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Vorwort

Nic Newman*

he media landscape feels more uncertain than for

some time in the aftermath of the Covid crisis,
with the continuing war in Ukraine, and the resulting
economic downturn, squeezing household spending.
In the face of a mostly depressing news agenda, some
audiences are turning away from the news and, in
many cases, from the news media themselves. On the
business side, publishers are having to deal with ris-
ing costs and weaker advertising revenue leading to
layoffs — with high-profile international casualties, in-
cluding Vice News and Buzzfeed News. Expectations
that artificial intelligence (AI) will further disrupt
business models and further erode trust are leading
to anxious debates in board rooms across the world.

Switzerland is not immune to these pressures,
but as the pages of this Yearbook make clear, the in-
dustry is weathering these storms better than most.
Trust in the news remains relatively high by interna-
tional standards, the quality of news is improving,
and at least the larger Swiss publishers remain prof-
itable. This is partly due to a high degree of media
concentration and the resulting economies of scale
across titles, and the fact that many publishers have
taken active steps to stay ahead of the curve by in-
vesting in new digital formats and business models,
some of which involve diversifying beyond the scope
of journalism and news.

But although the vital signs remain positive,
this report doesn’t pull its punches about worrying
trends hiding out of plain sight. The decline in audi-
ences for traditional media, such as television news
and print, continues at an accelerating rate, with
on-demand entertainment streamers and other on-
line video-based content taking up more and more
audience attention. Engagement with news via digi-
tal media websites and apps is not making up the gap,
and nor is use of traditional social networks. Face-
book has been openly pulling back from news, show-
ing less publisher content in its feeds, while Twitter
(now rebranded X) has become unpredictable as it
pushes in new directions — with new rival Threads
actively discouraging people from posting the news.

Partly as a result, we find an increasing number
of people engaging with the news less often or even
disconnecting altogether. This Yearbook identifies a
growing number of Swiss citizens who are «news de-

prived» — often younger and hard-to-reach groups
who mostly access news via social media. In some
Nordic countries, they talk about «news outsiders», a
group that shows little or no interest in mainstream
news agendas or formats, while at the Reuters Insti-
tute we have documented the rise of «news avoid-
ance», where people of all ages are cutting back from
the news because it makes them anxious or it doesn’t
feel useful or relevant to their lives.

There is much talk at industry conferences
these days about ways to tackle this problem, with
initiatives ranging from expanding news literacy in
schools to developing more positive and construc-
tive approaches to the news. Our research at Oxford
University suggests that there is a significant discon-
nect between the agenda pumped out by the news
media (politics, war, crime, extreme weather events)
and much of the public, who are looking for hope,
solutions, and information that can help them live
better lives.

This expectation gap is particularly evident
with younger people, who are turning to networks
like TikTok, Instagram, and YouTube where they can
find a more diverse set of information, often present-
ed by people who look like them. Publishers are
struggling to adapt to this shift to content-centred -
rather than friend-based - networks where the power
of personalities rather than brands tends to cut
though. As we find out in the Yearbook study on
Swiss news media on Instagram and TikTok (see
Chapter III), lighter human interest news often per-
forms better than hard news topics in networks like
Instagram and TikTok, though the lack of any signif-
icant revenue is limiting publisher investment.

The generational challenge is a particular prob-
lem for public service media that have a commitment
to all audiences but whose main focus remains
broadcast services that are in steady decline. Public
media all over Europe face increasing questions
about their future as audiences embrace digital alter-
natives — with threats to their funding and attacks
growing from some politicians- not least in Switzer-
land. Part of the public media’s mission - to bring
people together and reinforce what we have in com-
mon - remains an important counterweight to a dig-
ital public square that often feels as if it is driving in
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the opposite direction — with algorithms that favour
sensation and argument. Data in this Yearbook (see
Chapter X) shows that the silent majority still recog-
nises the importance of public media both for them-
selves and for society, even if that support is increas-
ingly fragile with younger and other hard-to-reach
groups.

The future for news media, then, is already un-
certain, even before we add new technologies, such
as Al into the mix. The launch of ChatGPT last au-
tumn put the power of so-called «generative Al» in
the hands of ordinary people for the first time, open-
ing our eyes to the potential for greater efficiency
and creativity in content creation. Widespread auto-
mation will transform many industries, but the speed
of change is likely to deliver unintended consequen-
ces, with a few big winners and potentially many
losers.

Generative AI, which combines algorithms,
large language models, and neural network tech-
niques to generate output based on the patterns it
observes in other content, is raising existential ques-
tions for journalism. Will journalists themselves be
replaced by the algorithms? Will it lead to a further
explosion of synthetic and misleading content where
audiences struggle to tell the difference between
what is true and what is false? Will this flood of con-
tent further reduce the visibility of reliable news
sources in social networks and other critical plat-
forms, such as search?

Nic Newman is a senior research associate at the Reuters Institute for
the Study of Journalism and is also a consultant on digital media, wor-
king actively with news companies on product, audience, and business
strategies for digital transition. He is the lead author of the annual
Reuters Institute Digital News Report and also writes an annual report
for the Institute on future media and technology trends.

As news organisations struggle to work through
the implications, we find little research on public at-
titudes towards these changes. This Yearbook helps
to redress that balance with a survey of Swiss public
opinion (see Chapter II), one of the first and most
detailed in this field. While audiences recognise that
«robo-journalism» might create valuable coverage of
minority or lower league sports, for example, they
are much less keen to rely on machines for important
news, including economics, foreign affairs, and na-
tional politics.

Chatbots may do a good job of summarising
what we already know, but they can’t put boots on
the ground in Ukraine to witness history as it breaks.
AI may be able to re-version content into different
languages or tones, but it often makes factual mis-
takes (so-called hallucinations), and it will struggle
to tell stories with empathy or a human touch.

It’s still early days, but the future of journalism
will increasingly lie in delivering a reliable alterna-
tive to the flood of false news and opinion that will
become ubiquitous. Focussing on building relation-
ships based on trust and human connection could be
an important new mission for news organisations as
they struggle to deal with this new disruption.



I. Hauptbefunde - Vorbehalte der

Schweizer Bevolkerung gegeniiber
Kunstlicher Intelligenz im Journalismus

Mark Eisenegger, Daniel Vogler

Zusammenfassung (Executive Summary)

Spétestens seit der Lancierung von ChatGPT und anderen generativen KI-Tools ist die Kiinstliche Intelligenz
(KI) in den Fokus der Medienbranche und der Gesellschaft geriickt. In der Jahrbuch-Ausgabe 2023 legen wir
deshalb einen Schwerpunkt auf das Thema. Unsere Studie «Kiinstliche Intelligenz in der Nachrichtenpro-
duktion» untersucht mit einer reprisentativen Umfrage die Wahrnehmung und Akzeptanz der Verwendung
von KI im Journalismus in der Schweizer Bevolkerung. Fiir die Studie haben wir mit Prof. Dr. Mike Schifer
und Quirin Ryffel vom Institut fiir Kommunikationswissenschaften und Medienforschung der Universitit
Ziirich (IKMZ) zusammengearbeitet. Deutlich wird aus den Resultaten, dass die Akzeptanz fiir KI-generierte
Textbeitridge im Journalismus bei den Schweizer:innen noch gering ist. Lesen wollen die Befragten lieber In-
halte, die nicht von KI, sondern von Journalist:innen geschrieben sind. Die tiefe Akzeptanz fiir KI-generierte
Inhalte zeigt sich vor allem in den Hardnews-Bereichen, insbesondere der Politikberichterstattung. Etwas
héher ist die Akzeptanz fiir KI-generierte Inhalte in der Routine-Berichterstattung etwa zum Wetter oder
Borsengeschehen oder in der Softnews-Berichterstattung zu «Stars und Celebrities». Die Befragten erwar-
ten, dass KI-generierte journalistische Inhalte deklariert werden. Die Mehrheit der Befragten ist auch der An-
sicht, dass ein vermehrter Einsatz von KI der Qualitét von Nachrichten abtréglich ist — eine Mehrheit ist hier
sogar der Meinung, dass KI im Journalismus zu mehr Falschnachrichten fiihre. Der tiefen Akzeptanz entspre-
chend ist auch die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte gering. Deutlich mehr Befragte geben an,
fiir von Menschen produzierte journalistische Inhalte bezahlen zu wollen als fiir KI-generierte. Gleichzeitig
gehen die Befragten davon aus, dass Medienunternehmen mit KI Geld sparen. Erwarteten Kosteneinsparun-
gen steht also eine tiefe Zahlungsbereitschaft gegeniiber. Ein Resultat ist medienSkonomisch und mit Blick
auf die aktuelle Debatte zum Leistungsschutzrecht besonders relevant: Laut der Mehrheit der Befragten sol-
len KI-Unternehmen journalistische Anbieter dafiir entschidigen, wenn sie fiir ihre automatisierten Antwor-
ten auch auf journalistische Inhalte zuriickgreifen.

In einer weiteren Studie untersuchen wir - passend zum Wahljahr 2023 - die politische Positionierung
der Schweizer Medien auf Basis der Medienberichterstattung zu Volksabstimmungen im Zeitraum 2018-2023.
Es zeigt sich, dass Schweizer Medien hiufiger Behdrdenvorlagen unterstiitzen, also solche der politischen
Mehrheit, wihrend Volksinitiativen, als politisches Mittel der Herausforderer, in den untersuchten Medien
regelhaft einen schwereren Stand haben. Linke Volksinitiativen stossen auf leichte, von rechts lancierte Ini-
tiativen auf starke Ablehnung. Wenn man nicht unterscheidet, ob es sich um Volksinitiativen oder Behérden-
vorlagen handelt, erhalten Vorlagen mit Unterstiitzung von Mitte-links etwas mehr Zuspruch als Vorlagen,
die von Mitte-rechts unterstiitzt werden.

Unsere Studie zur Vielfalt der Berichterstattung {iber alle Schweizer Gemeinden in Schweizer Medien fiir
den Zeitraum 2015 bis 2022 zeigt, dass die Berichterstattung stark auf die stidtischen Rdume konzentriert ist.
Allerdings haben Gemeinden ausserhalb der Zentren seit 2019 auf Kosten der Stddte an Resonanz gewonnen.
Ein Vergleich mit der Wohnbevdlkerung zeigt, dass vor allem Tourismusdestinationen wie St. Moritz oder Adel-
boden und zentrale Verkehrsknotenpunkte wie Gschenen oder Realp in den Medien viel Resonanz erhalten.
Grosse Agglomerationsgemeinden wie Koniz oder Vernier werden hingegen tendenziell weniger stark beachtet.

Die Vielfalt der Unternehmensberichterstattung ist stark eingeschrénkt. Das belegt eine weitere Ver-
tiefungsstudie, die in Zusammenarbeit mit der Beratungsfirma CommsLAB entstanden ist. Trotz wirtschaft-
lich abnehmender Bedeutung fokussiert mehr als die Hilfte der Unternehmensberichterstattung auf die
Finanzindustrie. Ebenfalls dominieren Skandale, es wird also hiufig negativ und moralisierend {iber Schwei-
zer Unternehmen berichtet. Ein solches, durch Negativitdt geprigtes Bild kann bei wirtschaftspolitischen
Vorlagen und Abstimmungen zum Problem werden. Der Vertrauensverlust in die Unternehmen kann dazu
fithren, dass wirtschaftspolitische Reformvorhaben nicht mehrheitsfihig sind.
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Eine weitere Studie, die wir in Kooperation mit Dr. Dominique Wirz von der Amsterdam School of
Communication Research (ASCoR) der Universitit Amsterdam, Florin Zai vom Departement fiir Kommuni-
kationswissenschaft und Medienforschung (DCM) der Universitit Fribourg und Dr. Aleksandra Urman vom
Institut fiir Informatik (IFT) der Universitdt Ziirich realisiert haben, untersucht die Qualitdt journalistischer
Instagram-Stories und TikTok-Videos und vergleicht sie mit der Qualitdt der Inhalte auf den jeweiligen
Newssites. Im Vergleich zur Website gewichten die untersuchten Medien auf den beiden Plattformen Soft-
news stirker und bereiten die Inhalte emotionaler auf. Journalistische Medienanbieter orientieren sich also
an Plattformlogiken, mit dem Ziel, ihre Reichweiten zu maximieren. Dies teilweise mit Erfolg, wie die Studie
belegt. Da fiir Instagram und TikTok eher wenige Beitrige spezifisch aufbereitet und publiziert werden, ha-
ben die Beitrige in der Summe aber eine hohere Einordungsleistung als Inhalte auf der Website, auf der ein
Newsvollservice angeboten wird.

An diese fiinf Vertiefungsstudien schliessen die Befunde unserer jahrlichen Untersuchungen an. Weil
wir diese jeweils wiederholen, sind wir in der Lage, Entwicklungen in der Langzeitdynamik abzubilden. So
zum Beispiel zur Gesamtqualitit in der Schweizer Medienarena, die seit 2015 den Hochststand erreicht. Die
Ereignisse Corona-Pandemie und Ukrainekrieg diirften hier eine Rolle spielen. So nimmt v. a. die Relevanz
der Berichterstattung zu, weil die Medien stérker auf Politik fokussieren. Dem steht ein negativer Befund in
der Qualitdtsdimension der Vielfalt gegeniiber. Zwar hat sich im Vorjahresvergleich die Vielfalt etwas verbes-
sert, dieser Zuwachs kann aber den zuvor kontinuierlichen Riickgang seit 2015 nicht wettmachen. Bei den
Boulevard- und Pendlermedien zeigt sich klar eine Verbesserung der Qualitit.

Die Nutzungsgruppe der «News-Deprivierten», die durch einen unterdurchschnittlichen Newskonsum
geprigt ist, wichst weiter an und umfasst nun rekordhohe 42,7% der Schweizer Bevolkerung. Fragt man da-
nach, fiir welche Art von News sich die Schweizer:innen interessieren, so nennen viele den «positiven» oder
«konstruktiven» Journalismus, der nicht einfach Probleme darstellt, sondern mogliche Lésungen diskutiert.
Das trifft auch auf die politisch Desinteressierten zu. Da Studien belegen, dass ein Zusammenhang zwischen
dem Nachrichteninteresse und dem Politikinteresse besteht, kann ein Ausbau des konstruktiven Journalis-
mus das Nachrichteninteresse, das politische Interesse und auch die demokratische Partizipation férdern.

Die Finanzierungsbasis des Journalismus bleibt ein Problem. Die Zahlungsbereitschaft fiir News ver-
harrt auf tiefem Niveau (17,2% haben im letzten Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt) und Schitzungen zu-
folge fliessen weiterhin substanzielle und in der Tendenz steigende Werbeertréige den globalen Tech-Platt-
formen zu. Fragt man die Zahlungswilligen nach den Griinden, warum sie fiir Journalismus bezahlen, so wird
die bessere Qualitit der Inhalte als bei kostenlosen Angeboten am hiufigsten genannt. Bei den Zahlungsun-
willigen wéren glinstigere Preise der wichtigste Faktor, doch fiir Nachrichten zu bezahlen. In naher Zukunft
ist nach dem Scheitern des Mediengesetzes (Abstimmung im Februar 2022) nicht mit zusétzlichem Geld von
der offentlichen Hand zu rechnen. Vor diesem Hintergrund zieht die Debatte iiber das Leistungsschutzrecht
an, das Internetkonzerne verpflichten wiirde, die Medienanbieter fiir das Anzeigen von deren Medieninhal-
ten auf ihren Plattformen zu entschidigen.

In diesen Hauptbefunden fassen wir die wichtigsten Resultate dieses Jahrbuchs zusammen. Im anschlie-
ssenden Teilkapitel 1.1 fithren wir allgemein in das Thema Kiinstliche Intelligenz, unser Schwerpunktthema,
ein. Im Anschluss prisentieren wir die wichtigsten Resultate unserer KI-Studie und der vier weiteren Vertie-
fungsstudien (Kp. I.2) sowie der wiederholten Jahrbuch-Analysen (Kp. 1.3). Wir schliessen die Hauptbefunde
ab mit unseren Handlungsempfehlungen (Kp. I.4).
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L1 Einfiihrung in das Schwerpunkt-
thema der Kiinstlichen Intelligenz

ie Auswirkungen von Kiinstlicher Intelligenz oder

kurz KI auf den Journalismus und andere Berei-
che der Gesellschaft werden in der Medienbranche
und in der Schweizer Offentlichkeit seit einiger Zeit
intensiv diskutiert. Unter KI sind allgemein Techno-
logien zu verstehen, bei denen autonom handelnde
Software-Systeme menschliche Leistungen nachah-
men und effiziente Losungen von komplexen Proble-
men ermdglichen (D6rr, 2023). Die Lancierung von
ChatGPT markiert in diesem Zusammenhang eine
klare Zdsur. Mit 100 Millionen aktiven Nutzer:innen
bis Januar 2023 handelt es sich bei ChatGPT um die
am schnellsten wachsende Verbraucheranwendung
aller Zeiten (Helberger & Diakopoulos, 2023; Schifer,
2023). ChatGPT wird zum Aushéngeschild einer um-
fassenden Entwicklung: Dem gesellschaftlichen Auf-
stieg der KI im Allgemeinen sowie der generativen KI
wie ChatGPT, BARD, Al Sidney etc. im Speziellen. Es
wird angenommen, dass die neue KI-Generation viele
Bereiche des menschlichen Lebens grundlegend be-
einflussen wird. Auf EU-Ebene wird deshalb bereits
eine Anpassung bestehender KI-Gesetze gefordert
(Helberger & Diakopoulos, 2023).

Auf gesamtgesellschaftlicher Ebene werden so-
wohl Chancen als auch Risiken im Zusammenhang
mit KI diskutiert. Chancenseitig wird herausgestri-
chen, dass KI eine gerechtere Verteilung knapper 6f-
fentlicher Ressourcen z.B. von Ausbildungsplitzen
oder die bessere Privention negativer Ereignisse im
Bereich der Polizeiarbeit ermdglichen kann. Grosse
Chancenpotenziale werden auch im medizinischen
Bereich gesehen, wenn es z.B. um die Uberwachung
von Patient:innen oder um die Fritherkennung von
Krankheiten geht (Fischer, 2022). Im Zusammen-
hang von generativen KI-Applikationen wie Chat-
GPT wird das Potenzial gesehen, den Prozess der
Generierung von Inhaltsideen erheblich zu rationali-
sieren oder Inhalte besser auf unterschiedliche Ziel-
gruppen zuzuschneiden, indem die Komplexitit, die
Terminologie oder die Verstindlichkeit des Contents
flexibel an die Bediirfnisse unterschiedlicher Ziel-
gruppen angepasst wird.

