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Medienlandschaft Schweiz im permanenten,
immer rascheren Wandel mit unvorstellbarer Zukunft

Von Kurt Jiirg Ebnother, 26. Oktober 2026

Vom Informationsjournalismus zur Okonomie der Aufmerksamkeit

Die Entwicklung der Schweizer Medienlandschaft von 1959 bis 2026, ein medienhistorisches und
mediendkonomisches Exposé liber den Wandel journalistischer Inhalte, die Entwertung der Information als
Handelsgut und den zunehmenden Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Publikums.

Einleitung — Eine Branche verliert ihr traditionelles Geschaftsmodell

Kaum eine Branche hat sich in den vergangenen Jahrzehnten so fundamental verdndert wie die
Medienwirtschaft. Was liber Generationen als weitgehend stabiles Zusammenspiel von journalistischer Leistung,
publizistischer Verantwortung, bezahlter Leserschaft und Werbefinanzierung funktionierte, ist innerhalb weniger
Jahrzehnte einem tiefgreifenden strukturellen Wandel unterworfen worden.

Bis in die spaten 1990er-Jahre wurde die klassische Nachrichtenlandschaft der Schweiz im Wesentlichen von drei
Mediengattungen gepragt: den gedruckten Zeitungen und Zeitschriften, dem Radio und dem Fernsehen. Diese
Medien unterschieden sich hinsichtlich Aktualitadt, journalistischer Tiefe, Reichweite und gesellschaftlicher
Funktion. Gemeinsam war ihnen jedoch, dass die Produktion und Verbreitung von Nachrichten weitgehend in
den Handen professioneller Medienunternehmen lag.

Journalismus war ein knappes und entsprechend wertvolles Gut. Wer sich regelmassig und vertieft informieren
wollte, abonnierte eine Zeitung, kaufte ein Presseerzeugnis am Kiosk oder nutzte die Informationsangebote von
Radio und Fernsehen. Die klassischen Medienhduser bestimmten nicht nur, welche Ereignisse publizistische
Relevanz erhielten, sondern auch, wann und in welcher Form das Publikum davon erfuhr.

Diese Ordnung geriet zundchst durch neue journalistische Darstellungsformen, spater durch kostenlose
Medienangebote und schliesslich durch die Digitalisierung zunehmend unter Druck.

Der entscheidende Wandel besteht darin, dass Informationen heute praktisch unbegrenzt verfligbar sind,
wihrend die wirtschaftlichen Voraussetzungen fiir ihre professionelle Beschaffung, Uberpriifung und

Aufbereitung zunehmend erodieren.

Damit hat sich nicht nur die Medienlandschaft verdandert. Auch das gesellschaftliche Verstandnis davon, welchen
Wert journalistische Arbeit besitzt und welchen Preis sie haben darf, wurde grundlegend neu gepragt.
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1. 1959-1969: Der Boulevard verandert die journalistische Sprache und die
Optik

Einen frihen und nachhaltigen Einschnitt markierte die Lancierung des Blick am 14. Oktober 1959. Die erste
Boulevard-Tageszeitung der Schweiz brach bewusst mit zahlreichen Konventionen des traditionellen
Informationsjournalismus.

Wahrend die etablierte Presse ({berwiegend auf Sachlichkeit, politische Einordnung, ausfiihrliche
Berichterstattung und eine vergleichsweise zuriickhaltende Gestaltung setzte, etablierte der Blick eine neue
journalistische Sprache: grosse Schlagzeilen, bildstarke Inszenierungen, Personalisierung, Emotionalisierung und
eine unmittelbare Ansprache des Publikums.

Information sollte nicht mehr ausschliesslich informieren, sondern ebenso unterhalten, bewegen und
provozieren.

Damit wurde eine Entwicklung angestossen, die weit Giber den Boulevardjournalismus hinausreichen sollte. Die
Aufmerksamkeit der Leserschaft entwickelte sich zunehmend zu einem eigenstdndigen publizistischen
Erfolgsfaktor.

Der Boulevard ergédnzte die klassischen Informationsmedien und &6ffnete den Journalismus zugleich fir neue
Bevolkerungsschichten. Seine Popularisierung journalistischer Inhalte war insofern auch eine Form der
Demokratisierung von Information. Gleichzeitig entstanden neue Spannungsfelder zwischen sachlicher Relevanz,
emotionaler Wirkung und kommerziellem Erfolg.

Die zunehmende Verwendung von Farbfotografien und aufwendig gestalteten Zeitungsseiten verstarkte ab
Geburt des Boulevardjournalismus den eingeleiteten visuellen Wandel. Mit dem aufkommenden des spateren
Genre Infotainment gewann diese Entwicklung zuséatzlich an Dynamik: Die klassische Zeitung ndherte sichiin ihrer
Asthetik zunehmend der lllustrierten, dem Magazin und mitunter sogar dem Werbeprospekt an. Die attraktive
Verpackung wurde immer starker zum eigenstdndigen Erfolgsfaktor journalistischer Inhalte.

