
 Können Onlinemedien Qua-
litätsjournalismus bieten, und 
dies für den Leser erst noch kos-
tenlos? Wie lange kann die Erwar-
tungshaltung der Leser, dass On-
linenews grundsätzlich kostenlos 
sind, aufrechterhalten werden? 
Die Diskussionen über bezahlten 
oder kostenlosen Content sind 
fast so alt wie das Internet selber. 
In den vergangenen Jahren konn-
te man mehrere Modelle beobach-
ten. Waren anfänglich die Inhalte 
an ein kostenpflichtiges Abonne-
ment gebunden, sind sie heutzu-
tage bei den Verlagen grösstenteils 
gratis im Netz verfügbar. Renom-
mierte internationale Titel haben 
ihre Archive vor etwa zwei Jahren 
für den freien Zugang geöffnet, 
wie beispielsweise das Wall Street 
Journal oder die New York Times. 
Andere denken zwischenzeitlich 
wegen fehlender Einnahmequel-
len wieder über eine Schliessung 
nach oder wehren sich gegen 
Aggregatoren wie Google und 
Co. – so vor einigen Monaten die 
Schweizer Verleger oder unlängst 
der deutsche Burda-Verlag. An-
ders Spiegel-Online: Das führen-
de deutschsprachige Newsportal 
ist ein Verfechter des kostenlosen 
Contents und schreibt damit seit 
2005 schwarze Zahlen. Und wie 
sieht es in der Schweiz aus?

20 Minuten setzte nicht nur bei 
den Pendlerzeitungen Massstäbe, 
sondern auch online. Bereits früh 
experimentierte man in der zum 
Tamedia-Konzern gehörenden 
Onlineredaktion mit neuen For-
men und Inhalten. Mit Bildstre-
cken, Umfragen wie auch Hinter-
grundinformationen zu Artikeln 
in der gedruckten Zeitung be-
diente man beide Kanäle von Be-
ginn weg gekonnt. Storys wurden 
online weiterverfolgt – der Pend-
ler bleibt dem Titel loyal und liest 
die Fortsetzung der Printartikel 
im Web. Bereits früh pflegte man 
die eigene Community – die On-

lineregistrierung bot zusätzliche 
Informationen und Funktionen. 
Mittlerweile zeichnet sich 20mi-
nuten.ch auch aus durch aggres-
sive Onlinewerbung, die zwar 
auffällt, das Leseerlebnis jedoch 
trübt. Anderseits setzt man noch 
heute Massstäbe, v.a. mit multi-
medialen Inhalten, Streaming- 
Videos, 20-Minuten-Onlineradio 
inkl. Kaufmöglichkeit der Titel 
und vielem mehr. Es wird auf 
der gesamten Onlineklaviatur  
erfolgreich gespielt und die Zah-

len sprechen für sich. Monatlich 
wird von knapp 2,3 Millionen 
einzelnen Computern auf das 
Onlineportal der Gratiszeitung 
zugegriffen. Im Schnitt pro Rech-
ner 6,3 Mal pro Monat, woraus 
über 14 Millionen Besuche, soge-
nannte Visits, resultieren.

Wer die Nutzungszahlen von NET-
Metrix analysiert, stellt schnell 
fest, dass die Verweildauern bei 

Newsportalen ungleich grösser 
sind als bei anderen Websites (sie-
he auch Infobox). Ein Besuch auf 
einem Medienportal dauert meist 
mehr als fünf Minuten. Und je 
mehr Streaming-Content wie Vi-
deos angeboten wird, je länger ist 
die Verweildauer. Und umso län-
ger bleibt die geschaltete Werbung 
im Blickfeld des Users. Spitzenrei-
ter ist das (werbefreie) Portal des 
Schweizer Fernsehens mit einer 
durchschnittlichen Besuchsdauer 
von mehr als zehn Minuten (Juli 
09). Die Portale der gebührenfi-
nanzierten Institute – neben sf.tv 
auch swissinfo.ch und teletext.ch 
– sind politisch nicht ganz unum-
stritten. SF nutzt sein Onlinepo-
tenzial sehr geschickt, bietet zahl-
reiche Hintergrundinformationen 
– auch im geschriebenen Wort –  
online an und ergänzt damit die 
Sendegefässe effizient. Die auf-
bereiteten News aus den Redakti-
onen finden damit zusätzlich den 
Weg ins Internet. Das Ganze wird 
abgerundet mit Blogs prominenter 
Exponenten der TV-Anstalt. Das 
vor wenigen Wochen neu lan-
cierte Videoportal ist denn auch 
hervorragend umgesetzt und bie-
tet echte Mehrwerte in verschie-
dener Hinsicht. Die Aufbereitung 
der Inhalte ist äusserst anspre-
chend gelungen. Soziale Kompo-
nenten erlauben ein gemeinsames 
Fernseh-Ondemand-Erlebnis mit 
anderen anonymen Zuschauern. 
Für mich etwas vom Besten, was 
in letzter Zeit in der Schweiz für 
das Web entwickelt wurde.

Vermehrt lassen die Redaktions-
stuben das Kommentieren von 
Artikeln durch die Leser zu. So-
wohl beim Tamedia-Flaggschiff 
tagesanzeiger.ch wie auch bei 
nzz.ch sind Kommentare mög-
lich, was teilweise auch zu hit-
zigen Debatten führt, die nicht 
selten am Folgetag in den Print-
produkten wieder aufgenommen 
werden. Während man sich bei 
der NZZ vorgängig als Kommen-




