susanne Lebrument, Somedia

Thomas Passen, Ringer AG

Paolo Placa, AZ Medien

PROJEKTGRUPPE MARKTTRANSPARENZ
Marcel Kohler, 20 Minuten AG, Vorsitz

Rebecca Bucher, Freiburger Nachrichten AG

Urs Bucher, St. Galler Tagblatt AG

Moreno Cavaliere, Publicitas AG

Thierry Furrer, Tamedia Publications romandes SA
Susanne Lebrument, Somedia

Jorg Tobuschat, Axel Springer Schweiz AG

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

LEADERSHIP @

PROJEKTGRUPPE Q-PUBLIKATION
Hansruedi Bichsel, Ziirichsee Werbe AG, Vorsitz
Matthias Bhm, Vogel Business Media AG
Rudolf Brosi, Axel Springer Schweiz AG

Eleonore E. Droux, Arzteverlag Medinfo AG
Jirg Rykart, AZ Medien

Daniel Sommer, Publicitas Publimag AG

Raoul Wanger, Interpublicum AG

Heinrich Wettstein, SchreinerZeitung

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

KOMMISSION Q-ZERTIFIZIERUNG

Hansruedi Bichsel, Ziirichsee Werbe AG, Vorsitz

Christian Rufener, Mediaschneider AG

Daniel Sommer, Publicitas Publimag AG

Martin Stadelmann, Verband Schweizer Fachjournalisten SFJ
Ulrich Utiger, AgriPromo

JURY Q-AWARD

vakant, Vorsitz

Roland Ehrler, SWA/ASA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
Dr. Fredy Greuter, MEDIENINSTITUT

Dr. René Grossenbacher, Publicom AG

Urs Schneider, Mediaschneider AG

Raoul Wanger, Interpublicum AG

PROJEKTGRUPPE MEDIENBUDGET.CH

Jiirg Weber, Neue Luzerner Zeitung AG, Vorsitz

Marco Bernasconi, WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Dr. Fredy Greuter, MEDIENINSTITUT

Thérese Ruedin, Ruedin Consulting, Projektleiterin

Toni Vetterli, SCHWEIZER MEDIEN

PROJEKTGRUPPE PRESSETYPOLOGIE

Marco Bernasconi, WEMF AG fiir Werbemedienforschung, Vorsitz
Rolf Blum, WEMF AG fiir Werbemedienforschung

Ueli Custer, Analysen im Mediamarkt

Stefan Gsell, Publicitas AG Generaldirektion

Cesare Patella, Publimedia AG

Mitja Ruggle, Tamedia AG

Monica Zihs, Axel Springer Schweiz AG

Waltraud Stalder, SCHWEIZER MEDIEN

PROJEKTGRUPPE INSERATENSTATISTIK

Jiirg Weber, Neue Luzerner Zeitung AG, Vorsitz

Marco Bernasconi, WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Rolf Blum, WEMF AG fiir Werbemedienforschung

Cesare Patella, Publimedia AG

Mitja Ruggle, Tamedia AG

PROJEKTGRUPPE LOKALMEDIEN

Christof Nietlispach, Freiamter Regionalzeitungen AG, Vorsitz

Wallter Herzog, Neue Fricktaler Zeitung AG

Frank Miiller, Miller Marketing & Druck AG

Kathrin Spross Rice, Spross AG, Verlag

GL-Mitglied SCHWEIZER MEDIEN / MEDIENINSTITUT (projektbezogen)
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WIR KREIEREN
UNVERGESSLICHE
MOMENTE

Grass Roots Switzerland A G - Giesshiibelstrasse 62b « 8045 Zirich
www.grassroots-ch.com « Tel. +41 44 45 46 900




LEADERSHIP @

Geschdaftsstelle SCHWEIZER MEDIEN

VON LINKS NACH RECHTS
Dr. André Clerc, Rechtskonsulent

Waltraud Stalder, Projekte Marketing und Veranstaltungen
Romana Lavagnoli, Assistentin der Direktorin

Verena Vonarburg, Direktorin

Toni Vetterli, Leiter Marketing

Carmela Faoro, Assistentin Kommunikation und Recht
Yeliz Agiks6z Demirkol, Organisation MEDIENINSTITUT
Dr. Fredy Greuter, Leiter MEDIENINSTITUT

Alexandra Miiller, Rechtskonsulentin (nicht abgebildet)

Partnerverbdinde
MEDIAS SUISSES (L'association MEDIAS SUISSES)
Valérie Boagno, Prasidentin MEDIAS SUISSES; CEO Le Temps SA, Genéve

Daniel O. Hammer, Geschdaftsfiihrer

STAMPA SVIZZERA (Associazione ticinese editori di giornali)
Giacomo Salvioni, Prasident STAMPA SVIZZERA; Verleger Regiopress SA, Bellinzona
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Willkommen in einer Schweiz,
in der jeder erreichbar und nichts unerreichbar ist.

In einer Schweiz,
die aus Tradition bereit fiir die Zukunft ist.

In einer Schweiz,
die sich in Glasfasergeschwindigkeit entwickelt.

In einer Schweiz voller grossartiger Menschen,
die ein grossartiges Netz verdienen.

WILLKOMMEN IN DER MODERNSTEN
SCHWEIZ DER WELT.




EDITORIAL

VERENA VONARBURG
DIREKTORIN
VERBAND SCHWEIZER MEDIEN

ie haben Grund zur Vorfreude.
Und wir mit Thnen. Der Me-
dienkongress des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN
vom 11.und 12. September, auch diesmal
in Interlaken, bietet eine Fiille von Ho-
hepunkten: Referenten, Gesprichsgiste
und Podiumsteilnehmer aus den obersten
Ligen von Medien, Politik und Wirt-
schaft. Sie reden iiber all jene Themen,
welche die Medienwelt bewegen.

Uber Googles Marktmacht etwa.
Der Chef von Google Schweiz, Patrick
Warnking, machtbei unsam 12. Septem-
ber den Anfang und erliutert das Verhilt-
nis zwischen Google und den Schweizer
Medienhiusern. Er nennt es Partner-
schaft, wir Herausforderung oder Bedro-
hung.