Die schrittweise Einflihrung der Farbfotografie stiess zundchst nicht Giberall auf Begeisterung. Was die Verlage
als Modernisierung und visuelle Aufwertung verstanden, empfand ein Teil der traditionellen Leserschaft als
zunehmende Boulevardisierung. Die gewohnte Seriositdt der Schwarzweiss-Zeitung wich einer bunteren,
plakativeren Asthetik, die nicht selten eher an Werbeprospekte und lllustrierte als an  klassischen
Informationsjournalismus erinnerte. Die Zeitung wurde attraktiver —verlor in den Augen mancher Leser jedoch
zundchst an publizistischer Autoritét. Es wirkte «billig».

2. Ab 1969: Sonntagszeitungen erobern das Wochenende

Ein weiterer Meilenstein folgte am 23. Marz 1969 mit der ersten Ausgabe des SonntagsBlick aus dem Hause
Ringier.

Die neue Sonntagszeitung erweiterte den bisherigen Nachrichtenrhythmus um einen publizistisch und
kommerziell attraktiven Wochentag. Nachrichten, Hintergriinde, Reportagen, Sport, Unterhaltung und
gesellschaftliche Themen wurden gezielt auf ein Publikum ausgerichtet, das am Wochenende mehr Zeit fiir eine
ausgedehnte Lektiire hatte.

Der SonntagsBlick leistete damit Pionierarbeit fiir einen eigenstandigen Schweizer Sonntagszeitungsmarkt.
Spater folgten weitere Angebote, die den Sonntag zu einem bedeutenden Bestandteil der Mediennutzung
machten.

Die Innovation war nicht allein redaktioneller Natur. Sie verdnderte auch das Konsumverhalten. Die Zeitung

wurde starker zum Bestandteil der Freizeitgestaltung, und mit der Sonntagsausgabe entstanden zusatzliche
Werbeumfelder.
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Diese Entwicklung verdeutlicht ein charakteristisches Merkmal der damaligen Mediendkonomie: Neue
publizistische Angebote konnten zusatzliche Nachfrage erzeugen, ohne das bestehende Geschaftsmodell
grundsatzlich infrage zu stellen.

3. 1989-1993: Infotainment — Information wird zum Erlebnis

Eine neue Phase setzte Ende der 1980er-Jahre ein. Mit der Lancierung der Wirtschaftszeitung Cash im September
1989 demonstrierte Ringier, dass selbst komplexe und vermeintlich trockene Wirtschaftsthemen journalistisch
attraktiv, zugédnglich und unterhaltsam vermittelt werden konnten.

Cash kombinierte Wirtschaftsberichterstattung mit einer pointierten Sprache, Gberraschenden Perspektiven,
starken Personlichkeiten und aufmerksamkeitswirksamen Geschichten. Wirtschaft wurde zum Erlebnis, ohne
ihren Informationsanspruch grundsatzlich aufzugeben.

Auch das Schweizer Fernsehen entwickelte neue Formen der Nachrichtenvermittiung. Mit 10vor10, erstmals
ausgestrahlt am 20. August 1990, erhielt die aktuelle Berichterstattung eine starker magazinorientierte und
erzdhlerische Prasentationsform. Die 1993 lancierte politische Diskussionssendung Arena setzte zusatzlich auf
Konfrontation, Zuspitzung, Kontroversen und die Inszenierung politischer Auseinandersetzungen.

Damit gewann das Infotainment — die Verbindung von Information und Entertainment — in der Schweizer
Medienlandschaft erheblich an Bedeutung.

Pressekonferenzen wurden immer unattraktiver, Exklusiv-Interviews mit Protagonisten dafir umso mehr.
Pressefahrten galten immer mehr als Beeinflussungs- oder gar Bestechnungsversuch, waren also bald verpént.
Die Agentur relev palmiracom erkannte friihzeitig, dass sich die journalistischen Anspriiche, redaktionellen
Bedirfnisse und Erwartungen der unterschiedlichen Mediengenres zunehmend auseinanderentwickelten. Als
strategische Antwort darauf konzipierte sie das innovative Kommunikationssystem MEDIAselect.

Dessen Grundgedanke: Ein und derselbe Informationskern wird nicht mehr unverdndert an samtliche Medien
verbreitet, sondern gezielt auf die spezifischen Anforderungen der drei Mediengenres zugeschnitten. Inhalte
werden entsprechend ihrer jeweiligen publizistischen Logik neu gewichtet, thematisch zugespitzt, journalistisch
aufbereitet und zielgerichtet vermittelt.