Auf gesellschaftlicher Ebene sind aber auch
verschiedene Risken in den Fokus geriickt. Dazu
zihlt etwa die Gefahr des «Mainstreaming». Weil

sich die KI in ihren Antworten auf Daten stiitzt, in
denen statistische Mehrheitspositionen iibervertre-
ten sind, besteht die Gefahr, dass Minderheitspositi-
onen marginalisiert werden (Jungherr, 2023). Auch
auf die Gefahr von Diskriminierungen iiber KI-Syste-
me wird hingewiesen. So kdnnen bei der Stellensu-
che zum Beispiel Frauen benachteiligt werden, wenn
KI-Systeme aus ihren Daten lernen, dass vor allem
Minner erfolgreiche Kandidat:innen sind. Solche
Diskriminierungen entstehen dadurch, dass sich KI-
Systeme in ihren Antworten auf teilweise unvollstin-
dige oder verzerrte Daten stiitzen, die primir die
Vergangenheit abbilden. Andere sind besorgt iiber
die Mdglichkeit einer KI-beférderten «Infodemie».
KI-Systeme konnen schnell riesige Mengen an Tex-
ten generieren, und zwar auch solche von minderer
Qualitit, die den Offentlichen Diskurs «verschmut-
zen» (Angelis et al., 2023). In diesem Zusammenhang
werden auch Befiirchtungen fiir den demokratischen
Prozess laut. KI kann fiir die Verbreitung von Desin-
formation oder zur Manipulation eingesetzt werden.
Es wird befiirchtet, dass durch die massenhafte Ver-
breitung von nicht deklarierten KI-Inhalten ein Ver-
trauensverlust in die demokratierelevante 6ffentli-
che Kommunikation entstehen kdnnte. Bedenken
werden auch beziiglich der Arbeitsplatzsicherheit
gedussert. Unternehmen kdnnen grundsitzlich in
KI-Systeme investieren, um den Arbeitnehmer:innen
neue Aufgaben zu ermdglichen und dadurch den
Wert ihrer Arbeit zu steigern. Sie scheinen dies je-
doch hauptsichlich zu tun, um Arbeitskosten zu sen-
ken und die KI an die Stelle menschlicher Arbeits-
kraft zu setzen (Acemoglu & Restrepo, 2019).

Auch fiir den Journalismus werden positive und
negative Folgen debattiert. Als Chance werden neue
Potenziale der «intelligenten» journalistischen Ziel-
gruppenansprache genannt. Mit KI konnen Inhalte
beziiglich Verstindlichkeit flexibel rauf- und runter-
skaliert werden, es kdnnen aus langen Stiicken kiirze-
re erstellt werden oder solche, die je nach Interesse
der Zielgruppen andere Schwerpunkte setzen. Multi-
modalitit wiederum eréffnet die Moglichkeit, Beitré-
ge flexibel von einem Format in ein anderes zu iiber-
setzen, beispielsweise von Text in einen Podcast. In
diesem Zusammenhang kann KI auch genutzt wer-
den, um Nachrichten automatisiert an ein breites
Spektrum digitaler Plattformen wie Instagram oder
TikTok anzupassen. Dadurch kdnnen Reichweiten



12

I. Hauptbefunde

auf Plattformen verbessert oder eine bessere Platzie-
rung in Suchergebnissen erzielt werden. Potenziale
werden auch im Prozess der journalistischen Infor-
mationsbeschaffung gesehen. Dazu zdhlen die Mog-
lichkeiten zur automatisierten Auswertung grosser,
auch unstrukturierter Datenmengen fiir investigati-
ve Reportagen. Die Recherchen im Zusammenhang
der Enthiillungen zu den «Panama Papers» sind ein
prominentes Beispiel dafiir. KI kann auch dazu einge-
setzt werden, um populdre Geschichten und Trends
zu erkennen oder wenig beachtete, relevante Ni-
schenthemen aufzuspiiren (Lin & Lewis, 2022). Zu-
dem kann KI auch im Bereich der Content-Moderati-
on wertvolle Dienste leisten, indem die Uberpriifung
unangemessener Nutzer:innen-Inhalte, beispiels-
weise Kommentare auf Newssites, (teil-)automati-
siert wird.

Neben solchen Chancen werden aber auch ver-
schiedene Risiken fiir den Journalismus diskutiert.
So wird befiirchtet, dass die 6konomisch ohnehin an-
gespannte Situation im Journalismus durch KI wei-
ter verschlechtert wird. Generative KI-Systeme wie
ChatGPT oder Bing nutzen auch journalistisch pro-
duzierte Beitrédge. Sie geben an die Nutzer:innen als
Reaktion auf ihre Anfragen aber nicht immer Links
zu den origindren Inhalten, sondern anonymisierte
Ergebnisse aus. Wenn Informationssuchende nicht
mehr auf die Seiten des urspriinglichen Informati-
onsproduzenten gelenkt werden, verlieren die In-
haltsanbieter eine wichtige Einnahmequelle (Alb-
recht, 2023). In medienSkonomischer Hinsicht wird
auch befiirchtet, dass KI dazu missbraucht wird, den
weiteren Abbau journalistischen Personals zu legiti-
mieren, anstatt in journalistische Titigkeiten zu in-
vestieren, die Maschinen nicht (gleich) gut erfiillen
konnen. Verschiedentlich werden auch Bedenken
laut, dass KI gerade nicht, wie urspriinglich erhofft,
der Eindimmung von Falschinformationen dient,
sondern deren Verbreitung eher weiter fordert. In
diesem Zusammenhang werden verschiedene Bei-
spiele genannt: So nutzte das Onlineportal CNET ab
Ende 2022 ein KI-System, um Ratgeberartikel zu Fi-
nanzthemen zu generieren. Die Beitrige erwiesen
sich héufig als fehlerhaft (Albrecht, 2023). Der Baye-
rische Rundfunk experimentierte mit der automati-
sierten Erstellung von Infokésten. Doch die Uber-
priifung der mit frei erfundenen und nicht belegten
Angaben durchsetzten Texte erwies sich als so auf-

wendig, dass auf den Einsatz der KI-Tools wieder
verzichtet wurde (Albrecht, 2023). Die verschiede-
nen KI-Systeme generieren zudem auch unterschied-
liche Ergebnisse zu ein- und derselben Suchanfrage,
dem sogenannten Prompt. Das kann so weit gehen,
dass ein Dienst ein faktisch korrektes Ergebnis lie-
fert, der andere Dienst aber unvollstdndige und in-
korrekte Angaben.

Vor dem Hintergrund dieser virulenten Debat-
ten iiber KI interessierte uns, wie das Publikum den
Einsatz von KI im Journalismus wahrnimmt und be-
wertet. Davon hingt mit ab, in welchem Umfang und
wo KI in der redaktionellen Arbeit sinnvollerweise
einzusetzen ist und ob der Einsatz von KI allenfalls
monetarisiert werden kann. Mit einer représentati-
ven Bevolkerungsumfrage haben wir deshalb die Ak-
zeptanz der KI im Journalismus untersucht.

1.2 Vertiefungsstudien

1.2.1 Geringe Akzeptanz und Zahlungsbe-
reitschaft fiir KI im Journalismus

nsere Studie «Kiinstliche Intelligenz in der jour-
Unalistischen Nachrichtenproduktion» unter-
sucht erstmalig die Bevolkerungswahrnehmung und
-akzeptanz des Einsatzes von KI im Prozess der jour-
nalistischen Textproduktion (vgl. Kapitel IL.). Dafiir
wurde im Juli 2023 eine repridsentative Online-
umfrage in der Deutschschweiz und der Suisse
romande durchgefiihrt. Insgesamt 1’254 Personen ha-
ben den Fragebogen komplett ausgefiillt.

Unsere Studie zeigt, dass aktuell in der Schwei-
zer Bevolkerung die Akzeptanz fiir vollstindig oder
teilweise KI-generierte Textbeitrdge im Journalismus
gering ist. Wahrend nur 29,1% der Befragten journa-
listische Inhalte lesen wiirden, die vollstindig durch
KI generiert wurden, sind es bei Nachrichten, die
ohne KI erstellt wurden, 84,3% (vgl. Darstellung I.1).

Die Akzeptanz fiir vollstindig KI-generierte In-
halte im Journalismus unterscheidet sich jedoch
nach Themenbereichen (vgl. Darstellung I.2): Bei der
Routine-Berichterstattung etwa zum Wetter oder
Borsengeschehen ist sie am grossten (61,2%), gefolgt
von der Softnews-Berichterstattung zu «Stars und
Celebrities» (48,6%). In den Hardnews-Bereichen
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Darstellung I.1: Nutzungsabsicht

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, journalistische
Inhalte zu lesen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und vollsténdig
durch KI geschrieben wurden (n = 1’254).

Lesebeispiel: 84,3% der Befragten wiirden Medienbeitridge lesen, die von
Journalist:innen ohne Hilfe von KI geschrieben wurden. 29,1% der Befrag-
ten wiirden Medienbeitrdge lesen, die integral bzw. vollstdndig von KI
geschrieben wurden.

wie Kultur (27,7%), Wissenschaft (25,9%) und natio-
nale (16,4%) oder internationale Politik (15,9%) ist
die Akzeptanz flir KI-generierte Inhalte dagegen
deutlich geringer.

Weitgehender Konsens besteht unter den Be-
fragten, dass KI-generierte und KI-unterstiitzte In-
halte im Journalismus deklariert und transparent
gemacht werden miissen. Geschieht dies nicht,
konnte das negative Auswirkungen auf das Vertrauen
in den Journalismus haben. Denn die Auswirkungen
von KI auf die Qualitdt der journalistischen Inhalte
wird eher negativ eingeschétzt. 61,3% der Befragten
stimmen der Aussage zu, dass sich die Berichterstat-
tungsqualitdt durch den Einsatz von KI verschlech-
tern wiirde. Bemerkenswert ist hier der Befund, dass

KI (noch) wenig Potenzial zur Eindimmung von
Falschnachrichten zugeschrieben wird. Im Gegenteil
sind 67,1% der Ansicht, dass der Einsatz von KI im
Journalismus das Aufkommen von Falschnachrichten
erhohe.

Auch die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generier-
ten Journalismus ist gering (vgl. Darstellung I.3).
Nur wenige Befragte (9,4%) sind bereit, fiir journa-
listische Inhalte zu bezahlen, die vollstindig durch
KI erstellt wurden, aber sehr viel mehr (65,2%) wiir-
den fiir journalistische Inhalte zahlen, die ohne KI
produziert wurden. Eine klare Mehrheit der Befrag-
ten (72,6%) ist zudem der Ansicht, dass der vermehr-
te Einsatz von KI fiir die Medienunternehmen ein
Mittel zur Kostenersparnis ist. Die Daten legen da-
mit insgesamt den Schluss nahe, dass sich ein ver-
mehrter Einsatz von KI im Journalismus negativ auf
die Zahlungsbereitschaft der Schweizer Bevolkerung
fiir journalistische Inhalte auswirken wiirde. Allfillig
erzielte Effizienzgewinne und Kostenreduktionen
stehen somit negative Auswirkungen auf die Zah-
lungsbereitschaft gegeniiber. Entsprechend sorgfil-
tig sollten die Schweizer Medienhduser abwigen,
wann und wie stark sie KI einsetzen.

Eine Mehrheit (61,3%) ist zudem auch der Mei-
nung, dass Anbieter von KI-Tools den Journalismus
dafiir entschédigen sollten, dass sie fiir ihre automa-
tisiert generierten Antworten auch auf journalisti-
sche Daten zuriickgreifen (vgl. Darstellung I.4). Das
ist ein wichtiger Befund im Hinblick auf die aktuelle
medienpolitische Debatte zu Urheber- und Leis-
tungsschutzrechten.

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100

Routinenachrichten 61,2 % 9,6 % 27,3%
Stars und Celebrities ) 48,6 % ) 13,4_% . 34,7 %
Sport a1,1% 148% | 409%
Kultur 27,7 % 15;6 % ' ' 54,2 %
Wirtschaft 27,4% 142% 56,2%
Wissenschaft :25,9 % . 13,2% 58,6 %
Abstimmungen und Wahlen 21,8 % 8,8 %: : 67,6 %
Lokal- und Regionalnachrichten ) 21,1 % _14,8 % 62,0 %
Schweizer Politik 16,4 % 10,1 % . 71,1%
Internationale Politik '15,9 % ' 11,7 % 70,0 %

eher ja weder noch eher nein weiss nicht

Darstellung I.2: Nutzungsabsicht von KI-generierten Inhalten nach Themengebieten

Die Darstellung zeigt fiir verschiedene Themen, wie sehr die Befragten bereit wiren, journalistische Inhalte zu lesen, die vollstdndig durch KI geschrie-

ben wurden (n = 1°254).

Lesebeispiel: 41,1% der Befragten wiirden Medienbeitridge zu Sportthemen lesen, die vollsténdig durch KI geschrieben wurden. Bei internationalen Poli-

tikthemen sind es 15,9%.
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Darstellung 1.3: Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte
61,3%

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, fiir journalisti- 11,2% D

eher ja
sche Inhalte zu bezahlen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI oder voll- J

stdndig durch KI generiert wurden (n = 1°254).

Lesebeispiel: 65,2% der Befragten wiirden fiir Medienbeitridge bezahlen, die
von Journalist:innen ohne Hilfe von KI geschrieben wurden. 9,4% der
Befragten wiirden fiir Medienbeitrédge bezahlen, die vollstédndig durch KI
geschrieben wurden.

A~

weder noch

Darstellung 1.4: Akzeptanz einer Entschédigung des Journalismus bei
Verwendung von journalistischen Inhalten durch KI-Anbieter

Die Darstellung zeigt, ob die Anbieter von KI-Tools Medienh&user entsché-
digen sollten, wenn sie auf deren Inhalte zuriickgreifen (n = 1°254).

Lesebeispiel: 61,3% der Befragten sind der Meinung, dass Anbieter von KI-
Tools Medien und Journalist:innen entschédigen sollten, wenn sie fiir ihre

1.2.2 Politische Positionierung gegeniiber

Abstimmungsvorlagen - Medien

tendieren zur Unterstiitzung der
politischen Mehrheit

In der Studie «Unabhingigkeit und politische Posi-
tionierung der Medien bei Volksabstimmungen»
untersuchen wir die politische Orientierung jour-
nalistischer Medien am Gegenstand von Volksab-
stimmungen (vgl. Kapitel IV.). Die Untersuchung
stiitzt sich auf manuelle Inhaltsanalysen der Bericht-
erstattung {iber 44 Volksabstimmungen im Zeitraum
2018 bis 2023. Das Mediensample besteht aus 23 Me-
dientiteln der Deutschschweiz und der Suisse ro-
mande. Untersucht wurde, wie in den verschiedenen
Medien die Tonalitdt gegeniiber den Vorlagen aus-
fillt, also ob die Vorlagen in der Berichterstattung
eher unterstiitzt oder abgelehnt werden. Weiter
wurde untersucht, welche Resonanz die verschiede-
nen politischen Parteien und andere Akteur:innen in
der Berichterstattung erhalten.

Auf der Ebene der gesamten Medienarena zei-
gen die Resultate, dass Behdrdenvorlagen von Regie-
rung und Parlament durch die Medien tendenziell
unterstiitzt, Volksinitiativen dagegen tendenziell ab-
gelehnt werden. Damit folgt die Medienarena stirker

Darstellung 1.5: Resonanz und Tonalitét bei den Abstimmungsvorlagen

Tools auf journalistische Inhalte zuriickgreifen.

den Positionen der politischen Mehrheit, wihrend
Volksinitiativen als politische Positionierung der He-
rausforderer tendenziell hiufig abgelehnt werden
(vgl. Darstellung I.5). Im Durchschnitt erhalten Vor-
lagen von Mitte-links etwas mehr Zuspruch als Vor-
lagen von Mitte-rechts, besonders in redaktionellen
Kommentaren. Vorlagen, die von Mitte-links unter-
stiitzt oder lanciert wurden, erfahren eine ambiva-
lent-positive Tonalitdt (+7), wihrend die Tonalitdt
bei Mitte-rechts-Vorlagen im ambivalent-negativen
Bereich liegt (-4). Linke Volksinitiativen stossen auf
leichte Ablehnung (-5), die drei von rechts lancierten
auf gréssere Ablehnung (-26); von Mitte-rechts un-
terstiitze Behordenvorlagen stossen auf knappe Ak-
zeptanz (+3), von Mitte-links unterstiitze Behdrden-
vorlagen auf gréssere Akzeptanz (+22). Gleichzeitig
steht die Tonalitdt der Medienberichterstattung eher
im Einklang mit den Abstimmungsresultaten der
Stimmbevdlkerung als mit den Stérkeverhiltnissen
der Parteien und ihrer Parolen. Zusammenfassend

Die Abbildung zeigt pro Abstimmung die untersuchte Anzahl Beitrdge und die Tonalitédt. Die Abstimmungen werden nach Typen sortiert: Behdrdenvor-
lagen (BV), die von rechten Akteur:innen bekdmpft wurden («Mitte-links») bzw. von linken Akteur:innen («Mitte-rechts») oder bei denen sowohl linke
als auch rechte Akteur:innen das Referendum ergriffen haben («andere»). Volksinitiativen (VI), die von linken Akteur:innen lanciert wurden («links»)
bzw. von rechten Akteur:innen («rechts»). Positive Werte bei der Tonalitdt bedeuten Zustimmung zur Vorlage, negative Werte bedeuten Ablehnung der
Vorlage.

Lesebeispiel: Im Untersuchungszeitraum gibt es 12 Behdrdenvorlagen «Mitte-links», d.h. Behdrdenvorlagen, die von linken und Mitte-Parteien unter-
stiitzt und von rechten Akteur:innen bekdmpft werden. Das Klimagesetz wird in 512 Beitrédgen thematisiert und erfdhrt eine positive Tonalitdt (+28).
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Negativ

Positiv

BV Mitte-links

Covid-19-Gesetz (Nov 21)

690

17

Klimagesetz

512

28

Ehe fiir alle

435

37

Medienpaket

381

20

Waffenrichtlinie

344

26

Vaterschaftsurlaub

264

27

Antirassismus-Strafnorm

249

37

Covid-19-Gesetz (Jun 21)

231

12

Filmgesetz

222

Transplantationsgesetz

205

Covid-19-Gesetz (Juni 23)

146

10

Velowege

137

40

BV Mitte-rechts

AHV-Reform

443

15

Kampfflugzeuge

306

13

Sozialversicherungsrecht

289

-10

Terrorismusgesetz

284

-13

Jagdgesetz

266

Finanzierung Frontex

251

11

E-ID-Gesetz

225

-4

Verrechnungssteuergesetz

221

OECD Mindestbesteuerung

211

Stempelabgaben

208

-4

Freihandel Indonesien

206

13

Kinderabziige

172

-4

BV andere

CO2-Gesetz

522

29

Steuerreform

455

16

VI links

Konzernverantwortungsinitiative :

717

-9

Trinkwasserinitiative

566

_45

Initiative Pestizidverbot

Fair Food

-13

Zersiedelungsinitiative

-14

Pflegeinitiative

24

Massentierhaltungsinitiative

11

Mietwohnungsinitiative

Erndhrungssouverénitét

Hornkuhinitiative

99-Prozent-Initiative

216

-23

Tabakwerbeverbot

213

18

Kriegsgeschéfteinitiative

197

Justizinitiative

181

-15

Tierversuchsverbot

172

VI rechts

Selbstbestimmungsinitiative

660

Begrenzungsinitiative

636

Verhiillungsverbot

370

-12

Anzahl Beitrége

Tonalitét
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kann man festhalten, dass die Schweizer Medien-
arena Positionen der politischen Mehrheit favori-
siert und eine leichte Tendenz zeigt, Mitte-links-Vor-
lagen stédrker zu unterstiitzen.