Auf Warnkings Referat folgen re-
nommierte Marketingschefs und Werber,
die in einer Runde erliutern, wo sie wer-
ben und warum. Mark N. Backé, Leiter
Marketing BMW (Schweiz) AG, ist da-
bei, dessen Haus auf erfolgreiche Wachs-
tumsjahre in der Schweiz zuriickblicken
kann, massgeblich dank Investitionen in
das Marketing. Teilnehmen werden auch
Maurice Calanca, Marketingleiter der
Manor-Kette, der immer innovativ bei
der Suche nach neuen Marketinglésun-
gen ist, und nicht zuletzt Frank Bodin,
Chairman und CEO von Havas World-
wide, einer der Stars unter den Werbern
und Prisident von ADC Schweiz.

Wir freuen uns auch auf Jan-Eric Peters,
Chefredaktor aller Welt-Titel sowie der
Welt am Sonntag. Er arbeitet im grossen
Berliner Newsroom konsequent am
Prinzip «Online to Print». Demnach
bildet das Digitale das Zentrum, wih-
rend die Zeitung, genauso wichtig, tags
darauf das Beste aus dem Netz bietet.
Wie geht es derweil unseren Redaktio-
nen? Wie lebt sich Konvergenz? Sind
Bezahlmodelle die Losung oder doch
lieber gratis> Wo positionieren vier
Chefredaktoren ihre Zeitungen strate-
gisch? René Liichinger vom Blick, Mar-
kus Spillmann von der NZZ, Res Strehle
vom Tages-Anzeiger und Markus Somm
von der Basler-Zeitung versprechen eine
animierte Debatte.

Eine steile Karriere bei Axel Springer
hat Donata Hopfen gemacht, die seit
Friihling Verlagschefin der Bild-Gruppe
ist. Sie soll Print und Digital im Unter-
nehmen enger zusammenbringen. Als
Digitalchefin war Hopfen verantwort-
lich fiir die Einfiithrung des Paid Content
bei Bild. Paid Content ist ein Marathon-
lauf, sagt die Bild-Frau.

Nach dem Mittagessen fragen wir,
was die Politik von den Medien will. Miis-
sen sie staatlich subventioniert werden?
Was istmit der beliebten Klage sinkender
Qualitit? Bedeutet Kritik der Politiker
eigentlich nicht, dass die Medien ihren
Job richtig verstehen und unbequem
sind? Es diskutieren die Spitzen der gros-
sen Parteien: Toni Brunner von der SVP,
Philipp Miiller von der FDP, Filippo
Lombardi von der CVP und Andy
Tschiimperlin von der SP.

Von der Schweiz in die Neue Welt:
Wie bewegt man mit einem Blog eine
ganze Branche? Tina Roth Eisenberg
weiss es. Als Swiss Miss hat sich die in
New York lebende Appenzellerin blog-
gend einen Namen in der Design-Indus-
trie gemacht. Vor sechs Jahren startete
sie dariiber hinaus die Initiative «Creati-
veMornings». Das sind monatliche Tref-

SCHWEIZER MEDIEN-
KONGRESS 2014

fen kreativer Leute, die in iiber 80 Stid-
ten rund um den Globus stattfinden. Wir
erleben eine Frau, die schnell redet und
zu Recht nie Ruhe gibt.

Den krénenden Abschluss des Ta-
ges macht Bundesrat Alain Berset mit
einem Grundsatzreferat. Der Innenmi-
nister vertritt die Landesregierung, die
dem Medienkongress traditionell ihre
Aufwartung macht. Wird Bundesrat Ber-
set den Medien ebenso die Leviten lesen,
wie dies sein Kollege Ueli Maurer im
vergangenen Jahr tat?

Durch den ganzen Tag fiihrt Sie ein
Mann, den Sie alle kennen: Reto Brenn-
wald, Reporter und Moderator beim
Fernsehen SREF.

Im Anschluss an den Kongress star-
tet die Schweizer Mediennacht mit einem
Diner in den wunderschénen Riumlich-
keiten des Hotels Victoria-Jungfrau. Der
Abend bietet ausgiebig Gelegenheit zum
Essen, Trinken, Sichwiedersehen, Sich-
kennenlernen, Reden, Gedankenaustau-
schen, Lachen und Geniessen.

Am Tag vorher, am 11. September,
nach der Mitgliederversammlung, kann
ich den neuen Chef des Bundesamtes fiir
Kommunikation, Philipp Metzger, der
die Medienpolitik des Bundes massgeb-
lich steuert, zu einem o6ffentlichen Ge-
sprich begriissen. Er wird darlegen, wie
das Forderkonzept fur die Medien etwa
aussehen soll, das der Bundesrat Ende
Jahr vorlegen wird.

Wir diirfen noch auf eine Neue-
rung hinweisen, die unmittelbar vor die-
sem Gesprich tber die Bihne geht: In
diesem Jahr bieten wir dem Prix Média
Gastrecht. Der Preis wird von den Aka-
demien der Wissenschaften fiir die vier
besten Arbeiten im Wissenschaftsjourna-
lismus verliehen.

Sind Sie dabei am 11. und 12. Sep-
tember im «Victoria-Jungfrau»? Das
wire sehr schon, Sie bereuen es nicht.
Versprochen.
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SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014 o

KONGRESSPROGRAMM

Donnerstag,
11. September 2014

Freitag,
12. September 2014

ab 13.30 Uhr Willkommenskaffee

14.00 Uhr

16.15 Uhr
17.00 Uhr

17.45 Uhr

19.00 Uhr

Registration fiir Neuankommende

Begriissung Prasident SCHWEIZER MEDIEN
Hanspeter Lebrumentt
Mitgliederversammlung

Kurze Pause

Medienkonferenz

Verleihung Prix Média: Wissenschaftsjournalismus-Preis
der Akademien der Wissenschaften Schweiz

Miissen die Medien gefordert werden?