Aus einer gemeinsamen Informationsbasis entstehen so drei  eigenstandige, —mediengerechte

Kommunikationsangebote — mit identischem Kern, aber unterschiedlicher Dramaturgie, Tonalitat und
Schwerpunktsetzung.
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4. Etablierung des neuen Dreigestirns in den folgenden Jahren

Diese Entwicklung war durchaus ambivalent. Einerseits gelang es, anspruchsvolle Themen verstandlicher
aufzubereiten und Menschen zu erreichen, die sich von traditionellen Nachrichtenformaten weniger
angesprochen fihlten. Andererseits nahm die Gefahr zu, komplexe Sachverhalte zugunsten einer pragnanten,
emotionalen oder besonders publikumswirksamen Darstellung zu verkiirzen. Das neue Genre genoss immer
mehr, trotz markanten Verdanderungen, das Vertrauen der Medienkonsumentinnen und -konsumenten.

Nicht die neue journalistische Form an sich flihrte zu einem Qualitatsverlust. Problematisch wurde sie dort, wo
Zuspitzung an die Stelle von Differenzierung trat, die Inszenierung wichtiger wurde als der Erkenntnisgewinn
oder journalistische Tiefe zugunsten schneller Konsumierbarkeit zurlickgestellt wurde.

Ein Paradigmenwechsel zeichnete sich ab: Die Qualitdt eines journalistischen Beitrags wurde nicht mehr
ausschliesslich an seinem Informationsgehalt gemessen, sondern zunehmend auch an seiner Fahigkeit,
Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Damit war der Boden fiir eine Entwicklung bereitet, die im digitalen Zeitalter zur bestimmenden Logik weiter
Teile der Medienwirtschaft werden sollte.

5. Ab 1999: Gratiszeitungen und die Entwertung des Preises fiir Nachrichten

Mit der Lancierung der Pendlerzeitung 20 Minuten am 13. Dezember 1999 verdnderte sich die Schweizer
Medienlandschaft ein weiteres Mal grundlegend. Erstmals etablierte sich eine landesweit pragende
Tageszeitung, deren Geschaftsmodell vollstandig auf Werbefinanzierung statt auf Einnahmen durch die
Leserschaft ausgerichtet war. Die Zeitung war kostenlos, leicht zugdnglich, kompakt, schnell konsumierbar und
konsequent auf die Nutzung wahrend des Arbeitswegs zugeschnitten. Sie verband Nachrichten mit Unterhaltung,
Sport, Service und Boulevardthemen.

Entscheidender als das publizistische Konzept war jedoch eine Veranderung der - gesellschaftlichen
Wahrnehmung: Nachrichten, fir die zuvor selbstverstandlich bezahlt worden war, standen plétzlich taglich gratis
zur Verflgung.

Der Erfolg der Pendlerpresse trug wesentlich dazu bei, die bis dahin weitgehend selbstverstandliche
Zahlungsbereitschaft fiir journalistische Inhalte zu relativieren. Die Leserschaft gewohnte sich zunehmend daran,
aktuelle Informationen ohne direkte finanzielle Gegenleistung zu erhalten. Wéhrend die Herstellung
journalistischer Inhalte weiterhin erhebliche Kosten verursachte, wurde ihr Verkaufspreis aus Sicht eines
wachsenden Publikums faktisch auf null reduziert.

Mit dem Markterfolg des Gratiszeitungsmodells gerieten traditionelle Abonnement- und Kaufzeitungen unter
zuséatzlichen Druck. Nicht nur die Aufmerksamkeit der Leserschaft musste neu gewonnen werden, auch auf den
Werbemarkten verscharfte sich der Wettbewerb.

Wie tiefgreifend dieser Wandel war, zeigt sich in einer bemerkenswerten historischen Ironie: Am 23. Dezember

2025 erschien die letzte gedruckte Ausgabe von 20 Minuten. Das Modell, das den Schweizer Printmarkt einst
revolutioniert hatte, musste seinerseits der fortschreitenden Digitalisierung weichen.

6. Ab der Jahrtausendwende: Das Internet |ost die traditionelle
Medienordnung ab und auf

Mit dem Durchbruch des Internets wurde aus einer schrittweisen Veranderung der Medienlandschaft ein
fundamentaler Strukturbruch.
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Die etablierten Medienh&user Gibertrugen ihre journalistischen Inhalte auf digitale Plattformen. Aus strategischer
Sicht erschien es zunachst folgerichtig, die Inhalte kostenlos jederzeit und Uberall anzubieten, um Reichweite
aufzubauen, neue Zielgruppen zu erschliessen und Werbeeinnahmen im entstehenden Onlinemarkt zu sichern.

Diese Entwicklung wurde anfanglich auch von der Annahme getragen, dass sich das bewahrte, werbefinanzierte
Geschaftsmodell der Printmedien auf das Internet Gbertragen lassen.