Diese generellen Muster bestétigen sich auf der
Ebene der einzelnen Medientitel - allerdings mit ge-
wissen Abweichungen. Besonders die reichweiten-
starken Medien - der 6ffentliche Rundfunk (SRF und
RTS) und Pendlermedien wie 20 Minuten - haben in
ihrer Berichterstattung eine durchschnittlich positi-
ve Tonalitit gegeniiber Mehrheitspositionen und
zeigen keine Positionierung zugunsten von linken
oder von rechten Vorlagen. Positioniert man die un-
tersuchten Medien auf einer Links-Rechts-Achse
(-100 bis +100), so zeigen sich Akzente nach links bei
der SonntagsZeitung (-11), Le Matin Dimanche
(-12), blick.ch (-14) und SonntagsBlick (-34). Einen
leichten Akzent nach rechts gibt es bei der NZZ am
Sonntag (+7) und der Schweiz am Wochenende (+9),
weiter rechts positioniert sich nzz.ch (+17). Ganz
klare Ausnahmefille sind die politisch orientierten
Medientitel WOZ (-79) auf der linken und die Welt-
woche auf der rechten Seite (+59). Neutrale Positio-
nierungen um den Nullwert zeigen insbesondere die
reichweitenstarken Medien wie 20 Minuten, 20 mi-
nutes, SRF und RTS.

Behdrdenvorlagen als Anliegen der politischen
Mehrheit haben bei den meisten untersuchten Me-
dientiteln eine leicht positive bis positive Tonalitét,
besonders bei suedostschweiz.ch (+46). Nur in der
SonntagsZeitung (-4) und der WOZ (-10) und vor
allem der Weltwoche (-32) iiberwiegt im Durch-
schnitt die Kritik an Behdrdenvorlagen. Volksinitiati-
ven als Vorstdsse der Herausforderer erzielen in den
meisten Medien eine negative Tonalitdt, besonders
bei nzz.ch (-30), Schweiz am Wochenende (-31) und
Weltwoche (-41). Mehr Zuspruch als Ablehnung gibt
es nur bei der SonntagsZeitung (+9), dem Sonntags-
Blick (+20) und der WOZ (+44).

In der Berichterstattung zu den Vorlagen erhilt
ein breites Spektrum an Akteur:innen Resonanz. Den
grossten Anteil der Akteursresonanz erhalten die
verschiedenen Parteien (38,8%), die recht ungleich-
massig verteilt ist. Von den sechs grossten Schweizer
Parteien erhilt die SVP mit 25,8% am meisten und
die Griinliberale Partei mit 7,4% am wenigsten Reso-
nanz. Trotzdem kann die Berichterstattung als aus-
gewogen beurteilt werden, denn die Resonanzvertei-

lung entspricht ungefihr der Wihlerstirke dieser
Parteien. Ausserdem dominiert keine andere Ak-
teursgruppe die Berichterstattung, auch nicht die
Exekutive.

1.2.3 Wie Schweizer Medien iiber Schwei-
zer Gemeinden berichten

Mit einer weiteren Studie untersuchen wir mit ei-
ner Kombination von automatisierten und ma-
nuellen Inhaltsanalysen die Vielfalt der Berichter-
stattung {iber simtliche Schweizer Gemeinden in
Medien der Deutschschweiz, der Suisse romande und
der Svizzera italiana (vgl. Kapitel X. Vielfalt in der Be-
richterstattung {iber Schweizer Gemeinden). Als Ba-
sis fiir die Analyse dient der Mediendatensatz des
Jahrbuchs Qualitit der Medien. Fiir die vorliegende
Untersuchung haben wir alle Online- und Printme-
dien beriicksichtigt, fiir die seit 2015 eine vollstindige
Zeitreihe vorliegt (133’141 Beitrége in 41 Nachrichten-
medien). Die Gemeindenamen wurden in den Medi-
enbeitrdgen mittels eines automatisierten Verfah-
rens, dem sogenannten Geo-Parsing, identifiziert.
Insgesamt haben wir in diesem Textkorpus 89’126 Er-
wihnungen von Schweizer Gemeinden erfasst.
Unsere Analyse zeigt, dass die Berichterstat-
tung von Schweizer Medien durch eine starke Kon-
zentration auf die Zentren geprégt ist. Die Menge der
Berichterstattung pro Gemeinde korreliert deshalb
sehr stark mit ihrer Bevolkerungszahl (r = 0,90). Die
Dominanz der Zentren zeigt sich auch bei der Analy-
se nach Gemeindetypen gemiss Typologie des Bun-
desamts fiir Statistik. Uber die Hilfte der Berichter-
stattung (56,8%) entfillt auf 33 Kernstidte. Uber
urbane Gemeinden, beispielsweise Agglomerationen
(21,7%), periurbane Gemeinden (10,2%), die landlich
geprigt sind, aber geografisch an Stddte oder Agglo-
merationen angrenzen, und ldndliche Gemeinden
(11,2%) wird deutlich weniger berichtet. Allerdings
haben die Kernstddte seit dem Hochststand 2019
(61,5%) im Typenvergleich deutlich Resonanzanteile
(-8,9 Prozentpunkte [PP]) verloren (vgl. Darstellung
1.6). Die urbanen (+4,4 PP), die lindlichen (+2,5 PP)
sowie auch die periurbanen Gemeinden (+2,0 PP) ha-
ben seit 2019 alle auf Kosten der Kernstidte an Be-
achtung gewonnen. Trotz der starken Fokussierung
auf die stddtischen Zentren hat die Vielfalt der ver-
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schiedenen Gemeindetypen in den letzten drei Jah-
ren zugenommen.

Allerdings gibt es trotz starker Korrelation
auch Gemeinden, die im Vergleich zu ihrer Bevdlke-
rung in den Medien viel beziehungsweise wenig stark
beachtet werden. Viel Resonanz im Vergleich zu ih-
rer Wohnbevdlkerung erhalten neben Kernstddten
wie Bern, Genf, Lugano oder Ziirich jene Gemeinden,
die aufgrund ihrer geografischen Lage als Verkehrs-
knotenpunkt oder Tourismusdestination eine hohe
Bedeutung haben. Dazu gehoren beispielsweise Re-
alp oder Airolo und touristische Destinationen mit
nationaler bis internationaler Bedeutung wie Davos
oder Adelboden. Eher wenig Medienresonanz im
Vergleich zu ihrer Bevolkerung erhalten grosse Ag-
glomerationsgemeinden wie Dietikon, Koniz oder
Vernier. Diese grossen Gemeinden verfiigen zwar oft
iiber eigene Lokalmedien, die aber keine {iberregio-
nale Reichweite erzielen. Dass grosse Agglomera-
tionsgemeinden in der nationalen Medienarena eher
wenig thematisiert werden, ist aus einer Vielfaltsper-
spektive daher problematisch.

1.2.4 Qualitédt und Vielfalt der Unterneh-

mensberichterstattung

Fiir viele Menschen sind journalistische Medien
eine zentrale Quelle fiir Nachrichten aus der Un-
ternehmenswelt. Unsere Studie untersucht erstmals,
wie sich die Qualitdt und Vielfalt der Berichterstat-
tung liber Schweizer Unternehmen im Zeitraum vom
1.1.2006 bis 30.4.2023 entwickelt hat. Dazu wurden
alle Unternehmen des Swiss Market Index (SMI) in
neun reichweitenstarken Abonnementszeitungen,
Boulevard- und Gratismedien sowie Wirtschaftsme-
dien in der Deutschschweiz und der Suisse romande
untersucht (n = 65’427 Medienbeitrige). Um auch
kleinere und nicht bérsennotierte Unternehmen zu
beriicksichtigen, wurde zusétzlich die Vielfalt in der
Berichterstattung iiber 148 bedeutende Schweizer
Unternehmen im Zeitraum vom 1.1.2021 bis 30.4.2023
in einem umfangreicheren Mediensample analysiert
(n = 31’177 Medienbeitrige in 22 Nachrichtenmedien).

Die Studie zeigt, dass trotz der abnehmenden
wirtschaftlichen Bedeutung der Banken iiber die
Hilfte der untersuchten Medienbeitrige die Finanz-
industrie behandelt. Die Vielfalt in der Unterneh-
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Darstellung I.6. Resonanzanteile nach Gemeindetypen im Zeitvergleich

Die Darstellung zeigt die Resonanzanteile der Berichterstattung iiber die
Gemeinden der Schweiz nach Gemeindetypologie des Bundesamtes fiir Sta-

tistik (n = 89’126 Gemeindenennungen).

Lesebeispiel: 2022 entfiel 52,6% der Gemeindenennungen auf Kernstddte

und 12,7% auf ldndliche Gemeinden.

mensberichterstattung ist also eingeschrinkt. Wei-
ter besteht eine starke Fokussierung auf Skandale,
die Berichterstattung ist hdufig geprigt durch Nega-
tivitdt und Moralisierung. Ein einseitiges, durch Ne-
gativitit bestimmtes Bild der Wirtschaft kann gerade
mit Blick auf wirtschaftspolitische Abstimmungen
zum Problem werden. Der dadurch bewirkte Ver-
trauensentzug in wirtschaftliche Akteure kann dazu
fithren, dass politische Reformvorhaben kaum mehr
mehrheitsfihig sind. Ein weiteres Defizit sind syste-
matische blinde Flecken in Form der Unterbelich-
tung von wirtschaftlich relevanten Unternehmen
und ganzer Sektoren. Besonders eklatant ist das Bei-
spiel der Rohstoffhandelsunternehmen. Sie gehdren
zu den umsatzstirksten Schweizer Unternehmen,
finden aber praktisch keine offentliche Beachtung
(vgl. Darstellung 1.7). Ein Umstand, der angesichts
der Grosse, aber auch der kontrovers diskutierten
Geschiftsmodelle und -titigkeiten der entsprechen-
den Firmen kaum zu rechtfertigen ist. Gerade hier
wiren mehr investigative Recherchen notwendig.



18 I. Hauptbefunde
Vitol
Glencore
MEONSA
Nestle
Roche
. Novartis
Kiihne & Nagel
Coop
Holcim Migros
Syngenta - ¢
yng! Adecco .
) Richemont
Schindler :
Swisscom
SIKA SBB
Alcon Rolex
Fenaco -Landi Swatch
Wi
Barry Callebaut Al
“ 1 piq Post
ivauglan
SGS Axpo
. Lonza
Logitech
(lariant Lindt & Spruengli
Emmi Dufry
) Implenia
Fisch .
Georg Fischer Stadler Rail
Geberit W
N . Sonova
w® Bucher Industries
» Sulzer .
z ....0 Sunrise UPC
D Biihler Grou o
& P OCOerlikon
& Partners Group
DormaKaba. i
EmsChemie H
16
SIG Group Swi
Straumann wiss
Vifor
Valora
Aryzta
Manor SRG
.SIX
Sebmeiter Landis+Gyr Volg
chweite Arbonia
Datwyler Salt
Rieter Ringier
-Grou
Tecan . = :
Bystronic PWC
Temenos
Huber & Suhner Swiss Prime Site
W1 1] 1
Kudelski
FlughafenZH
Interroll EY Ernst & Youn
Allreal i ¢
Ypsomed Deloitte
PSP Swiss Property KPMG
NZZ Verlag

Basilea :
Idorsia

Rang Medienresonanz

Darstellung I.7: Medienresonanz und wirtschaftliche Bedeutung von Unternehmen der Realwirtschaft

Die Darstellung zeigt die Rangierung der Unternehmen der Realwirtschaft nach Medienresonanz (X-Achse) und Umsatz (Y-Achse). (Quelle Umsatzzah-

len: Handelszeitung)

Lesebeispiel: Nestlé befindet sich im oberen rechten Quadranten, ist also ein grosses Unternehmen, das viel Resonanz erhilt. Vitol befindet sich im lin-
ken oberen Quadranten, ist also ein grosses Unternehmen, das wenig Resonanz erhilt.
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Darstellung 1.8: Anteil einordnender Beitrége auf Instagram, TikTok und der Website der sechs untersuchten Medienmarken

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medien den Anteil an einordnenden Beitrdgen auf TikTok, Instagram und der eigenen Website.
Lesebeispiel: Auf dem TikTok-Kanal von Blick betrédgt der Anteil einordnender Beitrége 32%. Auf der Website sind es 11%.

L.2.5 Newsanbieter auf Instagram und
TikTok: Journalismus und nicht

Unterhaltung im Zentrum

nstagram und TikTok sind besonders bei jungen

Nutzer:innen beliebte Plattformen. Parallel zur
steigenden Bedeutung als Newsquelle haben viele
Schweizer Medien ihre Prisenz auf Instagram und
TikTok ausgebaut. In einer weiteren Vertiefungsstu-
die haben wir eine Inhaltsanalyse journalistischer
Instagram-Stories und TikTok-Videos durchgefiihrt
und mit dem Angebot der Website der jeweiligen Me-
dienmarke verglichen (vgl. Kapitel III. Die Qualitit
von Schweizer Medien auf TikTok und Instagram).
Beriicksichtigt wurden Inhalte der sechs reichweiten-
starken Deutschschweizer Medienmarken 20 Minu-
ten, Blick, Neue Ziircher Zeitung, SRF News, Tages-
Anzeiger und Watson. Untersucht wurden 1’946

Instagram-Stories, 438 TikTok-Videos und 2’649 Bei-
trige, die auf den Websites der Medien verdffentlicht
wurden.

Die untersuchten Medien unterscheiden sich
teilweise stark hinsichtlich ihrer Aktivititen auf den
beiden Plattformen, auch innerhalb des gleichen Un-
ternehmens: 20 Minuten postet auf beiden Platt-
formen am meisten Inhalte, der Tages-Anzeiger am
wenigsten. Der Tages-Anzeiger und SRF News verdf-
fentlichen vorwiegend ldngere Instagram-Stories,
die entsprechend auch einen hohen Gehalt an Infor-
mation und Einordnung aufweisen. 20 Minuten und
Watson verdffentlichen dagegen vor allem kiirzere
Beitridge. Insbesondere in ihren Instagram-Storys
verlinken die beiden Angebote vorwiegend Artikel
auf der eigenen Newssite und bereiten die Inhalte
wenig plattformspezifisch auf. Gerade bei 20 Minu-
ten, das eine Social Media-First-Strategie umsetzt,
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ist dieser Befund bemerkenswert. Die eigene Websi-
te nimmt also nach wie vor eine wichtige Stellung in
der Strategie der Medienunternehmen ein. Vor allem
auf Instagram scheint das Generieren von Traffic fiir
die eigene Website fiir viele Medien noch immer ein
wichtiges Ziel zu sein. Das zeigt sich an der hiufigen
Verwendung von Links in den Stories.

Punkto Qualitdt zeigt sich ein ambivalentes
Bild. Positiv zu bewerten ist, dass die untersuchten
Angebote auf Social Media hauptsichlich auf Journa-
lismus und nicht auf reine Unterhaltung setzen - auf
Instagram noch stérker als auf TikTok. Im Vergleich
zur Website gewichten die untersuchten Medien auf
Instagram und TikTok allerdings Softnews stédrker
und bereiten die Inhalte emotionaler auf. Dafiir sind
die Beitrige in der Summe einordnender als auf der
Website (vgl. Darstellung 1.8). Medienanbieter be-
dienen damit Plattformlogiken, vermutlich mit dem
Ziel, Reichweite zu maximieren. Dies zahlt sich auf
TikTok zumindest teilweise aus. Human-Interest-
Themen erhalten am meisten Likes. Bemerkenswert
ist aber, dass Politikthemen am meisten kommen-
tiert und geteilt werden. Fiir Medienanbieter zahlt es
sich also aus, Politikthemen auf TikTok zu bewirt-
schaften.

1.3 Langzeit-Analysen aus dem Jahr-
buch Qualitét der Medien

1.3.1 Privatfernsehen, Boulevard- und
Pendlermedien legen signifikant an
Qualitdt zu

esamthaft legt die Medienqualitdt 2022 im Jah-
Gresvergleich leicht zu und bestitigt damit die
leicht positive Entwicklung aus dem Vorjahr (vgl. Ka-
pitel VIII. Medienqualitdt). Im aktuellen Untersu-
chungsjahr ist die Gesamtqualitit seit 2015 am hochs-
ten (vgl. Darstellung 1.9). Das ist ein erfreulicher und
auch bemerkenswerter Befund, stellt man die schwie-
rige Finanzierungssituation im Journalismus in Rech-
nung. Hinter diesem insgesamt positiven Trend ste-
hen allerdings gegenldufige Entwicklungen bei den
Qualitdtsdimensionen. Positiv ist, dass die Relevanz
wie schon in den Vorjahren auch 2022 weiter zu-
nimmt (+0,3 Scorepunkte). Langfristig entwickelt

sich auch die Professionalitit in eine positive Rich-
tung, kurzfristig geht sie 2022 im direkten Jahresver-
gleich aber etwas zuriick (-0,3). Positiv ist ebenfalls,
dass die Einordnungsleistungen 2022 grdsser sind als
zu Beginn der Messung 2015; sie sind allerdings etwas
geringer als im Vorjahr (-o0,1). Das grosste «Sorgen-
kind» ist weiterhin die Vielfalt. Die Vielfaltswerte fal-
len im Vergleich zu 2015 klar tiefer aus, auch wenn sie
2022 einen Teil des starken Riickgangs in den Jahren
zuvor wettmachen konnten (+0,3 im Vergleich zum
Vorjahr).

Zoomt man eine Ebene tiefer auf die Ebene der
Medientypen, so zeigt sich folgendes Bild: Sieben Ty-
pen leisten im Vergleich zum Durchschnittswert
2022 (6,2 Scorepunkte) eine iiberdurchschnittliche
Qualitdt, und fiinf Typen liegen darunter. Analog zu
den Vorjahren kénnen sich die Radio- (7,9) und Fern-
sehsendungen (7,8) des offentlichen Rundfunks an
der Spitze des Typenrankings halten. Seit letztem
Jahr weist auch das Privatfernsehen (6,7) einen iiber-
durchschnittlich hohen Qualitdtswert auf. Die regio-
nalen Privatsender profilieren sich in den Bereichen
Professionalitét, Einordnungsleistung und Vielfalt.