Philipp Metzger, Direktor des Bundesamtes
fiir Kommunikation BAKOM

Gesprachsleitung: Verena Vonarburg,
Direktorin SCHWEIZER MEDIEN

Aperitif und Abendessen

ab 09.00 Uhr

09.30 Uhr

09.40 Uhr

10.00 Uhr

11.15 Uhr

11.45 Uhr

12.30 Uhr

13.00 Uhr
14.30 Uhr

15.00 Uhr

15.45 Uhr

17.00 Uhr

19.00 Uhr

Willkommenskaffee
Registration fir Neuankommende

Begriissung Direktorin SCHWEIZER MEDIEN
Verena Vonarburg

Tagesmoderation

Reto Brennwald, SRF

Die Medienhduser und Google als Herausforderung
Patrick Warnking, Country Director Google Schweiz

Was erwarten wir von den Medienhdusern?

Drei Profis verraten, wie und wo sie Werbung

und ihre Botschaften platzieren

Mark N. Backé, Mitglied der Geschdaftsleitung, Leiter Marketing
BMW (Schweiz) AG

Frank Bodin, Chairman & CEO von Havas Worldwide Ziirich/Geneéve
Maurice Calanca, Mitglied der Geschdftsleitung,

Leiter Marketing Manor Warenhauskette

Gesprachsleitung: Peter Hartmeier,

Partner Lemongrass Communications AG

Kurze Pause

Erfahrungen mit Multimedia
Jan-Eric Peters, Chefredaktor aller Welt-Titel
sowie der Welt am Sonntag

Elefantenrunde der Chefredaktoren

René Liichinger, Chefredaktor Blick

Markus Somm, Verleger und Chefredaktor Basler Zeitung

Markus Spillmann, Chefredaktor Neue Ziircher Zeitung

Res Strehle, Chefredaktor Tages-Anzeiger

Gesprdchsleitung: Norbert Neininger, Chefredaktor Schaffhauser
Nachrichten, Vorsitzender der Unternehmensleitung Meier + Cie
AG Schaffhausen

Erfahrungen mit Paid Content
Donata Hopfen, Geschdftsfiihrerin Bild GmbH & Co. KG

Rendez-vous culinaire

Ansprache des Prasidenten SCHWEIZER MEDIEN
Hanspeter Lebrument

Verstrickt in der Zweckgemeinschaft: Politik und Medien
Toni Brunner, Prdsident SVP

Filippo Lombardi, Fraktionschef CVP

Philipp Miller, Prasident FDP

Andy Tschiimperlin, Fraktionschef SP

Gesprdchsleitung: Reto Brennwald, SRF

Schweizer Bloggerin in New York bewegt mit Social Media
eine ganze Branche

Tina Roth Eisenberg, beriihmt geworden mit ihrem Design-Blog
«SWISS MISS» und weiteren Initiativen im Gesprdch mit Hannes
Britschgi, Publizist, Leiter der Ringier Journalistenschule

Kurze Pause

Ansprache des Bundesrates

Alain Berset, Vorsteher des Eidgendssischen Departements des
Innern EDI

Schweizer Mediennacht

Champagner-Aperitif, Nachtessen, Entertainment, Tanz, Barbetrieb
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MEDIEN
DER SUDOSTSCHWEIZ

SOMEDIA - DAS MEDIENHAUS

FUR DIE SUDOSTSCHWEIZ -
WUNSCHT EINEN ERFOLGREICHEN
UND INSPIRIERENDEN
SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014.

www.somedia.ch



SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014 G

REFERENTEN

Ansprache des Bundesrats

REFERENTEN

MARK N. BACKE

Mark N. Backé, 1967,
ist seit Oktober 2011
4 Mitglied der Ge-
" schaftsleitung  und
- Leiter Markenfiihrung
der BMW (Schweiz) AG. Sein Eintritt in
die BMW AG erfolgte 1998 und er ar-
beitete in folgenden Stationen: Kommu-

nikationsstrategie im Bereich Unterneh-
menskommunikation, Planung und
Aufbau der Marke MINI, Relaunch der
Marke Rolls-Royce, Launchmanage-
ment fiir das Projekt Wasserstoffmobi-
litdt sowie Leiter Internationale Messen
und Erlebnismarketing. Backé studierte
Volkswirtschaftslehre an der Universi-
tdt Augsburg und Betriebswirtschafts-
lehre an der Universitat Miinchen.

FRANK BODIN
Frank Bodin, 1962,
Chairman und CEO

ﬂ,. von Havas Worldwide
Ziirich/Geneve. Wer-
il ber des Jahres 2009.

Unzdhlige Auszeichnungen bei allen
bedeutenden Wettbewerben weltweit.
Studien am Konservatorium und an der
juristischen Fakultdt der Universitat
Ziirich. Pianist und Komponist. 1992
Einstieg in die Werbung. Prasident ADC

BUNDESRAT ALAIN BERSET

Schweiz, Past-Prdsident bsw leading
swiss agencies, Vorstand SW Schweizer
Werbung, Beirat Center for Communi-
cation an der HWZ Hochschule fir
Wirtschaft Zirich und Gastdozent an
verschiedenen Universitdten.

RETO BRENNWALD

Reto Brennwald, 1963,
ist Moderator und Re-
porter bei Schweizer
Radio und Fernsehen
SRF. Zurzeit arbeitet er
fir DOK und Reporter. Von 2008 bis
Ende 2010 war er Moderator der Are-
na. Seinen Ruf als souverdner Intervie-
wer und Gesprdchsfiihrer erwarb er
sich als Moderator des wochentlichen
Polit- und Wirtschaftsmagazins Rund-
schau. Seine Erfahrung in den elektro-
nischen Medien holte er sich als Redak-
tor und Moderator bei Radio DRS.
1991 wechselte er zu Radio 24. 1994
gehorte er zum Griindungsteam von
Tele Ziiri.

HANNES BRITISCHGI

Hannes Britschgi,
1955, ist seit sieben
-
- Jahren beim Verlags-
haus Ringier enga-

giert, heute als Pub-

lizist und Leiter der RingierJour-
nalistenschule. Nach dem Anwaltspa-
tent arbeitete er 15 Jahre lang beim
Schweizer Fernsehen (Karussell, Max,
Kassensturz, Rundschau), dann drei
Jahre als Chefredaktor beim Schweizer

Nachrichtenmagazin Facts (Tamedia).