In der Praxis erwies sich diese Hoffnung langfristig als folgenschwer. Online wurden journalistische Beitrage,
aufwendig recherchierte Hintergrundgeschichten, exklusive Primeurs und Meldungen professioneller
Nachrichtenagenturen haufig kostenlos zuganglich. Die Inhalte konnten mit wenigen Mausklicks abgerufen,
verlinkt und in Sekundenschnelle weiterverbreitet werden.

Wahrend journalistische Leistungen weiterhin von Redaktionen, Korrespondenten und Nachrichtenagenturen
erbracht und finanziert werden mussten, entstand beim Publikum zunehmend die Erwartung, digitale
Informationen seien grundsatzlich gratis verfiigbar.

Die Kosten der Informationsproduktion blieben bestehen — der gesellschaftlich wahrgenommene Preis der
Information verschwand.

Gleichzeitig verloren die traditionellen Medienhduser einen zentralen Teil ihrer bisherigen wirtschaftlichen
Stérke: ihre privilegierte Stellung als Vermittler zwischen Werbetreibenden und einem klar definierten Publikum.

Mit Suchmaschinen, digitalen Plattformen und spater sozialen Netzwerken entstanden neue Akteure, die
Werbung wesentlich praziser ausspielen und ihre Reichweiten weitgehend unabhédngig von journalistischen
Eigenleistungen monetarisieren konnten.

Die Medienunternehmen investierten in den Aufbau digitaler Angebote, wadhrend die Ertragskraft ihres
traditionellen Printgeschafts zunehmend zuriickging.

Es entstand ein doppelter wirtschaftlicher Druck: Die Erlése aus dem bisherigen Geschaftsmodell schrumpften
schneller, als sich ausreichend tragfahige digitale Einnahmequellen etablieren liessen.

Die Konsequenzen waren und sind tiefgreifend: sinkende Auflagen, riicklaufige Printwerbeerlose, Stellenabbau,
die Zusammenlegung von Redaktionen und Produktionsstrukturen, die Konzentration von Medientiteln sowie
die vollstandige Einstellung traditionsreicher publizistischer Angebote.

Das Resultat ist nicht zwingend ein geringeres Nachrichtenangebot. Im Gegenteil: Noch nie waren derart viele
Informationen verfiigbar. Wohl aber stehen fiir journalistische Eigenleistungen in zahlreichen Redaktionen
weniger wirtschaftliche Mittel zur Verflgung.

Die Medienwelt wurde informationsreicher und zugleich in Teilen journalistisch armer.

7.2010-2020: Die Medienhauser suchen ein neues Gleichgewicht

Mit zunehmender Erkenntnis, dass ein vollstdndig kostenloses digitales Nachrichtenangebot langfristig kaum
finanzierbar ist, begannen die etablierten Medienunternehmen, ihre Geschaftsmodelle neu auszurichten.

Auch innerhalb des Verlegerverbands Schweizer Medien wurde die Frage der wirtschaftlichen Zukunft
professioneller journalistischer Leistungen zu einem zentralen Branchenthema.

An die Stelle der anfanglich grossziigigen Gratisstrategie traten zunehmend differenzierte Modelle:
kostenpflichtige Digitalabonnements, sogenannte Paywalls, frei zugéngliche Nachrichten, Premiumangebote,

Mitgliedschaften und Mischformen der Finanzierung.

Das zugrunde liegende Prinzip war einfach: Reichweite sollte weiterhin Werbeeinnahmen generieren, wahrend
journalistisch besonders wertvolle oder exklusive Inhalte wieder einen direkten Verkaufserlds erzielen sollten.
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Diese teilweise Riickkehr zur Bezahlung bedeutete allerdings keinen einfachen Neustart des friiheren
Geschaftsmodells.

Uber Jahre hatte das Publikum gelernt, dass Nachrichten im Internet kostenlos erhiltlich sind. Nun mussten die
Verlage vermitteln, weshalb journalistische Inhalte pl6tzlich wieder einen Preis haben sollten.

Erschwerend kam hinzu, dass sich Nachrichtenangebote im digitalen Raum stdrker denn je gegenseitig
konkurrenzierten. Selbst exklusive Informationen verbreiteten sich haufig innerhalb kiirzester Zeit Giber andere
Medien, Aggregatoren und soziale Plattformen.

Die wirtschaftliche Herausforderung bestand somit nicht mehr allein darin, qualitativ hochwertigen Journalismus
zu produzieren, sondern dessen Mehrwert gegeniiber der enormen Fiille kostenloser Alternativen sichtbar zu
machen.

Dabei erwiesen sich besondere journalistische Kompetenzen als mogliche Wettbewerbsvorteile: eigenstandige
Recherchen, exklusive Informationen, fundierte Analysen, spezialisierter Fachjournalismus, glaubwiirdige
Einordnung und eine unverwechselbare publizistische Identitat.