Bei den Boulevard- und Pendlermedien lduft
der Trend klar in Richtung bessere Qualitdt. Beson-
ders in den Bereichen Relevanz und Vielfalt verbes-
sern sich diese Typen und verdffentlichen unter an-
derem mehr Hardnews als zuvor. Bemerkenswert
sind vor allem die Qualitdtsverbesserungen bei den
Blick-Titeln. Seit 2015 hat sich die gedruckte Zeitung
Blick um 0,8 Scorepunkte verbessert und das Portal
blick.ch um 1,9 Punkte, mit Verbesserungen bei allen
vier Qualitdtsdimensionen. Unter anderem steigert
blick.ch den Politikanteil von rund 10% im Jahr 2015
kontinuierlich auf aktuell 28% und berichtet zuneh-
mend sachlich. Blick.ch (5,8) schneidet dabei besser
ab als sein neu gegriindetes Pendant in der Suisse ro-
mande (5,4), das wir dieses Jahr erstmals erhoben
haben. Blick. ch/fr weist besonders im Bereich der
Einordnungsleistungen Defizite auf. Das Angebot
hat aufgrund geringerer Ressourcen auch einen we-
sentlich hoheren Agenturanteil (49%) als blick.ch
(25%) und ist deshalb im Bereich Professionalitit
schwicher.

Mit republik.ch und Heidi.news wurden fiir die-
ses Jahrbuch erstmalig zwei in den letzten Jahren
gegriindete, von den grossen Verlagen unabhingige
Angebote erfasst. republik.ch (6,7) und Heidi.news
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Darstellung 1.9: Verénderungen in den Qualitétsdimensionen zwischen
2015 und 2022

Die Darstellung belegt die Verédnderungen der Gesamtqualitdt und in den
Qualitdtsdimensionen zwischen 2015 und 2022. Die Qualitédtsscores stellen
die Mittelwerte der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dar. Datengrund-
lage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der
jeweiligen Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017 n = 22’260; 2018
20’669, 2019 n = 19’861, 2020 n = 17’024, 2021 n = 16’974, 2022
n = 17°013). Ausgewdhlt wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fiir die
Daten aus allen sechs Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die gemes-
sene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,4 Scorepunkte im Jahr 2022 ab.

n =

(7,2) kommen mit ihrer Qualitdt an die Abonnements-
medien heran. Heidi.news und republik.ch profilie-
ren sich durch eine hohe Relevanz und vor allem
durch mehr Einordnungsleistungen; republik.ch hat
mit nzz.ch und WOZ sogar die stidrksten Ein-
ordnungsleistungen der ganzen Medienarena. Die
Vielfalt hingegen ist bei Heidi.news und republik.ch
eingeschrinkt. Auch zeigen sich im Bereich Professi-
onalitédt gewisse Defizite. Zwar sind die Eigenleistun-
gen iiberdurchschnittlich hoch, aber die Sachlichkeit
ist eingeschrinkt. Besonders bei republik.ch sind
Beitrige hiufig, die Inhalte emotionalisieren.

1.3.2 Mediennutzung - Anteil an News-
Deprivierten nimmt weiter zu und

betrégt nun fast 43%

er langfristige Trend der Abnahme der an tradi-
Dtionellen Nachrichtenmedien orientierten «Old-
World-Newsrepertoires» und der Zunahme der digi-
talen «New-World-Newsrepertoires» setzt sich auch
in diesem Jahr fort (vgl. Darstellung I.10; vgl. Kapitel
IX. Mediennutzung). Anfang 2023 liegt der Anteil der
«Old-World-Newsrepertoires» in der Schweizer Be-
volkerung bei 20,8%, wihrend die Repertoires der
«Neuen Welt» auf 79,2% steigen. Vor allem die Reper-
toires der «News-Deprivierten» verzeichnen einen
sehr starken Zuwachs auf nunmehr 42,7% (+4,3 PP).
Erstmals unter 10% gefallen sind die «Intensiv-
nutzer:innen»: 8,8% (-1,8 PP). Diese Gruppe zeichnet
sich durch ein breites Interesse an Nachrichten aus
mit einem starken Akzent auf prestigetrichtigen Me-
dienmarken wie die NZZ oder Le Temps. Die Nut-
zung solcher statushohen Medien entwickelt sich im-
mer mehr zu einer Nische vorwiegend hoher gebilde-
ter und einkommensstarker Personen. Innerhalb der
Nutzungsgruppen der «Neuen Welt» hat der ver-
gleichsweise gut mit News versorgte Repertoiretyp
der «Global-Surfer:innen» in den letzten Jahren eher
stagniert, ist aber stark verbreitet. Die Digitalisierung
der Newsrepertoires schligt sich somit vor allem im
Zuwachs bei den unterversorgten «News-Deprivier-
ten» nieder.

Gemiss den Befragungsdaten des Reuters
Institute (2023) werden wie auch im Vorjahr
Online-Newssites oder Apps wie beispielsweise
tagesanzeiger.ch, srf.ch. blick.ch, 2ominutes.ch etc.
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Darstellung 1.10: Langfristige Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2023 (n = 51’565). Von 2016 auf 2017 wurde das Set
der zugrundeliegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21,0% im Jahr 2009 auf 42,7% im Jahr 2023 zu.

von der Schweizer Bevolkerung mit einem Anteil von
37,4% als Hauptinformationsquelle fiir Nachrichten
genutzt. Social Media sind erwartungsgemdss vor-
wiegend unter jiingeren Altersgruppen als Informati-
onsquelle verbreitet, nehmen aber generell als News-
quelle an Bedeutung zu. Fiir 41,4% der 18- bis
24-Jahrigen sind Social Media die wichtigste Quelle.
Analysiert man, wie stark die verschiedenen Social-
Media-Plattformen zu Newszwecken genutzt wer-
den, so ist iiber alle Altersgruppen hinweg WhatsApp
am wichtigsten. 26,0% der Befragten geben an, den
Messengerdienst «in der letzten Woche» fiir das Su-
chen, Lesen, Ansehen und Teilen von oder zum Dis-
kutieren {iber Nachrichten verwendet zu haben.

1.3.3 Einstellungen gegeniiber Medien
- Grosses Interesse fiir positiven und

l8sungsorientierten Journalismus

n der Schweiz bekundet fast die Hilfte (45,9%) der

Bevolkerung ein starkes oder sehr starkes Interesse
an Nachrichten (vgl. Kapitel X. Einstellungen gegen-
iiber Medien). Dieses hat im Vorjahresvergleich um 4
Prozentpunkte abgenommen. Im europdischen Ver-
gleich liegt die Schweiz hinsichtlich des Nachrichten-
interesses im Mittelfeld. Besonders stark ist das Inte-
resse am «positiven Journalismus», also an Nachrich-

ten, die positive Ereignisse und Entwicklungen
aufgreifen (56,7%). Dariiber hinaus gibt es ein starkes
Interesse fiir «konstruktiven Journalismus» und da-
mit fiir Nachrichten, in denen nicht nur Probleme
dargestellt, sondern auch Losungen diskutiert wer-
den (49,8%). Mindestens die Hilfte der Bevolkerung
ist also stark an «positivem Journalismus» und «kon-
struktivem Journalismus» interessiert. Auch die poli-
tisch Desinteressierten sind stark an «positivem
Journalismus» (51,5%) und «konstruktiven Journalis-
mus» (38,3%) interessiert. Jiingst hat eine Studie ge-
zeigt, dass Nachrichteninteresse und Politikinteresse
sich wechselseitig beeinflussen (Vermeer et al,,
2022). Eine Forderung des bisher in der Schweiz nur
schwach institutionalisierten «konstruktiven Journa-
lismus>» (Hirschi, 2019) kénnte deshalb das Nachrich-
teninteresse, das politische Interesse und auch die
demokratische Partizipation stdrken.

Insgesamt stimmen 41,8% der Schweizer Biir-
ger:innen eher oder ginzlich der Aussage zu, dass
man dem Grossteil der Nachrichten meist vertrauen
kann. Damit geht das Medienvertrauen im Vergleich
zu 2022 (-4 Prozentpunkte) und 2021 (-9 Prozent-
punkte) weiter zuriick. Besonders hohes Vertrauen
geniessen in der Schweiz die Nachrichtensendungen
der SRG SSR sowie die Nachrichten von Abonne-
mentszeitungen, darunter etwa Le Temps, NZZ oder
Tages-Anzeiger.
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Darstellung I.11: Interesse an verschiedenen Arten von Nachrichten

Die Abbildung zeigt, wie stark sich die Befragten fiir unterschiedliche
Arten von Nachrichten interessieren (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Angegeben wird der Anteil der Befragten, die sagen, dass sie an den jewei-
ligen Arten «sehr interessiert» oder «#usserst interessiert» sind. Die
Gruppe «alle» schliesst alle Befragten ein. Dariiber hinaus wird unter-
schieden zwischen der Gruppe jener, die ein starkes politisches Interesse
(«sehr» oder «duflerst interessiert an Politik», n = 535), mittleres politi-
sches Interesse («einigermassen an Politik interessiert», n = 740) oder
(fast) kein politisches Interesse haben («nicht sehr» oder «iiberhaupt
nicht an Politik interessiert», n = 692).

Lesebeispiel: 65,8% der Menschen, die ein starkes Interesse an Politik
haben, sind auch «sehr» oder «#usserst interessiert» an positiven Nach-
richten bzw. positivem Journalismus.

1.3.4 Finanzierung - Fiir Zahlungswillige ist
die Qualitét, fiir Zahlungsunwillige der
Preis ausschlaggebend fiir die Zah-

lungsbereitschaft

ie Lage im traditionellen Mediengeschift bleibt
Dschwierig (vgl. Kapitel XI. Finanzierung der In-
formationsmedien). Zwar sind die Werbeertrige seit
dem Ausbruch der Corona-Pandemie zum zweiten
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Darstellung 1.12: Griinde fiir Zahlungsbereitschaft derjenigen, die aktuell
nicht fiir Onlinenachrichten bezahlen

Die Darstellung zeigt den Anteil der Befragten, die angegeben haben, aktu-
ell nicht fiir Onlinenachrichten zu bezahlen, sowie die Griinde, welche sie
zum Zahlen bewegen kénnten (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Lesebeispiel: Wahrend 24,1% der Befragten angaben, dass giinstigere Preise
sie zum Zahlen fiir Onlinenews bewegen kodnnten, sind es fiir 19,1% der
Befragten mehr interessante/relevante Inhalte.

Mal in Folge gestiegen, sie liegen aber insgesamt
noch unter dem Vorpandemieniveau von 2019. Ein
zentraler Grund ist die Konkurrenz durch Tech-Platt-
formen wie Google und Meta im Onlinebereich. Laut
einer aktuellen Schitzung der Stiftung Werbestatis-
tik (2023) betrugen die Werbeumsitze in den Berei-
chen YouTube, Suchmaschinen und Social Media im
Jahr 2022 zwischen 1’690 und 2’070 Millionen Fran-
ken und haben damit im Vergleich zum Vorjahr zuge-
nommen (2021: 1’625 bis 1’980 Mio. Franken).

Auch die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenach-
richten stagniert in der Schweiz wie in vielen ande-
ren Lindern auf relativ tiefem Niveau. Sie liegt 2022
bei rund 17%. Fiir Personen, die fiir Onlinenews be-
zahlen, sind eine bessere Qualitit als bei kostenlosen
Angeboten (37,3%) und spezifische oder exklusive
Inhalte, die es sonst nirgendwo gibt (26,1%), die
wichtigsten Griinde.

Fiir diejenigen, die nicht fiir digitale Nachrich-
tenangebote bezahlen, spielt der Preis eine wichtige
Rolle. So gaben 24,1% von ihnen an, dass glinstigere
Preise sie dazu bewegen konnten, fiir Onlinenach-
richten zu bezahlen (vgl. Darstellung I.12). An zwei-
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ter Stelle folgen interessantere und fiir sie relevante
Inhalte sowie keine oder weniger Werbung (jeweils
19,1%). 13,9% wiinschen sich einen Preis, der den Zu-
gang zu mehreren Nachrichten-Websites beinhaltet,
12,3% mehr exklusive Inhalte und 10,8% ein Abo-
Modell zum Teilen der Kosten mit Freunden oder
Familienmitgliedern.

Mehr Geld von der o6ffentlichen Hand wird es
nach dem Scheitern des Massnahmenpakets zuguns-
ten der Medien auf nationaler Ebene in naher Zu-
kunft wahrscheinlich nicht geben. In den Kantonen
werden Férdermdglichkeiten zur Stirkung und zum
Erhalt der Medienvielfalt zwar diskutiert, jedoch bis-
her nur in wenigen - z.B. im Kanton Waadt oder in
Freiburg - umgesetzt. Daher setzen vor allem die
grossen Medienhduser auf das Leistungsschutzrecht.
Dieses wiirde Internetkonzerne dazu verpflichten,
Medien fiir die Verbreitung von Medieninhalten auf
ihren Plattformen eine Abgabe zu entrichten. Ein
entsprechender Gesetzesentwurf ist aktuell in der
Vernehmlassung.

1.3.5 Medienkonzentration - Starke
Zunahme mehrfach verwerteter
Beitrége bei demokratiepolitisch
sensitiven, meinungsbetonten
Beitrédgen

m Schweizer Medienmarkt herrscht eine hohe

Konzentration (vgl. Kapitel XII. Medienkonzentra-
tion). Die vier grossten Schweizer Medienhduser TX
Group (29,4%), SRG SSR (26,8%), CH Media (16,1%)
und Ringier (12,8%) kontrollieren den grossten Teil
der reichweitenstarken Informationsmedien in der
Deutschschweiz. In der Suisse romande dominieren
zwei Medienhduser: Die TX Group und SRG SSR ha-
ben zusammen einen Marktanteil von 81,5%.

Neben der Konzentration beim Medienbesitz
besteht auch eine hohe Konzentration bei den Me-
dieninhalten. Die Ursache dafiir sind Verbundsyste-
me mit Zentralredaktionen, wie sie beispielsweise
von der TX Group, CH Media oder ESH Médias un-
terhalten werden.

Das ldsst sich am Deutschschweizer Presse-
markt aufzeigen. Von 2017 auf 2022 hat sich der An-
teil geteilter Beitrdge von 10,0% auf 25,5% erhoht
(vgl. Darstellung 1.13). Rund jeder vierte redaktio-
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Darstellung 1.13: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt im Zeitverlauf nach Verbundsystemen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion, d.h. die gemeinsam geteilten Beitrédge, im Pressemarkt der Deutsch-
schweiz fiir die Medien, die Stand 2022 zu den Verbundsystemen von TX
Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der Bund, Tages-Anzeiger) und CH
Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt) gehorten.
Als Referenzwert wurde die inhaltliche Medienkonzentration fiir ausge-
wiahlte Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Verbundsystemen
angehorten («Andere Medien»: 20 Minuten, Blick, Die Siidostschweiz,
Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten
redaktionellen Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrédgt 2022 50%. Der Wert hat sich seit 2017 um 34
Prozentpunkte erhdht.

nelle Beitrag erscheint in mindestens zwei ver-
schiedenen Medientiteln. Betrachtet man diejeni-
gen Medien {iber die Zeit, die seit 2019 zu den
Verbundsystemen von TX Group und CH Media
gehoren, lidsst sich zwischen 2017 und 2022 eine
deutlich steigende «inhaltliche» Medienkonzentra-
tion feststellen. Bei Medientiteln, die keinem Ver-
bundsystem angehoren und als Referenzwert die-
nen, bleibt der Anteil geteilter Beitrdge konstant
niedrig.
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Im Bereich der aus demokratietheoretischer
Sicht besonders sensitiven meinungsbetonten Bei-
trige nimmt die inhaltliche Medienkonzentration
aber zu. Die Anzahl geteilter Leitartikel, Kommenta-
re und Rezensionen ist im Zeitraum von 2017 bis
2022 im Deutschschweizer Pressemarkt von 8,0%
auf 25,9% angestiegen. Zudem ist mit einem Wert
von 39% die inhaltliche Medienkonzentration in der
nationalen Politikberichterstattung, die typischer-
weise auch die Berichterstattung zu eidgendssischen
Abstimmungen umfasst, besonders hoch. Ausserdem
werden ldngere Beitrdge verstidrkt geteilt. Es zeigt
sich somit, dass dort, wo journalistische Ressourcen
investiert werden, Beitrige 6fter mehrfach verwertet
werden.

L4 Fazit und Handlungsempfehlungen

(1) KI im Journalismus - Es braucht
branchenweite Standards

ie Schweizerinnen und Schweizer stehen dem

Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Journalis-
mus gemiss unserer Studie kritisch gegeniiber. KI in
der Nachrichtenproduktion ist fiir die Schweizer Be-
volkerung aber nicht einfach ein No-Go: Je nach Ein-
satzfeld - z.B. in der Routineberichterstattung zu
Wetter und Borsenkursen oder der weniger demokra-
tierelevanten Human-Interest-Berichterstattung -
stosst KI durchaus auf Zustimmung. Weitere Studien
miissen folgen, um die Verdnderung des Meinungsbil-
dungsprozesses iiber die Zeit hinweg nachzuzeich-
nen. Denn vermutlich sind nicht alle im Sommer
2023 abgefragten Einstellungen schon gefestigt —
dazu sind Tools wie ChatGPT fiir viele Schwei-
zer:innen noch zu neu. Hinter den Antworten zu ei-
nigen Fragen stehen aber Werturteile. Solche Urteile,
zum Beispiel ob und wie transparent die Medien KI-
Inhalte machen sollen, werden sich erfahrungsge-
madss {iber die Zeit hinweg weniger stark verdndern.
So befiirworten laut unserer Umfrage die Schweize-
rinnen und Schweizer deutlich, dass der Einsatz von
KI im Journalismus deklariert wird. Hier sollten sich
die journalistischen Newsanbieter an Maximal- und
nicht an Minimalvarianten der Transparenz orientie-
ren. Denn wenn Newsanbieter keine volle Transpa-

renz {iber den Einsatz von KI herstellen, kann sich
das negativ auf das Vertrauen in den Journalismus
auswirken. Denn die Mehrheit der Befragten verbin-
den mit dem Einsatz von KI Qualitidtsverschlechte-
rungen. Transparenz ist nicht nur ein Mittel, deutlich
zu machen, welche journalistischen Inhalte mit Un-
terstiitzung von KI produziert wurden und welche
nicht. Sondern sie ist auch ein Weg aufzuzeigen, dass
die Verwendung von KI im Journalismus nicht zwin-
gend gleichbedeutend ist mit geringem Ressourcen-
einsatz. So miissen Menschen KI-generierte Inhalte
tiberpriifen oder weitere Quellen recherchieren. Voll-
stindige Transparenz sollte sich zudem auch nicht
auf KI-gefertigte Beitrdge beschrinken. Notig ist, fiir
simtliche Newsbeitrége, also auch fiir solche, die
ohne Einsatz von KI produziert wurden, volle Trans-
parenz zum Ressourceneinsatz herzustellen. Einfach
den Urheber/die Urheberin eines Beitrags auszuflag-
gen, geniigt heute nicht. Es braucht genauere Anga-
ben dazu, wie viel Zeit, Geld, Personal- und Techni-
kressourcen in einen Beitrag geflossen sind. Das
Sichtbarmachen des aufgewendeten Ressourcenein-
satzes wire ein Mittel, die Sensibilitit bei den Nut-
zenden zu erhGhen, dass das Preisschild hinter einer
journalistischen Leistung gerechtfertigt ist.