TONI BRUNNER

Toni Brunner, 1974, ist
= seit 2008 Prdsidenten
R der SVP Schweiz, Nati-
‘\jh onalrat und Mitglied
= der Kommission fiir
Umwelt, Raumplanung und Energie
(Urek-NR) und Landwirt. Bereits 1992
begann seine politische Aktivitdt als
Griindungsmitglied der SVP des Kan-
tons St. Gallen. 1995 wurde Toni Brun-
ner in den Nationalrat gewdhlt, spater

zum Prasidenten der SVP St. Gallen.

MAURICE CALANCA

Maurice  Calanca,
1955, ist Mitglied der
Geschdaftsleitung und
Leiter Marketing der
Manor Warenhausket-
te. Er blickt auf 30 Jahre Erfahrung in
allen Gebieten des Detailhandels (Ein-
kauf, Verkauf, Administration, Visual
Merchandising, Marketing, Eigenmar-

Alain Berset, 1972, ist seit Januar 2012 Vorsteher des Departementes des
Innern (EDI). 2003 wurde Berset fiir den Kanton Freiburg in den Standerat
gewahlt, den er 2008/09 auch prasidierte. Ab 2005 bis zu seiner Wahl in
den Bundesrat amtete er zudem als Vizeprdsident der sozialdemokrati-
schen Fraktion. Er war Mitglied zahlreicher parlamentarischer Kommissio-
nen. Er prdsidierte das Ratsbiiro, die staatspolitische Kommission und die
Delegation der parlamentarischen Versammlung der Frankofonie. Vor sei-
ner Wahl in den Standerat war er Prdsident der sozialdemokratischen Frak-
tion im Verfassungsrat des Kantons Freiburg. Im Dezember 2011 wdhlte
ihn die Vereinigte Bundesversammlung in den Bundesrat.

ken, Kommunikation, PR, Sponsoring,
neue Medien, und Ladengestaltung)
zuriick. Calanca ist Griinder von mar-
keting and more, einem Atelier fiir glo-
bales Marketing zudem ist er Mitinha-
ber der sense communication factory
gmbh, eine Agentur fiir globale Kom-
munikation. Er ist Griinder und Mitin-
haber von Mizko Design spezialisiert
auf Product Design und ist Kiinstler
(Galerie Lichtfeld).

PETER HARTMEIER

Peter Hartmeier,
1952, Partner von
— Lemongrass Commu-

nications AG in Ziirich,

- L

fiir Unternehmen und Fithrungskrafte

arbeitet als Berater

und schreibt als Publizist. Daneben
moderiert er Symposien, firmeninterne
Workshops, Diskussionen zu Politik und
Wirtschaft und hdlt Vortrdge; u.a. ist
er Mitglied des Publizistischen Aus-
schusses der AZ Mediengruppe. Hart-
meier hatte als Volontdr beim Badener
Tagblatt begonnen, war Redaktor der
Weltwoche, Co-Chefredaktor und Her-
ausgeber der Bilanz, Geschdftsfiihrer
des Verbandes SCHWEIZER MEDIEN,
Chefredaktor des Tages-Anzeigers und
Kommunikationschef von UBS Schweiz.
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WEMF FACTS & FIGURES
FUR UNTERWEGS

Eﬁ@ Available on the iPh ANDROID APP ON
%ﬁ D App Store P> Google play

Mit der App <\WEMF Facts & Figures» lassen sich Auflagezahlen und Leserreichweiten
von Zeitungen und Zeitschriften einfach abrufen und vergleichen. Damit behalten Sie
jederzeit den Uberblick Uber die Schweizer Presselandschaft.

Jetzt kostenlos downloaden!

WEMF AG fiir Werbemedienforschung — Bachmattstrasse 53 — CH-8048 Zirich
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DONATA HOPFEN

Donata Hopfen, 1976,
ist seit Januar 2010
Geschdaftsfihrerin der
Bild GmbH & Co. KG
(ehem. Bild digital
GmbH & Co. KG) und seit Juli 2011
Mitglied der Verlagsgeschdaftsfiihrung

der Bild-Gruppe. Sie verantwortet alle
digitalen Aktivitdten der Bild-Marke:
Web, Mobile, TV, Lizensierung und Mer-
chandising. Seit 2003 ist Donata Hop-
fen in unterschiedlichen Positionen fiir
die Axel Springer AG tdtig: 2006-2009
als Leiterin Business Development im
Geschdftsfiihrungsbereich  Elektroni-
sche Medien. 2003-2006 als Referen-
tin des Vorstandes und Verantwortliche
fur die Bereiche Business Development
und Produktmangement bei Bild.T-On-
line. Nach dem Studium war die gebiir-
tige Hamburgerin zundchst drei Jahre
Consultant in der Strategy Practise von
Accenture mit Schwerpunkt Medien
und Telekommunikation.

HANSPETER LEBRUMENT
" Hanspeter Lebrument,
1941, war zundachst
als Nachrichtenredak-
tor und dann zehn
= Jahre als Chefredaktor
der Biindner Zeitung tatig. 1982 lber-
nahm er den Verlag in Chur und mach-
te aus dem kantonalen Verlagshaus der

friheren Gasser Druck und Verlag AG
die Stidostschweiz Mediengruppe AG.
2014 erfolgte die Namensdnderung in
Somedia AG. Im September 2003 wur-
de er zum Prasidenten des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN gewdhilt.

FILIPPO LOMBARDI
“ainy Filippo
;J 1956, vertritt seit
1999 den Kanton Tes-
_J sin im Stdnderat fir
o - die CVP und amtet seit
Februar 2014 als Fraktionsprdsident
der Partei. Lombardi ist Mitglied der
Kommission fiir Verkehr und Fernmel-
dewesen, der Staatspolitischen Kom-
mission, der Kommissionen fiir Umwelt,

Lombardi,

_r1

Raumplanung und Energie sowie der
Redaktionskommission und der NEAT-
Aufsichtsdelegation. Er ist zudem Pra-
sident von Schweizer Werbung. Zwi-
schen 1987 und 1996 war er
Chefredaktor des Giornale del Popolo
in Lugano. 1994 initiierte er den Regi-
onalsender Tele Ticino, dessen Direktor
er heute ist. Seit 2001 ist er Prdsident
von Telesuisse, und seit 2007 Vize-
Prasident von Mediapulse. Seit 2007 ist
er Verwaltungsratsdelegierter von Ra-
dio 3iii, seit 2008 der TImedia Holding
SA und seit 2009 des Internetportals
Ticinonews.ch.

