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DIE MOBILE
LEUCHTKRAFT

Medieninhalte werden immer hdufiger von mobilen Endgerdten abgerufen. Darauf
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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
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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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unter 3800 Mio.
3800-4100 Mio.
4100 - 4400 Mio.

4400 -4600 Mio.

Angaben in Prozent

Die Entwicklung der verschiedenen
Werbetréger wird differenziert beurteilt.

Zu den Gewinnern gehéren Internet und Fernsehen,
wdhrend in der Presse mit Einbussen gerechnet wird.
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Angaben in Prozent
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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.
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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 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.

trifft voll und ganz zu trifft weniger zu

trifft eher zu trifft Gberhaupt
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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Entwicklung der Presse

6
13
24
34
2
. c
S e 2 g
> & g ¥
- 2 a =]
£ 3 ki1 =
s 2 2 9
55 $ 8 e > 69
O 173 L o ]
bt o< X c
< S .9 o P ‘D
= 2 = ~
c S B 2o - =
c Roie) -5 @ c
N —= =] o g
<] Yo o 2 2
= [o iyt © 3 =)
Q= (23] o~ T O
82 2% 5549 c:
58 5 68 22 gg
—=cC = c'o c £
S o S8 S <]
< g O 8 s I c
<] [<Js N 2
it gy S 5 w5 27
23 ot o= 9
as 180 Azl A5z4 =3
trifft voll und ganz zu trifft weniger zu
trifft eher zu trifft Gberhaupt
nicht zu
Angaben in Prozent
Finanzierung der Publizistik
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Angaben in Prozent

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
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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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voll und ganz weniger

einverstanden einverstanden

ziemlich
einverstanden

tiberhaupt nicht
einverstanden

Angaben in Prozent
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