KI im Journalismus braucht also Transparenz.
Aber welche? Es reicht nicht, den Einsatz von KI ein-
fach als solchen zu deklarieren, indem beispielsweise
angegeben wird, dass ein bestimmter Content «unter-
stiitzend» oder «vollstindig» mit KI gefertigt wurde.
Es braucht vielmehr «erkldrende» Transparenz (Car-
roll, 2022), also wie genau und in welchen Prozess-
schritten KI eingesetzt wurde, zu welchem Zweck
und wie das Ergebnis {iberpriift wurde. N&tig ist eine
Art kurzer, methodischer Steckbrief zum Entste-
hungsprozess eines journalistischen Beitrags, der
das Vorgehen unter Einsatz von KI erldutert. Nur so
kann sich der seriése Journalismus von der wachsen-
den Anzahl von unseridsen Plattformen abgrenzen,
die auf generative KI wie ChatGPT etc. setzen und
teilweise im grossen Stil die Inhalte professioneller
Newsanbieter plagiieren (Brewster et al., 2023).
Transparenz ist auch deshalb nétig, um dem zurzeit
noch vorherrschenden Vorurteil entgegenzuwirken,
KI verschlechtere die Qualitét im Journalismus. Sol-
che Qualitdtseinbussen sind aber keineswegs zwin-
gend. KI, richtig eingesetzt, kann ein Mittel zur Qua-
litdtssicherung und -steigerung sein (Lin & Lewis,
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2022). Die neuen Moglichkeiten zur automatisierten
Auswertung grosser Datenmengen mittels KI sind
nur ein Beispiel von vielen.

Allgemein gilt, dass der Einsatz von KI im Jour-
nalismus Richtlinien erfordert. Erste Medienhduser
wie Heidi.news, Ringier und SRG SSR haben bereits
Richtlinien veroffentlicht, andere arbeiten noch dar-
an. Es braucht jedoch zwingend branchenweite Stan-
dards; Widerspriiche oder gar ein Flickenteppich
miissen verhindert werden. Der Presserat und die
Branchenverbédnde sind gefordert, verbindliche
Richtlinien zu erarbeiten. Diese sollen sich auf das
Thema Transparenz beziehen, aber auch andere Be-
reiche regeln wie die Beaufsichtigung von KI, die Re-
chenschaftspflicht, den Privatsphéren-Schutz oder
die Qualitdtssicherung (Cools & Diakopoulos, 2023).
Beispiele fiir solche Richtlinien sind: Eine menschli-
che Uberpriifung und Kontrolle KI-gefertigter Inhal-
te ist stets Pflicht, das heisst, Journalist:innen und
Redakteur:innen sind letztlich fiir KI-produzierte
Inhalte verantwortlich; KI-Tools wie ChatGPT sollen
nicht mit sensitiven Daten gefiittert werden; oder KI
kann fiir einen journalistischen Beitrag nicht als
eigenstindige Quelle betrachtet werden, d.h. es
braucht andere/weitere Quellen.

2) Prekére Finanzierungslage im Journa-
lismus - Das Leistungsschutzrecht
verdient Unterstiitzung, 16st allein
aber die Probleme nicht

ach wie vor ungel6st ist die Finanzierungspro-

blematik im Journalismus. Die Zahlungsbereit-
schaft fiir News stagniert in der Schweiz auf relativ
tiefem Niveau und im Werbemarkt konkurrenzieren
die Journalismus-Anbieter massiv mit den Tech-
Plattformen wie Google oder Meta. Der Versuch, den
Journalismus mit den Mitteln der direkten und indi-
rekten Medienf6rderung zu unterstiitzen, ist mit der
Ablehnung des «Medienpakets» vorerst gescheitert.

Vor diesem Hintergrund wird aktuell das Leis-
tungsschutzrecht intensiv diskutiert. Der Bundesrat
hat im Mai 2023 den Gesetzesentwurf zur Anderung
des Urheberrechtsgesetzes in die Vernehmlassung
geschickt. Das Gesetz sieht ein Leistungsschutzrecht
fiir journalistische Verdffentlichungen vor. Globale
Tech-Plattformen wie Google (Alphabet) oder Meta

sollen verpflichtet werden, Schweizer Medien fiir das
Anzeigen von deren Link-Vorschauen (sogenannte
Snippets) zu entschédigen. Tatsédchlich spielen die
Inhalte von Informationsmedien auf den Tech-Platt-
formen eine grosse Rolle. Nutzer:innen, die solche
Tech-Plattformen explizit zu Newszwecken nutzen,
sagen mit substanziellen Anteilen, dass sie dort vor
allem News von professionellen Nachrichtenanbie-
tern beachten (Reuters Institute, 2023). Zumindest
in manchen Bereichen profitieren die Tech-Plattfor-
men von diesen Snippets. Sie sorgen fiir einen positi-
ven Reputationstransfer zuhanden der Plattformen.
Denn wie Studien belegen, ist das in den Journalis-
mus gehegte Vertrauen signifikant hoher als das Ver-
trauen in die Tech-Plattformen wie Google, YouTube
oder Facebook (Schwaiger & Marschlich, 2021). Nun
konnte man einwenden, dass auch die Journalismus-
Anbieter vom Traffic profitieren, den ihnen die Tech-
Plattformen zuleiten, wenn die Nutzer:innen auf den
Plattformen die Link-Vorschauen anklicken und auf
die origindren Inhalte der journalistischen News-
Anbieter gelangen. Das trifft sicherlich zu, es scheint
aber nicht im grossen Stil der Fall zu sein. Wie Studi-
en belegen, korreliert das Lesen von News-Snippets
auf den Tech-Plattformen nicht sehr stark mit dem
Anklicken der Links (Park, 2022). In vielen Fillen
scheinen sich die User:innen also bereits mit den in
Plattformen angezeigten journalistischen Textvor-
schauen zufriedenzugeben und nicht auf die Links zu
klicken, die sie zu den origindren Inhalten der Jour-
nalismus-Anbieter fiihren. Es braucht zur Klirung
dieser Fragen aber mehr Forschung, auch fiir die
Schweiz (Johann et al.,, 2023; Rutz et al., 2022). Zu-
dem wiren konkrete Kennzahlen zu den &konomi-
schen Wechselbeziehungen notwendig, die die Tech-
Plattformen und die einzelnen Medienhduser zur
Verfiigung stellen konnten.

Das Anliegen eines Leistungsschutzrechts fiir
journalistische Inhalte ist vor diesem Hintergrund
trotz schwieriger Datenlage berechtigt. Wie unsere
Studie zur Wahrnehmung der Kiinstlichen Intelli-
genz zeigt, finden 62% der Schweizerinnen und
Schweizer, dass Tech-Anbieter wie ChatGPT die Me-
dien entschidigen sollten, wenn sie fiir ihren Output
auf journalistische Daten abstellen. Auch wenn das
aktuell diskutierte Leistungsschutzrecht nur den
Umgang mit Snippets regelt, KI-Anwendungen wie
ChatGPT aber ganze Medienbeitrige verwenden
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(was urheberrechtlich eine anders gelagerte Frage
ist), sympathisiert die Schweizer Bevolkerung mit
der Idee einer Kompensation des Journalismus durch
die Tech-Plattformen.

Fiir die aktuelle Gesetzesvorlage zum Leis-
tungsschutzrecht spricht auch, dass sie auf wesentli-
che Einwinde reagiert und sich in wichtigen Punkten
vom entsprechenden EU-Gesetz (Art. 15 der DSM-
Richtlinie) unterscheidet. So handelt es sich bei der
Schweizer Variante des vorgeschlagenen Leistungs-
schutzrechts nicht um ein Ausschliesslichkeitsrecht,
sondern ein Kollektivverwertungsrecht. Dieses ver-
hindert, dass die Tech-Plattformen nur mit einzel-
nen, grossen Medienhdusern verhandeln und die
kleinen Medienhduser leer ausgehen. Stattdessen
soll die Aushandlung der Kompensation iiber eine
Verwertungsgesellschaft wie ProLitteris erfolgen,
die eine Pauschalsumme aushandelt, von der auch
kleine Medienanbieter profitieren konnen. Der
Schweizer Gesetzesentwurf sieht zudem vor, dass
nur grosse, kommerzielle Tech-Anbieter mit einer
Reichweite bei den Nutzer:innen von mindestens
10% entschddigungspflichtig wiirden. Dadurch ist ge-
wihrleistet, dass der Marktzutritt neuer Anbieter
nicht behindert und nicht-kommerzielle Plattfor-
men wie Wikipedia von der Regelung ausgenommen
sind.

Allerdings gilt es, auch einige Risiken zu beden-
ken. Ein Risiko besteht darin, dass die Tech-Plattfor-
men journalistische Inhalte auf ihren Plattformen
weniger hiufig anzeigen kénnten oder gar ganz aus-
sperren, wenn das Leistungsschutzrecht in Kraft
tritt. Tatsdchlich blockiert Meta in Kanada als Folge
des «Online News Act» die Vorschau auf die Inhalte
von Nachrichtenmedien (Kuhn, 2023). Das Beispiel
Frankreich zeigt jedoch, dass mit dem Wettbewerbs-
recht durchaus Gegendruck aufgebaut werden kénn-
te, sollten die Tech-Plattformen als Reaktion auf das
Leistungsschutzrecht journalistische Beitrige nicht
mehr oder weniger anzeigen (Greis, 2019). Nicht un-
wahrscheinlich ist jedoch ohnehin, dass die Tech-
Plattformen auf ein Leistungsschutzrecht einstei-
gen, um viel einschneidendere und auch teurere
Regulierungen z.B. im Bereich des Werbemarktes zu
verhindern. Und darin liegt die wohl grosste Gefahr:
Dass mit einem Schweizer Leistungsschutzrecht
notwendige Formen der Plattform-Regulierung oder
Neuauflagen eines Medienpakets zur Medienforde-

rung verhindert oder auf unabsehbare Zeit aufge-
schoben wiirden.

Das Schweizer Leistungsschutzrecht greift
sinnvolle Losungsvorschlige auf und hat Vorteile ge-
geniiber dem EU-Pendant. Es kdnnte einen wichti-
gen Beitrag leisten, den Schweizer Informationsjour-
nalismus mit dringend bendtigten Mitteln zu
versorgen. Aber es 16st allein die Probleme der Nach-
richtenmedien nicht. Weitere Massnahmen miissen
folgen.

(3) News-Deprivation - Konstruktiver
Journalismus als Gegenmittel, aber
nicht als Allheilmittel

Die Nutzungsgruppe der News-Deprivierten ver-
zeichnet in der Schweiz einen neuen Hdochst-
stand und betréigt nun fast 43%. Dabei handelt es sich
um Personen, die Journalismus und Newsmedien
weit unterdurchschnittlich konsumieren, sich gleich-
zeitig weniger fiir Politik interessieren und sich auch
weniger am demokratischen Prozess beteiligen
(Udris, Schneider et al., 2022). Unsere Analysen zei-
gen allerdings ein grosses Interesse fiir positiven und
fiir konstruktiven, ldsungsorientierten Journalismus,
auch bei Menschen, die sich weniger fiir Politik und
fiir Nachrichten interessieren. Konstruktiver Journa-
lismus konnte deshalb ein Mittel sein, das Interesse
an Nachrichten zu steigern. Daraus leitet sich die
Empfehlung ab, den konstruktiven, 16sungsorientier-
ten Journalismus aufzuwerten, um der News-Depri-
vation entgegenzuwirken. Tatsédchlich antworten Per-
sonen, die immer wieder bewusst auf Nachrichten
verzichten, sie wiirden Nachrichten verweigern, weil
ihnen negative Nachrichten auf die Stimmung driick-
ten (Udris, Riviere et al.,, 2022). Konstruktiver
Journalismus kann also ein Mittel sein, News-Depri-
vierte weniger durch negative Beitrdge abzuschre-
cken. Ist er allerdings auch ein Mittel, sie fiir den
Journalismus zuriickzugewinnen? Diese Frage ist
nicht eindeutig mit Ja zu beantworten und es braucht
mehr Forschung dazu. Sicherlich ein probates Mittel,
die Nutzer:innen nicht zu verlieren, ist eine Bericht-
erstattung, die vom Standpunkt der Themen und
transportierten Perspektiven vielfdltig ist und nicht
auf die immer gleichen Themen fokussiert. Wenn wie
wihrend der Pandemie bis zu 70% der Berichterstat-
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tung einen Bezug zur Covid-Krise herstellte
(Eisenegger et al., 2020), kann diese einseitige Auf-
merksamkeitskonzentration die Nachrichten-Miidig-
keit der Nutzer:innen anfachen (Gurr & Metag, 2021).

Zu kldren ist aber auch, was «konstruktiver
Journalismus» genau bedeutet. Es geht nicht darum,
iiber vermeintlich negative Entwicklungen oder Er-
eignisse wie Kriege oder die Pandemie nicht mehr zu
berichten. Aber er bedeutet auch, die Nutzer:innen
mit negativen Ereignissen nicht allein zu lassen. D.h.
negative Ereignisse nicht einfach zu vermelden, son-
dern sie einzuordnen und auch Wege aufzuzeigen,
die zu einer Ldsung oder Verbesserung der Situation
beitragen konnen. Konstruktiver Journalismus ist
damit also kein grundlegend neues Konzept, sondern
orientiert sich auch an den Kriterien von Qualitéts-
journalismus.

Gesamthaft kann konstruktiver Journalismus
einen Beitrag leisten zur Minderung des Problems
der News-Deprivation. Er ist aber kein Allheilmittel.
Wie Resultate der Studie vom letzten Jahrbuch bele-
gen, ist das Interesse an Politik positiv mit dem
Nachrichteninteresse korreliert (Vogler et al., 2022).
Deshalb braucht es mehr Initiativen zur politischen
Bildung, d.h. eine Férderung des Staatskunde-Unter-
richtes, um das Interesse an der Politik als Mittel zur
Stidrkung des Interesses an Nachrichten und Journa-
lismus zu férdern.
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Quellen und Methoden

Kennwerte aus der Medienbranche

Die Analysen des Jahrbuchs in den jéhrlich er-
scheinenden Kapiteln basieren auf selbst erho-
benen Daten sowie auf Sekundérdaten. Die verschie-
denen Quellen sind hier entlang der methodischen
Ansitze aufgelistet.

Inhaltsanalyse

Die Messung der Berichterstattungsqualitit er-
folgt anhand einer am fég — Forschungszentrum
Offentlichkeit und Gesellschaft / Universitit Zii-
rich durchgefiihrten Inhaltsanalyse. Auf dieser
Basis wurde ein Qualitdtsscoring implementiert,
wobei jeder Beitragvon geschulten Codierer:innen
nach wissenschaftlichen Standards codiert wird
(keine automatisierte Qualitdtsbewertung). Die
Zufallsstichprobe aus dem Jahr 2022 beriicksich-
tigt 20’390 Beitrige aus 66 Schweizer Medien
(vgl. Kapitel Methodik).

Publikumsbefragungen

Dieses Jahr wurden erneut die Daten des Reuters
Institute Digital News Report beriicksichtigt. Der
globale Bericht enthilt reprisentative Umfrageda-
ten zum digitalen Newsnutzungsverhalten (iiber
90’000 Interviews) der Bevolkerung in 46 Lindern,
inklusive der Schweiz. Das f6g — Forschungszent-
rum Offentlichkeit und Gesellschaft / Universitit
Ziirich ist die Schweizer Partnerorganisation die-
ser Grossstudie, die vom Reuters Institute for the
Study of Journalism an der University of Oxford
durchgefiihrt wird. Befragt wurden rund 2000
Internetnutzer:innen der Deutschschweiz und der
Suisse romande. Auf der Basis von Onlinepanels
wurden Stichproben gezogen, die fiir Internet-
nutzer:innen ab 18 Jahren reprisentativ sind (vgl.
Kapitel Methodik). Zweitens flossen Umfrage-
daten aus einer alljahrlich durchgefiihrten, repra-
sentativen Mediennutzungsstudie des fog in Zu-
sammenarbeit mit GfK Switzerland in die Analysen
ein. Im Rahmen dieser Studie werden seit 2009
rund 3’400 Onlineinterviews jeweils zum Jahres-
beginn durchgefiihrt (vgl. Kapitel Methodik).

Die Untersuchungen zum Verbreitungs- und Kon-
zentrationsgrad der Informationsmedien bzw.
des Medienmarktes basieren auf Auflagen- und
Reichweitenzahlen der Medienforschungsorgani-
sation WEMF. Die Daten zur Finanzierung der
Informationsmedien stammen von der Stiftung
Werbestatistik Schweiz.

Wozu das Jahrbuch?

Seit seinem erstmaligen Erscheinen im Jahr 2010
ist das Ziel des Jahrbuchs, die Diskussion iiber die
Qualitidt der Medien zu vertiefen und das Bewusst-
sein fiir die Leistungen des Informationsjournalis-
mus in der Gesellschaft zu fordern. Das Jahrbuch bil-
det eine Quelle fiir Medienschaffende, Akteur:innen
aus Politik und Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und
alle Interessierten, die sich mit der Entwicklung der
Medien und ihrer Inhalte auseinandersetzen. Anstoss
fiir das Jahrbuch ist die Einsicht, dass die Qualitét der
Demokratie von der Qualitdt der Medien abhingt.
Durch das Jahrbuch erhilt das Publikum einen Mass-
stab fiir die Einschédtzung, welchem Journalismus es
sich aussetzen will, die Medienmacher:innen erhalten
einen Massstab beim Reflektieren, welchen Journalis-
mus sie produzieren und verantworten wollen, und
die Politik erhilt Einsicht in die Entwicklung des Me-
dienwesens und in die Ressourcen, die dem Informa-
tionsjournalismus in der Schweiz zur Verfiigung ste-
hen.

Das Qualitédtsverstindnis

Diesem Jahrbuch liegt ein normatives Qualitits-
verstdndnis zugrunde, das davon ausgeht, dass
die Informationsmedien in einer funktionierenden
Demokratie eine wichtige Aufgabe fiir die Gesell-
schaft iibernehmen. Aus den Leistungsfunktionen
Offentlicher Kommunikation lassen sich vier Quali-
titsdimensionen ableiten, die sowohl in der wissen-
schaftlichen Forschung als auch in der journalisti-
schen Praxis breit verankert sind. Als Erstes soll die
Dimension «Relevanz» Aufschluss iiber das Verhilt-
nis von Hardnews gegeniiber Softnews sowie iiber
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das Gewicht von Beitrédgen iiber institutionelle Vor-
ginge gegeniiber Personenberichterstattung geben.
Die Qualitidtsdimension «Vielfalt» misst, ob aus vie-
len verschiedenen inhaltlichen und geografischen
Blickwinkeln iiber das Geschehen berichtet wird. Die
«Einordnungsleistung» ist dann hoch, wenn aktuelle
Ereignisse in ldngerfristige Entwicklungen und the-
matische Zusammenhidnge eingebettet werden.
Schliesslich interessiert bei der Qualitidtsdimension
«Professionalitét», ob die Berichterstattung sachlich
ist und von der Redaktion selbst stammt, aber auch,
in welchem Umfang Quellen transparent gemacht
werden.

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

durch das fég - Forschungszentrum Offent-
lichkeit und Gesellschaft |/ Universitidt Ziirich
(www.foeg.uzh.ch). Fiir die Vertiefungsstudien wer-
den auch externe Gastautor:innen beigezogen.