PHILIPP METZGER

Philipp Metzger, 1964,
-

ist seit 2014 Direktor
des Bundesamtes fiir
der Direktor des Entwicklungsbiiros der

Internationalen Fernmeldeunion (ITU)

Kommunikation. Zuvor
war er stellvertreten-

mit Sitz in Genf. Er war frither schon
beim BAKOM tdtig, ab 2007 als Vize-
direktor und Leiter der Abteilung Tele-
komdienste und ab 2012 als stellver-
tretender Direktor. Nach dem Erwerb
des bernischen Fiirsprecherpatentes im
Jahr 1992 war Metzger zuerst in einer
Genfer Anwaltskanzlei fiir Wirtschafts-
recht und dann in einer grossen Londo-
ner Anwaltsfirma tdatig. Zwischen 1996
und 2001 arbeitete er als Jurist bei der
Europdischen Freihandelsassoziation
(Efta) in Briissel und Genf. Nach einem
Jahr bei einem amerikanischen IT-Kon-
zern in Amsterdam kehrte er 2002 als
Direktor fiir Handelsbeziehungen zur
Efta zuriick.

PHILIPP MULLER

S ‘ Philipp Miiller, 1952,
o I istseit April 2012 Préi-

R " sident der FDP. Er ist

3 Mitglied des Parteivor-

stands und gehort der

Kommission fiir Wirtschaft und Abga-
ben und der Staatspolitischen Kommis-
sion an. Seinen politischen Werdegang
begann Miiller 1996 als Prasident der
FDPin Reinach sowie 1997 als Mitglied
des kantonalen Parlaments. 2003 wur-
de er als Nationalrat vereidigt. Miiller
absolvierte eine Lehre als Gipser/Stu-
ckateur, um das elterliche Gipserge-
schaft Ubernehmen zu konnen, und
baute dieses in eine Generalbauunter-
nehmung um.

NORBERT NEININGER
Norbert  Neininger,
' 1950, ist Chefredaktor
GERy  der Schaffhauser
j' Nachrichten,  Prasi-
"®—  dent des Verwaltungs-
rates und Unternehmensleiter der
Meier + Cie. AG Schaffhausen, Verwal-
tungsratsprasident der Radio Munot
Betriebs AG und Verwaltungsratsdele-
gierter der Schaffhauser Fernsehen AG
und seit 2001 Prdsidiumsmitgliede des
Verbandes SCHWEIZER MEDIEN. Nei-
ninger besuchte nach dem Studium die
Ringier-Journalistenschule und wurde
anschliessend Redaktor bei den Schaff-

hauser Nachrichten.

JAN-ERIC PETERS

ﬁ Jan-Eric Peters, 1965,

F ] ist Chefredakteur aller
[IE_,S.

i' ] I Welt am Sonntag. Er

entwickelte 2004 Welt

Welt-Titel sowie der
Kompakt und ist laut World Association

SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014 G

of Newspapers der Erfinder des integ-
rierten Newsroom. Peters ist Marshall
Memorial Fellow des German Marshall
Fund of the United States und gehért
zum Young-Global-Leader-Forum des
Weltwirtschaftsforums Davos.

RENE LUCHINGER

r"‘ . René Liichinger, 1958,

ist Wirtschaftsjourna-

'{_a a list und seit Anfang
K\; 2014 Chefredaktor

- des Blicks. Er ist ehe-

maliger Chefredaktor beim Wirt-

schaftsmagazin Bilanz sowie beim
Nachrichtenmagazin Facts und Autor
zahlreicher Sachbiicher. 2001 griindete
er die Lichinger Publishing GmbH zur
Realisation von Projekten im Bereich
Corporate Publishing. Jahrelang war er
Autor der Weltwoche.

TINA ROTH EISENBERG
Tina Roth Eisenberg,
1974, ist Grafik-Desig-
nerin, in New York an-
sdssig, geboren und
aufgewachsen in der
Schweiz. In den vergangenen neun Jah-
ren hat sie zahlreiche Nebenprojekte
realisiert, und daraus Unternehmen
gegriindet: das sogenannte Studioma-
tes, eine gemeinschaftliche Arbeits-
platzteilung. Sie lanciert Vortrags- und
Newtworking-Treffen namens Creati-
veMornings und entwickelte eine einfa-
che To-Do-App, die TeuxDeux und einen
Designer Tatoo Shop namens Tattly.
Tina wird oft Swiss Miss genannt, nach
ihrem beliebten Design-Blog und ihrer
Twitter-Bezeichnung.

MARKUS SOMM

g Markus Somm, 1965,

ist Verleger und Chef-

£ redaktor der Basler
‘ 3 L Zeitung. Aufgewach-
— sen in Baden, haterin
Miinchen, Bielefeld und Zirich Ge-
schichte und in Harvard Politikwissen-
schaft studiert. Bevor er 2010 zur BaZ

stiess, hatte er beim Tages-Anzeiger
und bei der Weltwoche gearbeitet.

MARKUS SPILLMANN

Markus  Spillmann,
1967, ist seit 2006
Chefredaktor der
Neuen Ziircher Zei-
tung und in dieser
Funktion auch Leiter Publizistik der NZZ
AG. Fir die NZZ seit 1995 tdtig, zu-
nachst als Dienstredaktor, dann als
Auslandredaktor mit Fokus auf Sicher-
heitspolitik/Terrorismus, Vélkerrecht
sowie die Lander Sidasiens und Gross-
britannien. Zahlreiche Reisen in Kon-
flikt- und Krisenregionen. Ab Sommer
2001 Mitarbeit bei der Lancierung der
NZZ am Sonntag. Dort zwischen 2002

und 2005 als Ressortleiter Internatio-
nal und Stellvertreter des Chefredak-
tors tdtig.