Die Medienhduser mussten lernen, nicht mehr nur Nachrichten zu verkaufen, sondern den Wert ihrer
journalistischen Leistung zu begriinden.

8..2010-2026: Wenn die Werbebotschaft mit dem Journalismus verschmilzt

Parallel zur Digitalisierung verdnderte sich das Verhaltnis von redaktionellen Inhalten und kommerzieller
Kommunikation.

Die klassische Trennung war lange relativ eindeutig: Hier die journalistisch verantworteten Beitrdge, dort die
erkennbar abgegrenzten Inserate und Werbebotschaften.

In der digitalen Medienwelt ist dieses Verhaltnis wesentlich komplexer geworden.

Banner, Videowerbung, bezahlte Kooperationen, Sponsoring, Affiliate-Links, werbliche Produktempfehlungen,
Promotionen, Publireportagen und sogenanntes Native Advertising pragen -heute  zahlreiche
Nachrichtenplattformen.

Insbesondere Native Advertising versucht, kommerzielle Botschaften hinsichtlich Gestaltung, Sprache und
Prasentation moglichst harmonisch in das redaktionelle Umfeld einzubetten. Diese Form der Werbefinanzierung
ist wirtschaftlich attraktiv, verlangt jedoch eine klare und fiir das Publikum erkennbare Kennzeichnung.

Bei Boulevard-, Pendler- und stark reichweitenorientierten Medien ist die Abhdngigkeit vom Werbemarkt
traditionell besonders ausgepragt. Im digitalen Umfeld wird diese Situation durch zusatzliche Werbeformate
weiter verstarkt.

Auf einzelnen Nachrichtenplattformen kann dadurch subjektiv der Eindruck entstehen, redaktioneller Inhalt
werde geradezu von kommerziellen Botschaften Uberlagert. Werbebanner, bezahlte Empfehlungen und
Promotionen konkurrieren auf derselben Bildschirmfliche um  Aufmerksamkeit. Hier - entsteht ein
medienethisches Spannungsfeld. Journalismus im ureigenen Sinne ist seinem Selbstverstandnis nach der
unabhingigen Information der Offentlichkeit verpflichtet. Werbung hingegen dient der gezielten Beeinflussung
von Einstellungen und Handlungen im Interesse eines Auftraggebers.

Je starker beide Formen gestalterisch und inhaltlich ineinander ibergehen, desto schwieriger wird es fir das
Publikum, ihre unterschiedliche Funktion unmittelbar zu erkennen.

Die wirtschaftliche Notwendigkeit, journalistische Angebote durch Werbung zu finanzieren, darf nicht dazu
fiihren, dass die Glaubwirdigkeit der journalistischen Inhalte selbst zur Handelsware wird.
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Gerade in einem Umfeld schrumpfender Werbeertrdge und intensiven Wettbewerbs gewinnt diese
Unterscheidung an Bedeutung.

9. Die Plattformékonomie: Wer produziert die Informationen
—und wer verdient daran?

Die Digitalisierung hat nicht nur die Vertriebswege der Medien verdndert. Sie hat auch die wirtschaftlichen
Machtverhéltnisse im Informationsmarkt grundlegend verschoben.

Uber Jahrzehnte finanzierten Zeitungsverlage ihre journalistischen Leistungen wesentlich tiber zwei Erlésquellen:
den Verkauf ihrer Publikationen und die Vermarktung von Werbeflachen.

Diese Verbindung wurde mit dem Aufstieg internationaler Technologiekonzerne zunehmend aufgelost.
Unternehmen wie Google und Meta verfiigen tiber enorme digitale Reichweiten, differenzierte Nutzerdaten und
leistungsfahige Werbetechnologien. Sie kdnnen Werbekunden zielgruppengenau ansprechen, ohne selbst eine
klassische journalistische Infrastruktur im vergleichbaren Umfang unterhalten zu missen.

Zwar profitieren die Medienunternehmen von der zusatzlichen Verbreitung ihrer Inhalte Gber Suchmaschinen
und soziale Netzwerke. Die wirtschaftliche Wertschépfung verlagert sich jedoch in erheblichem Umfang auf die
Plattformbetreiber.

Die Zahlen illustrieren die Dimension: Gemdss dem Jahrbuch Qualitat der Medien 2025 fliessen in der Schweiz
geschatzte 1,9 bis 2,4 Milliarden Franken an Onlinewerbeertragen an Suchmaschinen und soziale Medien.
Zugleich nimmt die inhaltliche Konzentration im Schweizer Pressemarkt zu.

Diese Entwicklung begriindet ein strukturelles Ungleichgewicht: Die professionelle Herstellung relevanter,
verlasslicher Nachrichten ist aufwendig und kostenintensiv. lhre algorithmische Verbreitung und kommerzielle
Verwertung kénnen dagegen in grossem Massstab von Unternehmen tibernommen werden, die diese Inhalte
nicht selbst recherchiert haben.