Wer finanziert das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird zu grossen Teilen durch die ge-
meinniitzige Kurt Imhof Stiftung fiir Medien-
qualitdt (www.kurt-imhof-stiftung.ch) und die Uni-
versitdt Ziirich finanziert. Der Stiftungsrat setzt sich
zusammen aus: Christoph Degen, Christine Egers-
zegi-Obrist, Mark Eisenegger, Barbara Kéch, Yves Ku-
gelmann, Ulrich E. Gut, Christina Leutwyler, Maude
Riviere, Nenad Stojanovi¢. Die Stiftung verdankt die
Mittel fiir das Projekt folgenden FOrderpartnern:
Avenira Stiftung, Bundesamt fiir Kommunikation
(BAKOM), CH Media, Die Schweizerische Post AG,
Fondazione per il Corriere del Ticino, Fonds fiir Qua-
litdtsjournalismus, Gottfried und Ursula Schéppi-
Jecklin Stiftung, Gemeinniitziger Fonds des Kantons
Ziirich, Gottlieb und Hans Vogt Stiftung, NZZ, Paul
Schiller Stiftung, Ringier AG, Somedia AG, SRG SSR,
Swisslos-Fonds Kanton Aargau, Verband Medien mit
Zukunft, Verband Schweizer Medien und Einzel-
personen.
Spenden fiir die Kurt Imhof Stiftung fiir Me-
dienqualitdt kénnen via Twint oder an folgende
Bankverbindung iiberwiesen werden: ZKB Ziirich-

Oerlikon, Kontonummer: 1100-1997.531, Postkonto
Bank: 80-151-4, IBAN: CH28 0070 0110 0019 9753 1,
BankenclearingNr. 700, SWIFT: ZKBKCHZZ80A.

Jetzt mit TWINT [= 2 [m]
spenden! ]

[ QR-Code mit der

> TWINT App scannen ey ?i"}
Betrag und Spende 3
bestitigen [w] ot

Kontakt: fog - Forschungszentrum Offentlichkeit
und Gesellschaft / Universitdt Ziirich, Andreasstra-
sse 15, CH-8050 Ziirich, Telefon: +41 44 635 21 11, E-
Mail: kontakt@foeg.uzh.ch

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhiltlich?

Das Jahrbuch ist in gedruckter Form (ISBN
978-3-7965-4840-6) beim Schwabe Verlag
(www. schwabe.ch) erhiltlich und erscheint jeweils
im Herbst. Zusitzlich steht ein frei zugéngliches PDF
des Jahrbuchs Qualitit der Medien auf www.foeg.
uzh.ch zur Verfiigung. Die Studien zur Qualitit der
Medien, die Teil des Jahrbuchs sind, erscheinen zu-
dem einzeln als PDF und setzen thematische Schwer-
punkte rund um das Thema Medienqualitit.






II. Kunstliche Intelligenz in der journa-
listischen Nachrichtenproduktion:
Wahrnehmung und Akzeptanz in der
Schweizer Bevolkerung

Daniel Vogler, Mark Eisenegger, Silke Fiirst, Linards Udris, Quirin Ryffel, Maude Riviére,
Mike S. Schifer

Zusammenfassung

Spdtestens mit der Lancierung von ChatGPT ist der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI) im Journalis-
mus zu einem prigenden Thema der Medienbranche geworden. Unsere Studie untersucht erstmalig die
Wahrnehmung und Akzeptanz des Einsatzes von KI in der journalistischen Nachrichtenproduktion mit ei-
ner reprisentativen Bevolkerungsumfrage in der Deutschschweiz und der Suisse romande. Die Studie zeigt,
dass die Akzeptanz fiir vollstindig oder teilweise KI-generierte Textbeitrige im Journalismus in der Schwei-
zer Bevolkerung gering ist. Wihrend nur 29,1% der Befragten journalistische Inhalte lesen wiirden, die voll-
stidndig durch KI generiert wurden, sind es bei Nachrichten, die ohne KI erstellt wurden, 84,3%. Die Akzep-
tanz unterscheidet sich jedoch nach Themenbereichen: Bei Routine-Berichterstattung etwa zum Wetter oder
Borsengeschehen ist sie am grossten (61,2%), gefolgt von der Softnews-Berichterstattung zu «Stars und Ce-
lebrities». Dort geben immerhin fast die Hilfte der Befragten (48,6%) an, KI-generierte journalistische In-
halte lesen zu wollen. In den Hardnews-Bereichen Kultur (27,7%), Wissenschaft (25,9%), nationale (16,4%)
und internationale Politik (15,9%) ist die Akzeptanz fiir KI-generierte Inhalte dagegen gering. In jedem Fall
besteht unter den Befragten weitgehend Konsens, dass KI-generierte und KI-unterstiitzte Inhalte im Jour-
nalismus deklariert und transparent gemacht werden miissen. Auch werden die Auswirkungen von KI auf die
Qualitdt der journalistischen Inhalte derzeit eher negativ eingeschitzt. 61,3% stimmen der Aussage zu, dass
sich die Berichterstattungsqualitét durch den Einsatz von KI verschlechtern wiirde. Bemerkenswert ist hier
der Befund, dass KI (noch) wenig Potenzial zur Einddmmung von Falschnachrichten zugeschrieben wird. Im
Gegenteil sind 67,1% der Ansicht, dass der Einsatz von KI im Journalismus das Aufkommen von Falschnach-
richten erhohe. Auch ist die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierten Journalismus gering. Nur wenige Be-
fragte sind grundsétzlich bereit, fiir journalistische Inhalte zu bezahlen, die vollstindig durch KI erstellt wur-
den, aber sehr viel mehr wiirden grundsitzlich fiir journalistische Inhalte zahlen, die ohne KI produziert wur-
den. Eine klare Mehrheit der Befragten (72,6%) ist der Ansicht, dass der vermehrte Einsatz von KI fiir die
Medienunternehmen ein Mittel zur Kostenersparnis ist. Die Daten legen damit insgesamt nahe, dass sich ein
vermehrter Einsatz von KI im Journalismus negativ auf die Zahlungsbereitschaft der Schweizer Bevolkerung
fiir journalistische Inhalte auswirken wiirde. Eine Mehrheit (61,3%) ist zudem auch der Meinung, dass Anbie-
ter von KI-Tools den Journalismus dafiir entschidigen sollten, dass sie fiir ihre automatisiert generierten
Antworten auch auf journalistische Daten zuriickgreifen. Das ist ein wichtiger Befund im Hinblick auf die ak-
tuellen medienpolitischen Debatten zu Urheber- und Leistungsschutzrechten.

1.1 Einleitung nannten «generative artificial intelligence» moglich.

Genau in diesem Bereich gibt es derzeit starke Um-

er Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI) in der

Nachrichtenproduktion ist aktuell eines der pra-
genden Themen der Medienbranche. KI-Tools wer-
den bereits seit einigen Jahren im Journalismus und
in anderen gesellschaftlichen Bereichen eingesetzt
(Carlson, 2015; Hepp et al., 2023) - so auch in Schwei-
zer Medienunternehmen, beispielsweise fiir Recher-
chezwecke, Textiibersetzungen, Transkriptionen von
audio-visuellem Material, die Distribution von Inhal-
ten sowie fiir das Schreiben von Beitrigen (Fiirst &
Grubenmann, 2019; Porlezza et al., 2022). Die auto-
matisierte Erstellung von Beitrdgen ist mit der soge-

briiche und Innovationen. Seit der Lancierung von
ChatGPT im Herbst 2022, ebenfalls eine «generative
KI», wird in der Offentlichkeit stark {iber KI und die
damit einhergehenden Chancen und Risiken disku-
tiert (Schifer, 2023; vgl. Kapitel VIIL.2 in Aktuelle Er-
eignisse und Entwicklungen).

In diesem Beitrag steht die Produktion journa-
listischer Textbeitrige mithilfe von KI im Zentrum.
Hierbei werden Algorithmen entwickelt, um aus
strukturierten, maschinenlesbaren Daten automati-
siert Beitrédge in einer bestimmten Textform zu gene-
rieren (Carlson, 2015; Graefe, 2016). Mit den jiings-
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ten Entwicklungen (u.a. ChatGPT, Bing, Bard)
stehen Journalist:innen zudem KI-Tools zur Verfii-
gung, die mittels Trainingsdaten und maschinellen
Lernens neue Texte erstellen (Dorr, 2023; Schéfer,
2023). KI wird bereits in einigen Bereichen des Jour-
nalismus zur Textproduktion eingesetzt (Dorr, 2023;
Porlezza, 2020), allerdings kaum fiir elaborierte jour-
nalistische Formate, sondern vor allem fiir die Routi-
ne-Berichterstattung, die wiederholende und klar
strukturierte Formen aufweist. Typische Beispiele
sind Berichte zum Wetter, zur Borsenentwicklung
sowie zu Wahl- oder Sportergebnissen (Graefe &
Bohlken, 2020).

In der Schweiz setzen die grossen Medienhiu-
ser in diesen Bereichen seit einigen Jahren ebenfalls
automatisierte Textproduktion ein (Beck, 2023).
Tamedia erstellt seit 2018 Berichte zu Abstimmun-
gen auf Gemeindeebene automatisiert mit dem Text-
roboter Tobi (Fiirst & Grubenmann, 2019). Lena, der
Textroboter von Keystone-SDA, produziert automa-
tisiert mehrsprachige Kurztexte zu den Resultaten
nationaler und kantonaler Abstimmungen (Fiirst &
Grubenmann, 2019). Auch CH Media nutzt KI, um
Texte zu News aus Gemeinden oder Resultaten im
Regionalsport zu generieren (Aargauer Zeitung,
2021). Der Einsatz ist in den meisten Fillen komple-
mentdr zu dem Angebot, das von Journalist:innen
erstellt wird, da in solchen Beitrigen lediglich die Re-
sultate ohne eine journalistische Einordnung be-
schrieben werden. Allerdings gibe es ohne den Ein-
satz von KI zu diesen Themen in der Regel keine
geschriebenen Medienbeitrige, sondern lediglich die
von anderen Organisationen zur Verfiigung gestell-
ten Daten.

Fiir den Journalismus ergeben sich aus der KI-
gestiitzten Textproduktion Chancen und Risiken. In
der Medienbranche werden Initiativen zur Automa-
tisierung entsprechend unterschiedlich bewertet
(Grafil et al., 2022; Schapals & Porlezza, 2020). Ei-
nerseits stehen potenziell grosse Ressourcenerspar-
nisse im Raum. Im Arbeitsprozess kdnnen Routine-
Tdtigkeiten mit KI-Tools ersetzt oder effizienter
gestaltet werden. Die frei werdenden Ressourcen
konnten so fiir hochwertige journalistische Formate
eingesetzt werden, zum Beispiel fiir intensive Re-
cherchen vor Ort. Oder sie kdnnen zur Bewirtschaf-
tung der immer zahlreicheren Kandle und Platt-
formen eingesetzt werden, die mit spezifisch

aufbereiteten Medieninhalten bespielt werden miis-
sen. Andererseits werden auch Risiken diskutiert,
etwa wenn KI-produzierte Texte klare Qualitdtsdefi-
zite aufweisen. Wie in anderen Branchen befiirchten
Medienschaffende zudem, dass ihre Arbeit durch KI-
Prozesse ersetzt werden und sie so ihre Stelle verlie-
ren koénnten.

Auch aus Publikumssicht bringt der Einsatz
von KI zur Produktion journalistischer Inhalte so-
wohl Chancen als auch Risiken mit sich (Montal &
Reich, 2017; Porlezza, 2020). Im Zentrum aktueller
Nutzungs- und Wirkungsforschung steht dabei die
Wahrnehmung von automatisiert erstellten Beitri-
gen durch die Rezipient:innen (Graefe & Bohlken,
2020). Es interessiert beispielsweise, ob automa-
tisiert erstellte Texte als solche erkannt werden oder
nicht (Jung et al., 2017). Weiter stehen Fragen der
wahrgenommenen (inhaltlichen) Qualitdit und
Glaubwiirdigkeit im Zentrum (Clerwall, 2014; Graefe
et al., 2018; Kieslich et al., 2021; Tandoc et al., 2020;
Wolker & Powell, 2021). Studien zeigen, dass die De-
klaration («Labeling») eines Textes, sprich ob er der
KI oder Journalist:innen zugeschrieben wird, diese
Bewertung beeinflusst (Haim & Graefe, 2017; Jang et
al., 2022; Jung et al., 2017). Diese Resultate werden
oftmals auf allgemeine, grundsitzliche Einstellun-
gen gegeniiber KI zuriickgefiihrt, etwa Skepsis oder
Angste, aber auch Euphorie gegeniiber neuen Tech-
nologien. In puncto Qualitdtswahrnehmung von
journalistischen Inhalten zeigt die Forschung zwei
zentrale Perspektiven: erstens eine kritische, die
eher negative Auswirkungen von KI auf die Qualitit
von Nachrichten in den Vordergrund stellt (Moran &
Shaikh, 2022). Dazu gehdren Manipulationen oder
Biases von Algorithmen, schlechte Lesbarkeit der
Texte oder andere inhaltliche Defizite. Zweitens eine
positive Perspektive, welche KI als Chance sieht, um
die Qualitét journalistischer Inhalte zu erhShen. Mit
KI liessen sich zum Beispiel die Voreingenommen-
heit durch vermutete politische Einstellungen von
Journalist:innen oder auch Fehler in Texten vermei-
den (Waddell, 2019; Wu, 2020). Eine Befragung in
Deutschland hat allerdings gezeigt, dass nur sehr we-
nige Mediennutzer:innen davon ausgehen, dass KI
die Qualitit von Nachrichten verbessern werde
(Kieslich et al., 2021).

Wie dies in der Schweiz ausfillt, ist noch nicht
untersucht worden. Insgesamt liegen bislang kaum
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Studien vor, die die generelle Publikumsakzeptanz
und -wahrnehmung von KI im Journalismus untersu-
chen und dies mit Fragen nach dem Nutzungsinter-
esse und der Zahlungsbereitschaft verbinden.

Inwieweit das Publikum den Einsatz von KI bei
der Produktion von Nachrichten akzeptiert, be-
stimmt massgeblich mit, in welchem Umfang KI in
der redaktionellen Arbeit eingesetzt und allenfalls
auch monetarisiert werden kann. Die vorliegende
Studie untersucht diese Akzeptanz mit einer repré-
sentativen Befragung der Schweizer Bevolkerung.
Erstens analysieren wir, ob Menschen wissen, dass
KI zur Produktion journalistischer Inhalte einge-
setzt wird, und ob sie glauben, solche Inhalte bereits
genutzt zu haben. Dabei fragen wir auch ab, welche
Akzeptanz journalistische Nachrichten, die mit KI
erstellt werden, geniessen und inwieweit dies nach
Themengebiet variiert. Zweitens untersuchen wir,
welche Auswirkungen KI aus Sicht der Befragten auf
die Qualitdt von Nachrichten hat. Drittens schauen
wir uns die Finanzierung des KI-gestiitzten Journa-
lismus an: Wir gehen der Frage nach, wie hoch die
Zahlungsbereitschaft fiir journalistische Inhalte ist,
die mit KI erstellt wurden. Zudem analysieren wir,
auf welche Akzeptanz die Forderung stdsst, dass An-
bieter von KI-Tools den Medienhdusern Geld zahlen
sollen, wenn sie journalistische Inhalte fiir ihre Tools
verwenden.

11.2 Methode

Fiir die vorliegende Studie wurde eine reprisen-
tative Onlinebefragung der Bevdlkerung in der
Deutschschweiz und der Suisse romande durchge-
fithrt. Die Befragung wurde in der Software Qualtrics
programmiert. Die Datenerhebung fand vom 14. Juli
bis zum 25. Juli 2023 statt. Die Beantwortung der Fra-
gen dauerte rund 15 Minuten. Die Teilnehmer:innen
wurden iiber das Panel des Marktforschungsinstituts
Bilendi rekrutiert. Insgesamt 1’254 Personen haben
den Fragebogen komplett ausgefiillt. Als Grundge-
samtheit wurde die Schweizer Wohnbevélkerung der
beiden untersuchten Sprachregionen definiert, die
das Internet nutzen und zwischen 16 und 74 Jahre alt
sind. Um die Struktur dieser Wohnbevélkerung re-
prisentativ abzubilden, wurden Quoten fiir Sprach-
region, Geschlecht, Alter und Bildung gebildet.

Ziel der Studie ist es, die Einstellung der
Schweizer Bevolkerung zu Kiinstlicher Intelligenz
(KI) in der journalistischen Nachrichtenproduktion
zu ermitteln. Um das Verstindnis der Befragten be-
ziiglich des Untersuchungsgegenstandes zu gewdhr-
leisten, wurde den Befragten am Anfang eine Defini-
tion angezeigt: «In dieser Umfrage geht es um
Kiinstliche Intelligenz (KI) im Journalismus. Im
Journalismus wird Kiinstliche Intelligenz unter
anderem zum Schreiben von Medienbeitrigen einge-
setzt. Medienbeitrdge werden dann nicht von Jour-
nalistinnen und Journalisten, sondern von Algo-
rithmen geschrieben. Mit Medienbeitrigen sind
nationale, internationale, regionale/lokale Nachrich-
ten und sonstige aktuelle Informationen gemeint.»

Alle in dieser Studie verwendeten Befra-
gungsitems wurden mit Skalen von 1-7 gemessen.
Die Werte 1 bis 3 wurden in den Auswertungen als
Ablehnung zum jeweiligen Item definiert («eher
nein»), die Werte von 5 bis 7 als Zustimmung («eher
ja»). Befragte, welche die Mittelkategorie 4 («weder
noch») oder die Option «weiss nicht» gewéhlt haben,
werden separat ausgewiesen.

Fiir die Studie unterscheiden wir zwischen In-
halten, die vollstindig durch KI erstellt wurden (KI-
generiert), Inhalten, die mit Unterstiitzung von KI
durch Journalist:innen erstellt wurden (KI-unter-
stiitzt), sowie Inhalten, die von Journalist:innen
ohne Hilfe von KI (ohne KI) geschrieben wurden.
Die genauen Fragefomulierungen und Antwortoptio-
nen sind im Fragebogen einsehbar, der online zur
Verfiigung steht (https://doi.org/10.5167/uzh-
235608).