RES STREHLE

Res Strehle, 1951, ist
Chefredaktor des Ziir-
cher Tages-Anzeigers.

e h Er arbeitete als Presse-

/ chef und Leiter des
Forums fir Gemeinschaftsaktionen im
Gottlieb-Duttweiler-Institut in Rischli-
kon und Ziirich. 1981 griindete er die
selbstverwaltete Wochenzeitung WOZ
mit, ab 1985 warerals freier Journalist
und Dozent tatig. 1998 wurde er Wirt-
schaftschef der Weltwoche, von 2001
bis April 2007 war er fiir Das Magazin,
die Wochenendbeilage von Tages-An-
zeiger, Basler Zeitung und Berner Zei-
tung, tdtig, erst als stellvertretender
Chefredaktor, spdter als Chefredaktor
und Geschdftsfiihrer. Seit Mai 2007 ist
er beim Tages-Anzeiger, erst als stell-
vertretender Chefredaktor, danach Co-
Chefredaktor, seit November 2012
Chefredaktor von Tages-Anzeiger Print
und Newsnet.

ANDY TSCHUMPERLIN

Andy Tschimperlin,
1962, leitet seit Febru-
ar 2012 die Fraktion
der SP im Bundeshaus
und ist seit 2007 ver-
eidigter Nationalrat. Tschiimperlin in
Schwyz aufgewachsenen, absolvierte
das Lehrerseminar und anschliessend

f

die Weiterbildung zum Reallehrer. Bis
vor zwei Jahren arbeitete er als Schul-
leiter eines Briickenangebots in Zug.

PATRICK WARNKING

Patrick Warnking,
1967, ist seit Januar
2011 Country Direc-
tor von  Google
: Schweiz. Er studierte
Betriebswirtschaftslehre mit Schwerk-
punkt Marketing an der Universtitdt
des Saarlandes. Erste Berufserfahrung
nach dem Studium sammelte er als
Produktmanger fiir Digitales Fernsehen
in der Kirch-Gruppe, spater als Key Ac-
count Manager, Verkaufs- und Com-
mercial Director bei Seven One, dem
Vermarkter der Pro Sieben Sat1 Media
AG. Parallel dazu absolvierte Warnking
einen MBA an der Steinbeis-Hochschu-
le in Berlin, an der Universitat Bocconi
in Mailand und an der Stern University
in New York. 2007 wechselte er zu
Google Deutschland und leitete als
Industry Leader die Sales-Teams fiir die
Branchen Local, Media, Entertainment
und Public in Hamburg.
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PROGRAMM

Interlaken

Kongressdestination

Interlaken hat sich in den letzten Jahren zu einer begehrten
Kongressdestination entwickelt. Die Veranstaltungsfliche von
mehr als 5000 Quadratmetern in historischen wie auch mo-
dernsten Riumen hat eine Kapazitit fiir bis zu 2000 Personen.
Die imposante Lage inmitten einer idyllischen Fluss- und
Seenlandschaft im Berner Oberland und vor der Kulisse des
Dreigestirns Eiger, Monch und Jungfrau sowie die vielfiltige
Hotellerie zieht nationale und internationale Veranstalter an.
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Kongresshotel

Donnerstag, 11. und Freitag, 12. September 2014

Victoria-Jungfrau Grand Hotel & Spa

Das traditionelle 5-Sterne-Haus ist ein idealer Veranstaltungs-
ort fiir den Schweizer Medienkongress. Neben den grossziigi-
gen Tagungsriumen bietet das Grandhotel eine einzigartige
Hotel-Atmosphire fiir gesellschaftliche Anldsse. Verschiedene
Terrassen mit Blick auf das traumhafte Jungfraumassiv laden
zum Verweilen ein. Die gemiitlichen Bars und Aufenthaltsriu-
me bieten sich als Riickzugsoasen fiir informelles Networking
an.
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Abendveranstaltungen

Donnerstag, 11. September 2014

Nachtessen der Leitungsgremien

Nach den Sitzungen der Leitungsgremien am Donnerstagmor-
gen, der Mitgliederversammlung am Donnerstagnachmittag,
der Verleihung des Prix Média und einem medienpolitischen
Gesprich mit Bakom-Chef Philipp Metzger findet das Nacht-
essen der Leitungsgremien des Verbandes SCHWEIZER
MEDIEN statt.

Es wird ausgerichtet fiir jene Branchenvertreterinnen
und Branchenvertreter, die sich tibers Jahr mit grossem Einsatz
im Milizsystem fiir die verschiedensten Verbandsgeschifte
engagieren. Eingeladen, dabei zu sein, sind alle, die sich mit
diesen Kolleginnen und Kollegen bei einem kleinen Nachtes-
sen austauschen und den Schweizer Medienkongress bereits
am Donnerstagabend starten mochten.

Freitag, 12. September 2014

Schweizer Mediennacht

Nach einem Kongresstag voller interessanter Inputs und frucht-
barer Beziehungspflege lidt der Verband SCHWEIZER
MEDIEN zur festlichen Schweizer Mediennacht ein. Sie ist
der gesellschaftliche Hohepunkt und bietet die perfekte
Gelegenheit zu informellen, personlichen Gesprichen zwischen
Verlegern, Referenten, Medienschaffenden, Wirtschaftsexpo-
nenten und Politikern.

Der Abend wird mit dem traditionellen Champagner-
Aperitif eréffnet. Die stilvollen geschichtstrichtigen und unter
Denkmalschutz stehenden Riume aus der Zeit der Belle-
Epoque La Salle Géneral Guisan, La Salle Versailles und Le
Salon Napoléon I1I des Victoria-Jungfrau Grand Hotel & Spa
sind Biihne fiir kulinarische Leckerbissen und siisse Dessert-
kreationen.