Damit verschiebt sich ein Teil des wirtschaftlichen Nutzens von den Produzenten journalistischer Informationen
zu den Betreibern ihrer digitalen Verbreitungsinfrastruktur.

Fir klassische Medienunternehmen stellt sich deshalb immer dringlicher die Frage, wie sie die Wertschopfung
aus ihren journalistischen Eigenleistungen auch kiinftig sichern kénnen.

10. Der journalistische Qualitatsanspruch unter wirtschaftlichem Druck
Die Verdanderungen der Mediendkonomie haben unmittelbare Auswirkungen auf die journalistische Arbeit.

Wenn Redaktionen mit weniger Ressourcen eine wachsende Anzahl digitaler Kandle bedienen miissen, geraten
zeitintensive Tatigkeiten unter Druck. Dazu zdhlen insbesondere investigative Recherchen, die systematische
Uberpriifung von Informationen, die Pflege von Quellen, internationale Korrespondentenarbeit und die vertiefte
Analyse komplexer gesellschaftlicher Zusammenhange.

Gleichzeitig verlangen digitale Publikationsformen eine hohe Geschwindigkeit. Nachrichten werden nicht mehr
ausschliesslich zu festgelegten Erscheinungs- oder Sendezeiten verdffentlicht, sondern praktisch rund um die
Uhr aktualisiert.

Im Wettbewerb um Reichweite und Aufmerksamkeit bestimmen zunehmend messbare Nutzungsdaten den
redaktionellen Alltag: Klickzahlen, Verweildauer, Interaktionen, Videoaufrufe und Abonnementabschliisse.

Diese Kennzahlen liefern wertvolle Informationen tber Publikumsinteressen. Sie konnen aber auch Anreize
schaffen, bevorzugt jene Inhalte zu produzieren, die kurzfristig besonders starke Reaktionen ausldsen.
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Der Unterschied zwischen offentlicher Relevanz und kommerzieller Attraktivitat droht dadurch an Gewicht zu
verlieren.

Die Gefahr liegt in einer schleichenden Verschiebung journalistischer Prioritaten: weg von Themen, die fir das
gesellschaftliche Verstandnis wichtig sind, hin zu solchen, die besonders zuverlassig Aufmerksamkeit erzeugen.

Allerdings ware es verkiirzt, daraus einen generellen Qualitatsverfall samtlicher Medien abzuleiten.

Untersuchungen des Forschungszentrums Offentlichkeit und Gesellschaft (fég) der Universitat Ziirich zeigen ein
differenziertes Bild. Die langfristige Entwicklung weist unter anderem Defizite bei Einordnungsleistungen und
geografischer Vielfalt auf, wahrend sich einzelne Qualitdtsdimensionen, beispielsweise die Relevanz und

zeitweise die Sachlichkeit, verbessert haben.

Das grundlegende Problem liegt somit nicht darin, dass moderner Journalismus zwangsldufig schlechter ware als
jener vergangener Jahrzehnte.

Problematisch ist vielmehr, dass die wirtschaftlichen Voraussetzungen fiir unabhangigen, eigenstandigen und
aufwendigen Qualitatsjournalismus strukturell geschwacht wurden.
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11. 2020-2026: Soziale Medien, Influencer und kiinstliche Intelligenz
verdandern den Informationsmarkt erneut

Die jlngste Phase des Medienwandels wird durch zwei miteinander verbundene Entwicklungen gepragt: die
zunehmende Plattformisierung der Informationsnutzung und den raschen Einzug kiinstlicher Intelligenz.

Nachrichten werden heute nicht mehr zwingend tiber die Websites und Anwendungen klassischer Medienhauser
konsumiert. Ein wachsender Teil des Publikums begegnet ihnen Uber Instagram, TikTok, YouTube, Facebook,
Suchmaschinen und Kl-gestitzte Informationsdienste.

Damit verlieren die Redaktionen teilweise die Kontrolle dariiber, in welchem Zusammenhang ihre Inhalte
wahrgenommen werden und welche Informationen das Publikum tiberhaupt erreichen.

Hinzu kommt ein fundamentaler Wandel der publizistischen Rollenverteilung. Wahrend klassische
Medienunternehmen  journalistische  Kompetenz, redaktionelle  Verantwortung und etablierte
Kontrollmechanismen voraussetzen, kdnnen heute auch Einzelpersonen ohne entsprechende Ausbildung oder
institutionelle Einbindung grosse publizistische Reichweiten aufbauen.

Influencer, Content Creators und selbsternannte Nachrichtenanbieter treten zunehmend in Konkurrenz zu
professionellen Redaktionen. Ihre Inhalte reichen von fundierten Analysen Uber persdnliche Kommentare bis hin
zu interessengeleiteter Kommunikation, Desinformation und gezielter Manipulation.