11.3 Resultate

In diesem Kapitel werden die Resultate der Befra-
gung prisentiert. Zuerst wird untersucht, ob Per-
sonen in der Schweiz Kenntnis davon haben, dass KI
im Journalismus eingesetzt wird, und ob sie solche
Beitridge nutzen wiirden. In einem zweiten Teil zei-
gen wir, welche Auswirkungen KI aus Sicht der Be-
fragten auf die Medienqualitét hat. In einem dritten
Teil wird analysiert, ob die Personen bereit sind, fiir
KI-produzierte Medieninhalte zu bezahlen.
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I1.3.1 Nutzung

" n Z'ir haben die Teilnehmer:innen zunéchst unge-
stiitzt, d.h. mit einer offenen Frage gefragt,
auf welche Bereiche der Gesellschaft KI die grossten
Auswirkungen haben wird. Rund jede:r zehnte Be-
fragte (10,1%) hat bei dieser offenen Frage einen Be-
zug zu Journalismus, Medien und Kommunikation
hergestellt, in diesen Bereichen also starke Auswir-
kungen durch KI gesehen. Insgesamt 73,7% der Be-
fragten sehen diese Auswirkungen eher auf andere
Gesellschaftsbereiche wie beispielsweise Medizin,
Bildung oder IT, wihrend 16,1% keine Antwort gaben.
Im Anschluss wurden die Teilnehmer:innen zu ihren
Erfahrungen mit KI im Journalismus befragt (vgl.
Darstellung II.1). Fast zwei Drittel der Befragten
(59,6%) gaben an, schon davon gehort zu haben, dass
KI zur Produktion von Texten im Journalismus ein-
gesetzt wird. Knapp die Hélfte der befragten Perso-
nen (48,8%) gab an, bereits Texte gelesen zu haben,
die ihrer Meinung nach mit KI geschrieben wurden;
ein Viertel (25,2%) hat die Antwortoption «weiss
nicht» gewidhlt. Beziiglich der Autorenschaft von KI-
generierten journalistischen Inhalten herrscht offen-
bar bei Teilen der Schweizer Bevolkerung hohe Unsi-
cherheit. Menschen fillt es also teilweise schwer, den
Einsatz von KI im Journalismus zu erkennen.

Wir haben zusitzlich abgefragt, wie die Ver-
breitung von KI zur Textproduktion in Schweizer
Medienhdusern wahrgenommen wird. Knapp die
Hilfte (45,0%) stimmt der Aussage zu, dass KI in

Viele Biirger:innen kénnen aktuell nur schwer
einschétzen, inwieweit KI-produzierte Inhalte
im Schweizer Journalismus verbreitet sind.

Schweizer Medienhdusern bereits heute zur Produk-
tion von Inhalten eingesetzt wird. Allerdings
herrscht auch hier bei den Befragten eine hohe Unsi-
cherheit - sehr hiufig wurde «weiss nicht» ange-
kreuzt (34,8%). Auch dies zeigt: Viele Biirger:innen
konnen aktuell nur schwer einschitzen, inwieweit
KI-produzierte Inhalte im Schweizer Journalismus
verbreitet sind.

In einem néchsten Schritt haben wir gefragt,
welche Texte die Befragten nutzen wiirden: Texte,

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Davon gehort ] 59,6 % 7,9 % 28,5 %
Gelesen 48,8% 9,6%  16,4% 25,22%:
eher ja weder noch eher nein weiss nicht

Darstellung II.1: Wahrgenommene Verbreitung im Journalismus

Die Darstellung zeigt, ob die Befragten schon davon gehdrt haben, dass
Medienbeitrdge mit KI erstellt wurden, und ob sie solche Beitrége ihrer
Meinung nach schon gelesen haben (n = 1°254).

Lesebeispiel: 59,6% der Befragten gaben an, davon gehort zu haben, dass KI
zur Produktion von journalistischen Inhalten verwendet wird. 48,8% gaben
an, dass sie schon solche Beitrige bewusst gelesen haben.

die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und voll-
stidndig durch KI geschrieben wurden (vgl. Darstel-
lung I1.2).

Dabei zeigt sich eine sehr deutliche Préiferenz
der Nutzer:innen fiir Medienbeitrége, die ohne KI er-
stellt wurden. 84,3% der Befragten wiirden Medien-

Dabei zeigt sich eine sehr deutliche Préferenz
der Nutzer:innen flir Medienbeitrage, die ohne
KI erstellt wurden.

beitrdge lesen, die ohne KI erstellt wurden. Noch
54,9% der Schweizer:innen wiirden Medienbeitrige
lesen, die Journalist:innen mit Unterstiitzung von KI
erstellt haben. Lediglich 29,1% der Befragten gaben
an, dass sie Texte lesen wiirden, die vollstindig von
KI erstellt wurden. Dies legt nahe, dass die Arbeit
von Journalist:innen nach Ansicht der Schweizer Be-
volkerung nach wie vor sehr wichtig ist. Die Akzep-
tanz von Beitrigen, die vollstindig von KI geschrie-
ben wurden, fillt dagegen tief aus.

Die Akzeptanz von KI-produzierten journalisti-
schen Inhalten ist also gering. Sie unterscheidet sich
jedoch nach soziodemografischen Merkmalen wie
Geschlecht, Alter oder Bildung (vgl. Darstellung
I1.3). Die Akzeptanz von Inhalten, die ohne KI er-
stellt wurden, ist iiber alle Gruppen hinweg klar am
hochsten. Ménner wiirden KI-generierte (34,5%) und
KI-unterstiitzte (59,9%) Inhalte eher nutzen als
Frauen (24,0% bzw. 50,3%). Jiingere sind gegeniiber
KI-Inhalten generell aufgeschlossener als Altere.
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 0% 20 40 60 80 100
Ohne KI 84,3% 1 240% :
Kl-unterstiitzt | 549%  165% 233% weiblich - 2 50,3% :
H ; ; ; : : : : : : '3 84,3% :
KI-generiert 29,1% 11,0% 52,0%7,9% Geschlecht : g : : : :
eher ja weder noch eher nein weiss nicht mannlich :59,9 %
84,5% :
Darstellung II.2: Beabsichtigte Nutzung ;30,3 % : .
16-24 65,9%
. . . . I . s 90,9 %
Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, journalistische : :
Inhalte zu lesen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und vollsténdig 41,2%
durch KI geschrieben wurden (n = 1°254). 25-34 268,1 %
Lesebeispiel: 84,3% der Befragten wiirden Medienbeitrdge lesen, die von 87,2 %:
Journalist:innen ohne Hilfe von KI geschrieben wurden. 29,1% der Befrag- ;30 5% : :
ten wiirden Medienbeitrége lesen, die integral bzw. vollstédndig von KI Fadec LEA
. Alter 35-44 :53,8% :
geschrieben wurden. . :
: 86,2%:
26,5%! : :
45-54 50,0% i
77,9 %
Am hochsten ist die Akzeptanz sowohl von KI-gene- 8 1 7% :
> ° B
rierten (41,2%) als auch von KI-unterstiitzten Inhal- 55+ 47,2% :
ten (68,1%) bei den 25- bis 34-Jdhrigen. Am tiefsten 84,1% :
ist sie bei den iiber 55-Jdhrigen (21,7% bzw. 47,2%). ] 22,7% '
Auch das Bildungsniveau spielt eine Rolle. Bei Perso- tief | i 42,6 % E
. . . . 79,8 %
nen mit hoher Bildung ist die Akzeptanz von KI-ge- : SRR
. . H 9,
nerierten (37,2%) und KI-unterstiitzen Inhalten _ . |
. . . K Bildung mittel 57,3%
(70,7%) am hochsten, bei Personen mit tiefem Bil- 88,7%

. . 0, 0, 0 0
dungsgrad am niedrigsten (22,7% bzw. 42,6%). Hoch- 37.2% :
gebildete jlingere Ménner im Alter von 25-34 Jahren hoch 70,7 %
sind also am ehesten empfinglich fiir Inhalte, die 88,2%
vollstindig oder unterstiitzend mithilfe von KI er- 1  Krgeneriert 2 Kl-unterstiitzt 3) Ohne KI

stellt wurden.

Ob Schweizer:innen bereit sind, KI-generierte
Texte zu lesen, hdngt zudem stark vom Thema der
Texte ab. Wir haben die Teilnehmer:innen gefragt,
bei welchen Themen sie es vertretbar finden, dass
Medienbeitrige vollstindig von KI geschrieben wiir-
den (vgl. Darstellung II.4). Am hdchsten ist die Ak-
zeptanz bei der Routine-Berichterstattung wie jener
zum Wetter oder zu Borsenkursen (61,2%). Die Ak-
zeptanz ist also in jenen Bereichen am hdchsten, in
denen Schweizer Medien schon heute KI zur Text-
produktion verwenden. Ebenfalls relativ stark akzep-
tiert ist die Verwendung von KI fiir die Berichterstat-
tung im Softnews-Bereich, das heisst {iber Stars und
Celebrities (48,6%) und Sport (41,1%). In den Hard-
news-Sphédren Kultur (27,7%), Wirtschaft (27,4%)
und Wissenschaft (25,9%) ist die Akzeptanz von KI-
generierten Nachrichteninhalten deutlich tiefer. Am
tiefsten ist sie bei internationaler Politik (15,9%),

Darstellung II1.3: Beabsichtigte Nutzung nach Zielgruppen

Die Darstellung zeigt fiir verschiedene soziodemografische Merkmale, wie
sehr die Befragten bereit sind, journalistische Inhalte zu lesen, die ohne
KI, mit Unterstiitzung von KI und integral von KI geschrieben wurden
(n =1°254).

Lesebeispiel: 34,5% der ménnlichen Befragten wiirden Medienbeitrége
lesen, die integral von KI geschrieben wurden. Bei den weiblichen Befrag-
ten sind es 24,0%.

Schweizer Politik im Allgemeinen (16,4%), Lokal-
und Regionalnachrichten (21,1%) sowie Abstim-
mungen und Wahlen (21,8%). Dieser Befund ist
bemerkenswert, da Schweizer Medien in der Bericht-
erstattung iiber kommunale Abstimmungen bereits
heute KI zur Textproduktion einsetzen.

Die Akzeptanz journalistischer KI-Textproduk-
tion ist auch abhingig davon, ob und wie der Einsatz
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Routinenachrichten 61,2 % 9,6 % 27,3%
Stars und Celebrities ) 48,6 % ) 13,4_% . 34,7%
Sport 41,1% 148% | 409%
Kultur 27,7 % 15;6 % ' ' 54,2 %
Wirtschaft 27,4% 142% 56,2%
Wissenschaft :25,9 % . 13,2% 58,6 %
Abstimmungen und Wahlen 21,8 :% 8,8 %: : 67,6 %
Lokal- und Regionalnachrichten ) 21,1 % _14,8 % 62,0%
Schweizer Politik 16,4 % 10,1 % . 71,1 %
Internationale Politik '15,9 % ' 11,7 % 70,0 %
eher ja weder noch eher nein weiss nicht

Darstellung II.4: Beabsichtigte Nutzung von KI-generierten Inhalten nach Themengebieten

Die Darstellung zeigt fiir verschiedene Themen, wie sehr die Befragten bereit wiren, journalistische Inhalte zu lesen, die vollstdndig durch KI geschrie-

ben wurden (n = 1°254).

Lesebeispiel: 41,1% der Befragten wiirden Medienbeitrdge zu Sportthemen lesen, die vollstdndig durch KI geschrieben wurden. Bei internationalen Poli-

tikthemen sind es 15,9%.

von KI in den Medien transparent gemacht wird. Es
herrscht weitgehend Konsens, dass KI-generierte
(87,0%) oder KI-unterstiitzte (83,0%) Inhalte von

Es herrscht weitgehend Konsens, dass KI-gene-
rierte (87,0%) oder KI-unterstiitzte (83,0%) In-
halte von den Medien als solche transparent
deklariert werden sollten.

den Medien als solche transparent deklariert werden
sollten (vgl. Darstellung IL.5). 68,3% der Befragten
sind zudem der Meinung, dass Medien auch deklarie-
ren sollten, wenn ihre Beitrige von Journalist:innen
ohne Hilfe von KI erstellt wurden. Je stirker also
journalistische Inhalte durch KI produziert werden,
desto grosser sind die Transparenzerwartungen der
Nutzer:innen. Dies kdnnte beispielsweise mit einem
Kiirzel am Ende des Beitrags deklariert werden.

I1.3.2 Einschétzungen zu Auswirkungen auf

die Medienqualitét

In einem ndchsten Schritt haben wir die Teil-
nehmer:innen gefragt, wie sie die Auswirkungen
von KI auf die Qualitét journalistischer Inhalte ein-
schitzen. Insgesamt sind die Befragten der Ansicht,
dass der Einsatz von KI zur Textproduktion kaum po-
sitive und eher negative Effekte auf die Qualitit des
Journalismus haben wird. 61,3% der Befragten stim-
men der Aussage zu, dass sich die Berichterstattungs-
qualitdt verschlechtern wiirde, wenn Journalist:innen
in Zukunft immer 6fter KI fiir das Schreiben von Me-
dienbeitrigen verwendeten. Zwei Drittel der Befrag-
ten (67,4%) sind der Meinung, dass dann die Mei-
nungsvielfalt sinken wiirde. Bemerkenswert ist, dass
KI sehr wenig Potenzial zur Eindimmung von
Falschnachrichten zugestanden wird. 67,1% der
Schweizer:innen sind der Meinung, dass bei einem
zunehmenden Einsatz von KI zur Nachrichtenpro-
duktion vermehrt Falschnachrichten in der Bericht-
erstattung auftauchen wiirden. Dies kdnnte Ausdruck
einer (noch) verbreiteten Skepsis gegeniiber dem
Wahrheitsgehalt von KI-generierten Inhalten sein.
Weiter haben wir gefragt, bei welchen Quali-
titsdimensionen die Befragten einen zunehmenden
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 0% 20 40 60 80 100
Ohne KI : 68,3% 111233%| | Weniger emotional . 650% 14,6%
KI-unterstiitzt : 83,0 % _9,7 % Auf Bediirfnisse zugeschnitten ; 49_,9 % 13,6 % 24,f1 %
KI-generiert . . 87.,0 % .8,9 % Weniger Fehler :35,4 % 15:,5 % . 4@),8 %
eher ja weder noch eher nein weiss nicht Objektiver 29:’5 % 16’7:% 44’7 %

Darstellung IL.5: Erwartung an die Deklaration von Inhalten

Relevantere Themen 255% 17,4%

4256%]14,5%

Abwechslungsreichere Themen 21,8 % 17,5% 48,’:7 %

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten von Medien erwarten, dass
sie deklarieren, wenn journalistische Inhalte ohne KI, mit Unterstiitzung
von KI und vollstdndig von KI geschrieben wurden (n = 1’254).
Lesebeispiel: 83,0% der Befragten erwarten, dass Medienhduser ausweisen,
wenn ihre Medienbeitrdge unterstiitzend mithilfe von KI geschrieben wur-
den.

Einsatz von KI in der Nachrichtenproduktion positiv
bewerten wiirden (vgl. Darstellung I1.6). Lediglich
bei zwei Dimensionen kann sich die Mehrheit der Be-
fragten Qualitdtsgewinne durch den Einsatz von KI
vorstellen: KI kdnnte gemiss Einschitzung der Be-
fragten zu weniger Emotionen in den Nachrichten
(65,0%) und zu Inhalten fiihren, die stirker auf die
Bediirfnisse der Nutzer:innen zugeschnitten sind
(49,9%). Bei allen anderen abgefragten Qualitdtsindi-
katoren sieht nur eine Minderheit positive Effekte

Schweizer:innen haben ein eher geringes Inte-
resse an der Nutzung KI-generierter Beitrdge
und zeigen auch eine diesbeziiglich geringe
Zahlungsbereitschaft.

von KI. Etwas mehr als ein Drittel (35,4%) ist der
Meinung, dass der Einsatz von KI zur Textproduk-
tion zu weniger Fehlern fiihrt. 29,5% der Befragten
sieht positive Effekte auf die Objektivitit der Be-
richterstattung, rund ein Viertel (25,5%) auf die Rele-
vanz. Nur jede:r Fiinfte (21,8%) nimmt an, dass sich
KI positiv auf die Vielfalt in der Berichterstattung
auswirken wiirde. Der zukiinftige Einfluss von KI auf
zentrale Qualitédtsindikatoren wie Relevanz, Objekti-
vitdt und Vielfalt der Berichterstattung wird damit
von den Befragten wenig positiv beurteilt.

eher ja weder noch eher nein weiss nicht

Darstellung IL.6: Einschitzung von positiven Auswirkungen von KI auf
Medienqualitét

Die Darstellung zeigt, wie die Befragten einen zunehmenden Einfluss von
KI auf verschiedene Dimensionen von Qualitdt einschitzen (n = 1°254).
Lesebeispiel: Rund 65% der Befragten sind der Meinung, dass der Einsatz
von KI zur Produktion journalistischer Inhalte zu einer weniger emotiona-
len Berichterstattung fiihrt.

11.3.3 Finanzierung

Fragt man die Schweizer:innen danach, ob sie be-
reit sind, fiir KI-generierte oder KI-unterstiitzte
Inhalte zu bezahlen, zeigen sich markante Unter-
schiede (vgl. Darstellung II.7). Die Zahlungsbereit-
schaft fiir Journalismus ohne KI ist deutlich héher als
fiir Journalismus, der durch den Einsatz von KI ge-
prégt ist. Schweizer:innen haben also ein eher gerin-
ges Interesse an der Nutzung KI-generierter Beitrige
(vgl. Darstellung II.2) und zeigen auch eine diesbe-
ziiglich geringe Zahlungsbereitschaft (vgl. Darstel-
lung I1.7). Nur jede:r Zehnte (9,4%) wire grundsitz-
lich bereit, fiir Texte zu bezahlen, die vollstindig
durch KI generiert wurden. Gemiss Selbstauskunft
wiren dagegen 65,2% der Befragten grundsitzlich be-
reit, fiir Inhalte zu bezahlen, die ohne Hilfe von KI er-
stellt wurden. 29,0% wiren bereit, fiir Medieninhalte
zu bezahlen, die mit Unterstiitzung von KI erstellt
wurden. Die Nachfrage nach Journalismus, der von
Journalist:innen produziert wird, ist also am gross-
ten. Daneben besteht aber teilweise auch eine Zah-
lungsbereitschaft fiir Inhalte, die mit Unterstiitzung
von KI entstanden sind. Diese Zahlen sind in Relation
zueinander zu interpretieren. Die Zahl von 65,2% be-
zieht sich auf die angegebene Zahlungsbereitschaft
der Befragten fiir Journalismus generell. Sie liegt
deutlich hoher als das im Digital News Report (Reu-
ters Institute, 2023) abgefragte Zahlungsverhalten
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Darstellung I1.7: Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte 12,1% :
16-24 135,6%
. . . . N W - 64,4%
Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, fiir journalisti- :
sche Inhalte zu bezahlen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und voll- 114,2% :
sténdig durch KI generiert wurden (n = 1°254). 25-34 133,2%
Lesebeispiel: 65,2% der Befragten wiirden fiir Medienbeitridge bezahlen, die 65,9 %
von Journalist:innen ohne Hilfe von KI geschrieben wurden. 9,4% der 313 1%
Befragten wiirden fiir Medienbeitrége bezahlen, die vollstdndig durch KI 5, .. 35-44 e aas 3329 :
. H £l h
geschrieben wurden. 67,6%
57% '
45-54 25,5%
63,1%
fiir Onlinenachrichten (17,2%, vgl. Kapitel XI.4 in Fi- s 5%
. . . > o
nanzierung der Informationsmedien). 55+ 23.8%
Weiterfithrende Auswertungen zeigen: Diejeni- 65,2%
gen, die fiir KI im Journalismus zahlen wiirden, wiir- L 65%
den auch fiir «<normalen» Journalismus zahlen. Le- tef | 22,5% .
. s . T . :5 o
diglich 2% aller Befragten wiirden grundsitzlich fiir —
. . . . 59%
KI-generierte Inhalte, aber nicht flir Journalismus . dung mittel 267% :
bezahlen, der giénzlich ohne KI produziert wurde. 68,2%
Hinzu kommen 3% aller Befragten, die fiir KI-unter- H6.8% :
. ' .
stiitzten Journalismus, aber nicht fiir Journalismus hoch | 40,8% :
ohne KI zahlen wiirden. Es besteht also aktuell keine 5N
kritische Masse an zahlungsbereiten Personen, die 1  Kigeneriert 2 Klunterstiitzt 3 OhneKI

Medienhiuser durch KI-generierte Medieninhalte als
neue Kund:innen hinzugewinnen kénnten.
Beziiglich Zahlungsbereitschaft bestehen zu-
dem teilweise Unterschiede zwischen soziodemogra-
fischen Gruppen (vgl. Darstellung I1.8). Bei Mdnnern
ist die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte
(10,6%) und KI-unterstiitzte (30,9%) Inhalte gering-
fiigig hoher als bei Frauen (8,3% bzw. 27,4%). Be-
ziiglich Alter sind die Unterschiede prignanter. Die
Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte und KI-un-
terstiitzte Inhalte ist bei Personen ab 45 Jahren um
mehr als 6 Prozentpunkte tiefer als bei den jiingeren
Altersgruppen. Personen mit hohem Bildungsgrad
weisen eine deutlich hShere Zahlungsbereitschaft
auf als Personen mit mittlerem oder tiefem Bildungs-
grad. Insgesamt zeigt sich, dass jiingere, gut gebilde-
te Menschen eher bereit wiren, fiir journalistische
Inhalte zu bezahlen, die mit KI produziert wurden.
Allerdings fallen die Zustimmungswerte in allen

Darstellung II.8: Zahlungsbereitschaft fiir KI nach Zielgruppen

Die Darstellung zeigt fiir verschiedene soziodemografische Merkmale, wie
sehr die Befragten bereit sind, fiir journalistische Inhalte zu bezahlen, die
ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und vollstdndig durch KI geschrieben
wurden (n = 1°254).