Unterhaltung, Tanz und Barbetrieb umrahmen die
Schweizer Mediennacht und lassen sie erst in den frithen
Morgenstunden ausklingen.
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LAZY SUNDAY

Gultig bis 30. September 2014 bei Samstags-Anreise*

1 Nacht im Superior Doppelzimmer inkl. Frihsttcksbuffet
Dinner nach Wahl im Gourmetrestaurant
«La Terrasse» oder im «QUARANTA uno» mit
italienischen Kostlichkeiten
ESPA Back and Neck Massage (25 Min)
Nutzung des VICTORIA-JUNGFRAU SPA
Late Check-out bis 17.00 Uhr
CHF 400.- pro Person (*Verfiigbarkeit vorbehalten)

VICTORIA-JUNGFRAU
TIME OUT
lhre traumhafte kleine Auszeit

Wahlen Sie lhre Wunschbehandlung:

ESPA Aromatherapy Massage (50 Min)

oder SENSAI Silk Celebration for Face (60 Min)

oder Personal Training (50 Min)

Leichter Spa Lunch, 1 Glas Prosecco

Nutzung des VICTORIA-JUNGFRAU SPA
(Téglich buchbar von 9.00 Uhr bis 16.00 Uhr)
CHF 195.- pro Person
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SILK RETREAT FUR IHN

Seidenbehandlung fur den Mann

SENSAI Silk Celebration for the back (sanftes Seiden-
peeling, Massage und straffender Maske)
SENSAI Silk Celebration for him (sanftes Seidenfussbad
& -peeling, Doppelreinigung, Massage, Gesichtsmaske,
Doppelbefeuchtung und belebende Kopfmassage)
Leichter Spa Lunch
Kleines Wellness-Geschenk
Nutzung des VICTORIA-JUNGFRAU SPA
Dauer der Behandlungen: 2 Std 15 Min CHF 470.—
Gerne stellen wir Ihnen, bei lhrem nachsten Termin im SENSAI SELECT
SPA Ihre personliche Treuekarte aus.

Reservation unter spa@victoria-jungfrau.ch
oder +41 (0)33 828 27 30

GRAND HOTEL & SPA

VICTORIA-JUNGFRAU Grand Hotel & Spa | Hoheweg 41 | CH-3800 Interlaken

*
*

"H

SWISS DELUXE HOTELS

*

VICTORIA-JUNGE

*
*
L LEADING
HOTELS"

OLLECTION




ANMELDUNG

SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014 o

Bitte melden Sie sich fir alle Veranstaltungen entweder auf unserer Website www.schweizermedien.ch oder mit dem beiliegenden
Anmeldeformular an. Sie finden es zwischen den Seiten 84 und 85.

Kongressanmeldung und Auskunft

Verband SCHWEIZER MEDIEN, Schweizer Medienkongress 2014
Konradstrasse 14, Postfach, CH-8021 Ziirich
Telefon 044 318 64 64, Fax 044 318 64 62, medienkongress@schweizermedien.ch, www.schweizermedien.ch

Anmeldeschluss

Bitte tibermitteln Sie uns Ihre Kongress-
anmeldung bis spitestens

Freitag, 22. August 2014:

per Fax (044 318 64 62), E-Mail
(medienkongress@schweizermedien.ch)
oder per Briefpost an die Geschiftsstelle
des Verbandes SCHWEIZER
MEDIEN. (Hotelzimmerbuchungen
siehe bitte nichste Seite.)

Fiir weitere Informationen und per-
sonliche Auskiinfte stehen Thnen
Waltraud Stalder oder Carmela Faoro
(Telefon 044 318 64 64) von der
Geschiiftsstelle des Verbandes
SCHWEIZER MEDIEN gerne zur
Verfiigung.

Annullierungsbedingungen
Kongressteilnahme

Fir Annullierungen, die 20 Arbeitstage
vor dem Anlass eintreffen, verrechnen wir
eine Umtriebsentschidigung von 100 Fr.
Bei Absagen bis zehn Arbeitstage vor
dem Anlass werden 50 Prozent der
Kongresskarte(n) in Rechnung gestellt.
Bei spiter eintreffenden Teilnahmean-
nullierungen missen die Kongresskarten
vollumfinglich beglichen werden. Sollte
Thre personliche Teilnahme nicht mog-
lich sein, empfehlen wir Thnen, Thre Bu-
chung einer Stellvertretung zu iiberlassen
und uns dies zu melden. Wir bitten um
Thr Verstindnis.

Kongresssekretariat

Das Kongresssekretariat befindet sich im
Kongresshotel Victoria-Jungfrau Grand
Hotel & Spa. Es kann wihrend der Ta-
gung wie folgt kontaktiert werden:
Telefon 033 828 25 60

Fax 033 828 25 70
medienkongress@schweizermedien.ch.

Es ist am 11. September von 12.30 bis
17.00 Uhr und am 12. September von
8.00 bis 17.00 Uhr besetzt.

Check-in im Hotel & Kongress-
Registrierung

Zusitzlich zum individuellen Check-in
im Hotel ist die Registrierung fiir den
Schweizer Medienkongress am Emp-
fangsdesk des Verbandes SCHWEIZER
MEDIEN im Kongresshotel erforder-
lich. Dort werden den Teilnehmenden
der Badge und die allgemeinen Tagungs-
unterlagen iiberreicht.

Konditionen Kongresskarte

Mitglied, Donnerstag ab 17.00 Uhr
820 Fr. pro Person

Nichtmitglied, Donnerstag ab 17.00 Uhr
1120 Fr. pro Person

* Abendkarte fiir private Begleitperson,
Donnerstag und Freitag ab 19.00 Uhr
400 Fr. pro Person

Mitglied, Freitag ab 9.30 Uhr
690 Fr. pro Person

Nichtmitglied, Freitag ab 9.30 Uhr
960 Fr. pro Person

* Abendkarte fiir private Begleitperson,
Freitag ab 19.00 Uhr
300 Fr. pro Person

Pro Kongressteilnehmer wird eine Kon-
gresskarte verrechnet. Darin sind je nach
Kongresskarte die folgenden Programm-
teile inbegriffen: Verleihung Prix Média,
Medienpolitisches Referat am Donners-
tag, Nachtessen am Donnerstagabend,
Referate am Freitag, Rendez-vous culi-
naire und die Teilnahme an der Schweizer
Mediennacht.

*Die Abendkarten kénnen nur von einer
zweiten Person (private Begleitperson)
fiir die Teilnahme am Donnerstagabend
ab 19.00 Uhr) und/oder am Freitagabend
ab 19.00 Uhr an der Schweizer Medien-
nacht bezogen werden.

93

FLASHEXTRA 14



AN\

Thunersee — Brienzersee

f

L
‘?‘“W:':Er- R " —

s
-\‘q

Wo kann man sich besser um die Medienvielfalt kimmern
als in einer so vielfaltigen Umgebung?