Die Grenze zwischen journalistischer Information, persénlicher Meinung und kommerzieller oder politischer
Interessenkommunikation wird dadurch fiir das Publikum schwerer erkennbar.

Kinstliche Intelligenz verscharft diese Entwicklung ein weiteres Mal grundlegend. KI-Systeme kdnnen
Informationen zusammenfassen, vergleichen und in neuer Form prasentieren, ohne dass Nutzerinnen und
Nutzer zwingend die urspriingliche Quelle besuchen missen. Und das in unverstellbarer, nicht mehr zu
steigernden Geschwindkeit. Tausende Quellen mit Millionen von Seiten kdnnen innerst Sekundenbruchteilen
aufgesucht, analysiert, beurteilt und zusammengefasst werden. Informationsaufbereitung in-maximaler Tiefe
innert Sekundenbruchteilen. Wobei sich natiirlich hier immer mehr die Qualitat und Sicherheit der Quellen in
Frage gestellt werden muss.

Durch diese Entwicklung entsteht fiir Medienhduser das Risiko, dass sie zwar weiterhin journalistische Inhalte
produzieren, aber den direkten Kontakt zum Publikum und damit einen Teil ihrer wirtschaftlichen
Verwertungsmoglichkeiten verlieren.

Der Digital News Report 2026 dokumentiert diese Verdanderungen eindriicklich. International nutzen inzwischen
54 Prozent der Befragten soziale Medien und Videoplattformen fir Onlinenachrichten, gegeniiber 51 Prozent,
die Nachrichtenangebote auf den eigenen Websites und Apps der Medienunternehmen nutzen. Zehn Prozent
verwenden KI-Chatbots zur Nachrichteninformation.

SCHWEIZER MEDIENMARKT 2026

19 %: zahlen fiir Onlinenachrichten

42 %: vertrauen Nachrichten insgesamt

39 %: meiden Nachrichten zumindest gelegentlich

Quelle: Reuters Institute / fog, Digital News Report 2026, reprasentative Onlinebefragung in der Schweiz.

Doch was sind Nachrichten und was sind «Nachrichten»? Was sind gute Nachrichten? Was sind Fake-
Nachrichten? Diese Zahlen machen deutlich, dass professionelle Nachrichtenmedien heute nicht nur mit
wirtschaftlichen Schwierigkeiten konfrontiert sind. Sie missen auch gegen ein schwindendes
Nachrichteninteresse, veranderte Nutzungsgewohnheiten und eine wachsende Konkurrenz um Glaubwirdigkeit
bestehen.
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12. Die gesellschaftliche Dimension: Wenn die Informationsvielfalt wachst, die
publizistische Vielfalt aber schrumpft

Eine der bemerkenswertesten Entwicklungen der vergangenen Jahrzehnte liegt im Widerspruch zwischen der
scheinbar unbegrenzten Verflgbarkeit von Informationen und der zunehmenden Konzentration ihrer
professionellen Herstellung.

Auf den ersten Blick verfuigt die Gesellschaft heute Uber eine noch nie dagewesene Medienvielfalt. Tausende
Websites, Nachrichtenportale, Podcasts, Videokandle und soziale Netzwerke bieten jederzeit Zugang zu
aktuellen Informationen.

Doch die Zahl der Informationskandle darf nicht mit der Zahl unabhéngiger journalistischer Quellen gleichgesetzt
werden.

Wenn mehrere Zeitungstitel auf dieselbe Zentralredaktion zurilickgreifen, identische Agenturmeldungen
Ubernehmen oder Inhalte innerhalb eines Medienverbunds mehrfach verwenden, kann trotz unterschiedlicher
Markenauftritte die tatsachliche publizistische Vielfalt abnehmen.

Das fog stellte fir den Deutschschweizer Pressemarkt fest, dass der Anteil mehrfach publizierter Beitrage
zwischen 2017 und 2024 von 10 auf 26,5 Prozent gestiegen ist.

Damit gewinnt eine Frage an Bedeutung, die weit iiber wirtschaftliche Uberlegungen hinausgeht: Wie viele
tatsachlich voneinander unabhangige journalistische Instanzen leisten sich eine Gesellschaft und ihre
demokratischen Institutionen?

Journalismus erfiillt nicht nur eine Dienstleistungsfunktion gegenliber einem zahlenden Publikum. Er Gberprift
politische und wirtschaftliche Macht, schafft Transparenz, dokumentiert gesellschaftliche Entwicklungen und
ermoglicht 6ffentliche Meinungsbildung.

Eine hohe Anzahl digitaler Informationsangebote vermag diese Funktion nicht automatisch zu gewahrleisten.
Entscheidend ist nicht, wie viele Nachrichtenkanale existieren, sondern wie viele unabhéngige Redaktionen noch
in der Lage sind, relevante Informationen selbst zu beschaffen, kritisch zu iberprifen und einzuordnen.