Wir heissen Sie, geschatzte Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Schweizer Medienkongresses,
herzlich bei uns willkommen. Wir wiinschen lhnen eine erfolgreiche Zusammenkunft, spannende
Begegnungen und auch ein wenig Zeit, um die Vielfalt Interlakens zu entdecken.

CONGRESS CENTRE INTERLAKEN
Akt TNTERLAEER .
o interlaken.ch

Gemeinde Interlaken ' CUNBRESS S EVENTS




HOTELZIMMER-
BUCHUNG

SCHWEIZER MEDIENKONGRESS 2014 o

Hotelbuchungen direkt tiber
Interlaken Congress & Events

Das Reservationsmanagement fiir Hotel-
zimmer wird direkt von Interlaken Con-
gress & Events betreut. Die vom Verband
SCHWEIZER MEDIEN ausgewihlten
Hotels halten bis zum 16. Juli respek-
tive 30. Juli 2014 (je nach Hotel) ein
beschrinktes Kontingentan Zimmern zu
bevorzugten Preisen fiir die Teilnehmer
des Schweizer Medienkongresses bereit.
Auf der Website www.interlaken-con-
gress.ch/registration kénnen Sie das Ho-
telzimmer online buchen. Als Garantie
ist bei der Zimmerbuchung Ihre Kredit-
kartennummer zu hinterlegen. Die Zah-
lung erfolgt beim Check-out direkt im
Hotel.

Interlaken Congress & Events bietet den
Teilnehmern des Schweizer Medienkon-
gresses an, Zimmerannullierungen in den
aufgefithrten Hotels bis fiinf Tage vor der
Anreise kostenlos vorzunehmen.

lhre Hotels in Interlaken

Victoria-Jungfrau Grand Hotel
& Spa‘k*‘k**
www.victoria-jungfrau.ch
Interlaken****
www.hotelinterlaken.ch

Krebs****
www.krebshotel.ch
Metropole****
www.metropole-interlaken.ch
Royal St. Georges****
www.royal-stgeorges.ch

Artos™**
www.artos.ch

Carlton-Europe***
www.carltoneurope.ch

Goldey™**

www.goldey.ch

Die Zimmerkontingente in den verschie-
denen Kategorien sind begrenzt. Deshalb
gilt «first come, first served». Sollte die
gewiinschte Zimmerkategorie ausge-
bucht sein, bemiiht sich Interlaken Con-
gress & Events um ein gleichwertiges
Zimmer in einem anderen Hotel der
gleichen Kategorie. Die Hotelpreise ver-
stehen sich pro Zimmer und Nacht inkl.
Friihstiick und Taxen.

Zimmerbuchung und Auskunft

Interlaken Congress & Events
Telefon 033 827 62 00

www.interlaken-congress.ch
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SPONSOREN

Ein herzliches Dankeschon!

Dank Anzeigenplatzierungen und Sponsoringengagements haben die aufgefiihrten Unternehmen dazu beigetragen

das vorliegende FLASHextra zu publizieren und den Schweizer Medienkongress 2014 in Interlaken durchzufiihren.

Sponsoren
Akeret AG, Druckerei am Lindenplatz
Allegra Passugger Mineralquellen AG

AZ Medien, Weingut Bick, Peter und Maja Wanner

Beobachter

Data Quest AG, Apple Premium Reseller
Habegger AG

Keystone

Neue Ziircher Zeitung AG

Philipp Schwander AG

Post CH AG

Ringier AG

Tamedia AG

Xtendx AG

Inserenten

Agfa Graphics Switzerland AG
APG/SGA AG

Bitop Ticino

Blick am Abend

Coop Presse

Ernst & Young AG

Freiburger Nachrichten AG
Grass Roots Switzerland AG
Habegger AG

IE Graphic Engineering Ziirich AG
Interlaken: Gemeinde Interlaken

Congress Centre Kursaal Interlaken

Interlaken Congress & Events
L'Hebdo
Migros-Magazine

Neue Luzerner Zeitung/Zentralschweiz am Sonntag

Sekretariatstransport

Mineralwasser

Rotwein Schweizer Mediennacht

Gastgeschenk

Leihgerdte Pressebiiro, Mac Support

Technik

Fotogalerie auf www.schweizermedien.ch
Champagner-Aperitif

Wein Donnerstagabend, Weisswein Schweizer Mediennacht
Pressecorner, Tragtaschen

Rendez-vous culinaire

Dessert und Kaffee Schweizer Mediennacht

Bereitstellen der Referate als Webcast auf www.schweizermedien.ch

Stand der Sponsorenliste bei Drucklegung des Magazins

PricewaterhouseCoopers AG

Print Assist und Koenig & Bauer AG
Prix Média

Schweizer LandLiebe

Somedia

Sonntagspool

Swisscom AG

Swissprinters AG

Tamedia AG

UBS AG

Update AG

VictoriaJungfrau Grand Hotel & Spa
Vogt-Schild Druck AG

WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Ziircher Regionalzeitungen ZRZ

Organisation Schweizer Medienkongress 2014
Geschdaftsstelle SCHWEIZER MEDIEN: Verena Vonarburg, Waltraud Stalder, Carmela Faoro,

Romana Lavagnoli, Yeliz Agiks6z Demirkol

Koordination: Grass Roots Switzerland AG: Thomas Vdgeli, Lidija Stjepanovic

Sponsoring und Anzeigen: Waltraud Stalder
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HABEGEGER

Mediale Erlebniswelten.

Habegger entwickelt kreative technische Losungen
flir die Inszenierung von Events und interaktiver
Kommunikation. Aus der optimalen Verbindung
von Technik und Inhalt inszenieren wir Events und
verstarken das Erlebnis durch aufbauende

Dramaturgie und digitale Kreationen.

www.habegger.ch
Mediale Events | Mediale Architektur | Film/TV |

Venue Service




Folgen Sie dem Ruf der Natur

LandLiebe begleitet ein heimatverbundenes Publikum mit sorgféltig
recherchierten Inhalten und starken Bildern durch das ganze Jahr. Wo die Welt
noch in Ordnung ist, hat auch Ihr Inserat beste Aussichten. Buchen Sie jetzt!

www.go4dmedia.ch
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k MACHBasic 2014-1: 482000 Leserinnen.und’

Leser in der deutschen Sprachgruppe -~

Foto Stephan Bosch
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