13. Fazit und Ausblick — Der Wert der Information muss neu definiert werden

Die Entwicklung der Schweizer Medienlandschaft seit 1969 lasst sich als eine Abfolge tiefgreifender
Verschiebungen verstehen.

Zunéachst verdnderte der Boulevard die journalistische Sprache. Die Sonntagszeitungen erschlossen neue
Lesegewohnheiten und zusatzliche Markte. Das Infotainment verband Information mit Unterhaltung und machte
journalistische Inhalte fiir breite Bevdlkerungsschichten zugénglich.

Mit den Gratiszeitungen begann eine fundamentale Veranderung der Zahlungsbereitschaft des Publikums. Das
Internet radikalisierte diese Entwicklung und lbste die traditionelle Verbindung von professioneller
Informationsproduktion, kostenpflichtiger Verbreitung und Werbefinanzierung zunehmend auf.

Soziale Netzwerke und globale Technologieplattformen verschoben die wirtschaftliche Wertschopfung
zusatzlich. Und mit der kinstlichen Intelligenz zeichnet sich bereits der ndchste Strukturbruch ab, dessen
wirtschaftliche und publizistische Konsequenzen noch langst nicht vollstandig absehbar sind.

Der Wandel brachte zweifellos enorme gesellschaftliche Vorteile: einen demokratischeren Zugang zu
Informationen, eine grossere Vielfalt von Perspektiven, hohere Aktualitdt, neue journalistische
Darstellungsformen und umfassendere Moglichkeiten zur 6ffentlichen Beteiligung.

Doch diese Errungenschaften haben ihren Preis. Die traditionelle Medienwirtschaft hat einen erheblichen Teil
ihrer finanziellen Grundlagen eingebisst. Zahlreiche Redaktionen wurden verkleinert, zusammengelegt oder
aufgelost. Gleichzeitig sind die Erwartungen an Geschwindigkeit, Aktualitdt, multimediale Aufbereitung und
kostenlose Verfligbarkeit gestiegen.
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Die eigentliche Herausforderung der Gegenwart liegt deshalb nicht darin, moglichst viele Informationen zu
verbreiten. Davon gibt es bereits mehr als genug. Sie besteht darin, die wirtschaftlichen, institutionellen und
gesellschaftlichen Voraussetzungen dafiir zu sichern, dass relevante Informationen auch kinftig professionell
recherchiert, unabhangig Gberprift und verantwortungsvoll eingeordnet werden.

Der Journalismus steht damit vor einer paradoxen Situation: Seine Inhalte sind allgegenwartig und scheinbar
beliebig verfiigbar. Seine eigentliche Leistung — die verldssliche Unterscheidung zwischen Relevanz und
Belanglosigkeit, Tatsache und Behauptung, Information und Manipulation — wird gleichzeitig immer wertvoller.
Die Zukunft professioneller Medien wird wesentlich davon abhdngen, ob es gelingt, diesen Wert gegenliber dem
Publikum, der Werbewirtschaft und den digitalen Plattformbetreibern wieder (berzeugend sichtbar und
wirtschaftlich tragfahig zu machen.

Denn eine demokratische Gesellschaft benétigt nicht bloss Informationen. Sie bendtigt unabhéngige Instanzen,
die Informationen priifen, Zusammenhange erkldaren, Macht kontrollieren und Orientierung ermoglichen.

Noch nie war Information so giinstig und so einfach verfligbar. Und noch nie war es so anspruchsvoll, ihre
Qualitat, Unabhéangigkeit und professionelle Entstehung dauerhaft zu finanzieren.

Quellen und fachliche Grundlagen

Die historische Einordnung und die aktuellen Befunde stiitzen sich insbesondere auf das Historische Lexikon der
Schweiz, die Unternehmenschronik von Ringier, das SRF-Medienarchiv, die medienwissenschaftlichen Studien
des fog der Universitat Zlrich sowie den Reuters Institute Digital News Report 2026.

Besonders relevant sind:
e Jahrbuch Qualitat der Medien — Universitat Zirich
e Digital News Report 2026 — Schweiz
e BAKOM — Entwicklung der Schweizer Printmedien
e Ringier — Unternehmens- und Mediengeschichte

Redaktioneller Hinweis: Das Exposé verbindet uberpriifbare medienhistorische.  Entwicklungen  und
wissenschaftliche Befunde mit einer bewusst kritischen medienékonomischen Interpretation. Insbesondere die
These einer fortschreitenden Entwertung journalistischer Leistungen ist eine analytische Bewertung und nicht
als pauschales Urteil Gber alle Medienunternehmen oder journalistischen Angebote zu verstehen.
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