Lesebeispiel: 14,2% der 25-34-Jahrigen wéren bereit, fiir Medienbeitridge zu
bezahlen, die integral bzw. vollstdndig von KI geschrieben wurden. Bei
Menschen iiber 55 Jahren sind es 5,5%.

soziodemografischen Gruppen eher tief aus, insbe-
sondere mit Blick auf Inhalte, die vollstindig durch
KI generiert wurden.

Die Zahlungsbereitschaft ist auch abhéingig von
der Wahrnehmung der Kosten, die fiir die Herstel-
lung eines Produkts anfallen. Bei der Einschitzung
des Einflusses von KI auf die Effizienz in Redaktio-
nen und Medienunternehmen messen wir eine star-
ke Zustimmung (vgl. Darstellung IL.9). 72,6% der
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0% 20 40 60 80 100
Medienunternehmen sparen Geld | 72,6 %
Journalist:innen sparen Zeit 69,9 %
eher ja weder noch eher nein weiss nicht

Darstellung I1.9: Wahrnehmung von Auswirkungen auf journalistische

Ressourcen

Die Darstellung zeigt, wie die Befragten den Einfluss von KI auf journalis-
tische Ressourcen einschétzen (n = 1°254).

Lesebeispiel: 72,6% der Befragten sind der Meinung, dass Medienunterneh-
men Geld sparen, wenn sie KI zur Produktion von journalistischen Inhalten

einsetzen.

Befragten sind der Meinung, dass Medienunterneh-
men mit KI-generierten Inhalten Geld sparen. 69,9%
stimmen zudem der Aussage zu, dass Journalist:innen
mit dem Einsatz von KI Zeit sparen. Die Daten zei-
gen, dass Nutzer:innen den Einsatz von KI im Jour-
nalismus stark mit Effizienzsteigerungen und Kos-
tenreduktion verbinden. Eine solche Wahrnehmung
mag nicht zwangslaufig der Realitit in Medienunter-
nehmen oder Redaktionen entsprechen. Aber wenn
Nutzer:innen den Eindruck haben, dass Medienhédu-
ser mit dem Einsatz von KI Kostenersparnisse erzie-
len, wollen sie mutmasslich auch selbst von diesen
profitieren. Folglich muss erwartet werden, dass
Nutzer:innen weniger fiir Inhalte zu bezahlen bereit
sind, die vollstdndig oder unterstiitzend mithilfe von
KI erstellt wurden. Die derzeit eher geringe Zah-
lungsbereitschaft fiir Onlinejournalismus wiirde ver-

weiss nicht

\

12,3%

eher nein

\
15,2%

61,3%
~
11,2%

A~

weder noch

eher ja

Darstellung I1.10: Akzeptanz einer Entschidigung bei Verwendung von

journalistischen Inhalten fiir KI-Tools

Die Darstellung zeigt, ob die Befragten der Meinung sind, dass die Anbie-
ter von KI-Tools Medienh&duser entschédigen sollten, wenn sie auf deren

Inhalte zuriickgreifen (n = 1°254).

Lesebeispiel: 61,3% der Befragten sind der Meinung, dass Anbieter von KI-
Tools Medien und Journalist:innen entschédigen sollten, wenn sie fiir ihre

Tools auf journalistische Inhalte zuriickgreifen.

Sicht der Schweizer BevSlkerung die Medienhéduser
fiir die Verwendung ihrer Inhalte entschidigen soll-
ten (vgl. Darstellung I1.10). Diese Frage kniipft auch
an die medienpolitische Diskussion um das Leis-
tungsschutzrecht an, zu dem der Bundesrat im Mai
2023 ein Gesetz vorgeschlagen hat. In dem Gesetzes-

Die Befragten sind iberwiegend der Meinung,
dass Medien entschadigt werden sollten, wenn
ihre Inhalte fiir KI-Tools verwendet werden.

mutlich weiter leiden (vgl. Kapitel XI. Finanzierung
der Informationsmedien).
Wenn es um die Finanzierung von Journalis-

mus geht, spielt nicht nur die Beziehung zwischen
Medienhidusern als Anbietern und Mediennutzer:in-
nen als Zahlenden eine Rolle. Medienhduser stehen
auch in einer Beziehung zu den Tech-Firmen, die KI-
Tools anbieten. Auf der einen Seite profitieren sie
von moglichen Effizienzgewinnen, die KI erméglicht.
Auf der anderen Seite sind die journalistischen Inhal-
te der Medienhduser auch Rohstoff und Trainingsda-
ten fiir die Anbieter von KI. Konkret greifen KI-Tools
beziehungsweise sogenannte Large Language Mo-
dels wie ChatGPT fiir ihre Antworten unter anderem
auf Inhalte der Medienanbieter zuriick. Wir haben
daher auch abgefragt, ob Anbieter von KI-Tools aus

vorschlag werden KI-Tools bislang ausgeklammert.
Die Resultate unserer Studie zeigen: Die Befragten
sind {iberwiegend der Meinung, dass Medien ent-
schidigt werden sollten, wenn ihre Inhalte fiir KI-
Tools verwendet werden (61,3%). Lediglich 15,2%
sind eher dagegen, 11,2% positionieren sich dazwi-
schen und 12,3% wissen es nicht. Die Akzeptanz eines
auf KI-Anbieter zielenden Leistungsschutzrechts ist
zudem in verschiedenen Bevdlkerungsgruppen hoch
und relativ dhnlich stark ausgeprigt.
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1.4 Fazit

ie vorliegende Studie legt umfassende Daten

dazu vor, wie die Schweizer Bevdlkerung den
Einsatz von KI in der journalistischen Nachrichten-
produktion einschitzt und akzeptiert. KI ist zwar in
der Medienbranche das Thema der Stunde, beim brei-
ten Publikum aber noch nicht im gleichen Masse an-
gekommen. KI wird derzeit noch eher wenig mit
Journalismus assoziiert, wie diese Studie belegt. Eine
Mehrheit der Bevolkerung hat zwar schon davon ge-
hoért, dass KI fiir die Produktion journalistischer
Textinhalte eingesetzt wird, allerdings gibt nur ge-
rade die Hilfte der Befragten an, wissentlich bereits
KI-Texte genutzt zu haben. Auch sind sich viele Men-

Zukinftig sind also Transparenz beim Einsatz
von KI, aber auch eine stirkere selbstreflexive
Berichterstattung zum Umgang des Journalis-
mus mit KI gefragt.

schen unsicher, ob sie {iberhaupt schon solche Texte
gelesen haben. Diese Unsicherheit ist moglicherweise
ein Grund, warum eine klare Mehrheit der Befragten
von den Medienhédusern erwartet, dass KI-generierte
oder KI-unterstiitzte Inhalte auch als solche dekla-
riert, d.h. transparent gemacht werden (mit &hnli-
chen Ergebnissen in Deutschland: Kieslich et al,,
2021). Zukiinftig sind also Transparenz beim Einsatz
von KI, aber auch eine stirkere selbstreflexive Be-
richterstattung zum Umgang des Journalismus mit
KI gefragt. Der Journalismus kann dazu beitragen,
das Thema KI gerade mit Bezug auf Verdnderungen
in der Nachrichtenproduktion stdrker bekannt zu
machen und fiir das eigene Publikum einzuordnen
und zu erkléren.

Obwohl seitens des Publikums klare Transpa-
renzerwartungen bestehen, sind die Schweizer Me-
dienhduser mit der Kennzeichnung von KI-produ-
zierten Inhalten noch zuriickhaltend. Bei Ringier ist
laut internen Richtlinien die Kennzeichnung von In-
halten Pflicht, die vollstidndig mit KI erstellt wurden.
Werden KI-Tools nur unterstiitzend eingesetzt, be-
steht diese Pflicht jedoch nicht (Ringier, 2023). Bei
SRF besteht eine Kennzeichnungspflicht aktuell

«dort, wo der Einsatz solcher Systeme fiir die Nut-
zenden nicht offensichtlich ist» (SRF, o. D.). Als Bei-
spiele nennt SRF den Einsatz von kiinstlich generier-
ten oder geklonten Stimmen oder Avataren. Keine
Vorgaben zur Deklaration von KI-produzierten In-
halten macht Heidi.news in seinen Leitlinien zum
Umgang mit KI. Das Medium hélt lediglich fest, dass
«jeder veroffentlichte Artikel von einem oder mehre-
ren Journalisten unterzeichnet wird, die weiterhin
fiir den Wahrheitsgehalt und die Relevanz der darin
enthaltenen Informationen biirgen» (Heidi.news,
2023). Einige Beispiele aus dem Ausland sind beim
Einsatz von KI restriktiver. So erlauben beispielswei-
se The Guardian, Aftonbladet oder de Volkskrant die
Verwendung von KI-generierten Inhalten nur in Aus-
nahmefillen, die zudem klar deklariert werden miis-
sen. Bei de Volkskrant miissen Journalist:innen darii-
ber hinaus auch den Einsatz von KI als Hilfsmittel,
z.B. fiir Recherchen, transparent machen. Wie dies in
der Praxis umgesetzt werden soll, geht aus den ver-
schiedenen Leitlinien allerdings nicht hervor (Cools
& Diakopoulos, 2023; de Volkskrant, 2023; Schori,
2023; Viner & Bateson, 2023). Basierend auf den Er-
gebnissen unserer Umfrage sollten Schweizer Me-
dienhduser der Deklaration von KI einen hoheren
Stellenwert einrdumen und auf ein transparentes
und nachvollziehbares Labeling der Autorenschaft
unter Beriicksichtigung von KI setzen - sowohl bei
KI-generierten als auch bei KI-unterstiitzten Inhal-
ten. Auch kdnnten entsprechende Richtlinien beziig-
lich der Deklaration von KI fiir den Schweizer Jour-
nalistenkodex entwickelt werden.

Die Akzeptanz fiir KI-generierte Inhalte ist im
Moment noch tief. Die Akzeptanz ist etwas hoher fiir
Texte, die von Journalist:innen mit Unterstiitzung
von KI geschrieben wurden. Fiir die Nutzer:innen ist
folglich nach wie vor wichtig, dass primir die
Journalist:innen selbst und nicht KI fiir die Qualitit
verantwortlich sind. Medienhduser konnen sich da-
her mit Investitionen in journalistische Ressourcen
und Expertise profilieren, wihrend eine (zu) starke
Fokussierung auf KI-generierte Texte derzeit auf we-
nig Publikumsinteresse und Zahlungsbereitschaft
stosst. Die Bedeutung von traditionellem Journalis-
mus zeigt sich auch bei den Qualititseinschitzun-
gen. Menschen in der Schweiz schitzen den zukiinf-
tigen Einfluss von KI auf die inhaltliche Qualitit eher
negativ ein. Das hat offenbar auch Folgen fiir die Be-
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reitschaft, KI-generierte Medienbeitrige iiberhaupt
konsumieren zu wollen. Bei Themenbereichen, die
gesellschaftspolitisch relevant sind, ist die Akzeptanz
von KI-Beitrigen tief, d.h. nur wenige Personen wiir-
den solche Beitrige iiberhaupt nutzen. Akzeptiert ist
der Einsatz von KI fiir eine routinisierte Bericht-
erstattung, beispielsweise zu Wetter und Borsen-
kursen. Fiir die Berichterstattung zu Softnews-
Themen, wie beispielsweise Stars und Celebrities
oder Sport, ist die Akzeptanz ebenfalls relativ hoch.

Einig sind sich die Befragten bei der Einschit-
zung der moglichen Effizienzgewinne fiir den Jour-
nalismus und die Medienhduser durch KI. Eine klare
Mehrheit stimmt der Aussage zu, dass durch den Ein-
satz von KI im Journalismus Geld und Zeit gespart
werden kann. Dieses Narrativ weist in Bezug auf die
Zahlungsbereitschaft Gefahren auf. Die insgesamt
stagnierende Zahlungsbereitschaft fiir Journalismus
konnte durch das vorherrschende Narrativ in 6ffent-
lichen Debatten, dass KI grosse Effizienzgewinne er-
mogliche, weiter erodieren. Denn die Zahlungsbe-
reitschaft fiir journalistische Inhalte, die mit KI
erstellt wurden, ist den Resultaten unserer Befra-
gung gemiss ausgesprochen tief — deutlich tiefer als
die Zahlungsbereitschaft fiir Journalismus, der auf
KI verzichtet. Die Medien stehen deshalb - auch in
ihrem eigenen Interesse - in der Verantwortung, den
Nutzer:innen den Einsatz von KI mit allen Vor- und
Nachteilen besser zu erkliren.

Ein klares Ergebnis zeigt sich auch bei der Fra-
ge, ob Anbieter von KI-Tools wie ChatGPT, die fiir
ihre Antworten auf journalistische Inhalte zuriick-
greifen, Journalist:innen und Medienunternehmen
dafiir entschidigen sollten. Dies wird von einer deut-
lichen Mehrheit befiirwortet. Dies ist ein interessan-
ter Befund, auch in Bezug auf die aktuelle medienpo-
litische Debatte zum Leistungsschutzrecht, nach
dem Social Media-Plattformen und Suchmaschinen
den Medienhdusern und Journalist:innen Geld fiir
die Verwendung von journalistischen Inhalten zah-
len sollen.

Letztlich stellt sich die Frage, ob ein Einsatz
von KI im Journalismus zwar Ressourcen spart, aber
eine weiter stagnierende oder sinkende Zahlungsbe-
reitschaft beim Publikum zur Folge haben konnte.
Ob die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhal-
te aufgrund von wahrgenommenen Kostenersparnis-
sen, negativ eingeschitzten Effekten auf die Medien-

qualitdt oder aus anderen Griinden so tief ausfillt,
wire eine interessante Forschungsfrage fiir zukiinfti-
ge Analysen und Studien.

Nicht alle gesellschaftlichen Gruppen nehmen
KI im Journalismus gleich wahr. Die Bereitschaft zur
Nutzung sowie, etwas weniger ausgepragt, die Zah-
lungsbereitschaft fiir KI-produzierte Beitrige ist bei
jiingeren Minnern mit hohem Bildungsgrad am aus-
gepriigtesten. Altere Menschen und Personen mit
tieferem Bildungsgrad, aber auch Frauen, sind eher
skeptisch gegeniiber dem Einsatz von KI zur Produk-
tion von journalistischen Inhalten. Welche Defizite
oder Gefahren diese Gruppen sehen, muss mit zu-
kiinftigen Studien vertieft analysiert werden. In die-
sem Zusammenhang sei auch betont, dass die vorlie-
gende Studie noch zu einem vergleichsweise frithen
Zeitpunkt durchgefiihrt wurde, zu dem einige Men-
schen noch keine starke Meinung zu KI im Journalis-
mus haben. Weitere Befragungen werden und miis-
sen deshalb zukiinftig folgen, um zu sehen, wie sich
der Zuwachs an Erfahrungen mit automatisiert er-
stellten Inhalten sowie der &ffentliche Diskurs {iber
KI auf deren Wahrnehmung und Akzeptanz auswir-
ken.
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Online Supplement

Der dieser Studie zugrunde liegende Fragebogen ist online verfiigbar:
https://doi.org/10.5167/uzh-235608
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auf Instagram und TikTok

ITI. Die Qualitat von Schweizer Medien

Dominique Wirz, Florin Zai, Daniel Vogler, Aleksandra Urman, Mark Eisenegger

Zusammenfassung

Instagram und TikTok sind fiir jlingere Zielgruppen wichtige Kandle fiir News. Vor allem gréssere Schweizer
Medienanbieter unterhalten deshalb journalistische Angebote auf den beiden Plattformen. Noch existieren
aber kaum Daten zu den Inhalten und Strukturen dieser Angebote. In der vorliegenden Studie untersuchen
wir die Struktur und Qualitit der Angebote von sechs reichweitenstarken Deutschschweizer Medien auf Ins-
tagram und TikTok und vergleichen sie mit den Inhalten auf ihrer eigenen Newssite. Die Befunde zeigen je
nach Medienangebot unterschiedliche Herangehensweisen an Instagram und TikTok. Qualitativ hochwertige
Medienmarken verwenden in der Regel lingere und gehaltvollere Beitrdge. Medien, die eher auf Reichweite
setzen, posten hingegen kiirzere Beitrige und verlinken oft auf Artikel auf der eigenen Newssite. Die eigene
Website nimmt also nach wie vor eine wichtige Stellung ein. Vor allem auf Instagram scheint das Generieren
von Traffic fiir die eigene Website fiir viele Medien noch immer ein wichtiges Ziel zu sein. Mit Blick auf die
Qualitdt der Inhalte zeigt sich ein ambivalentes Bild. Auf Instagram und TikTok stehen journalistische In-
halte im Zentrum und nicht reine Unterhaltung. Die Beitrige weisen zudem einen hohen Informationsgehalt
auf und bieten oft Einordnung. Im Vergleich zur Newssite gewichten die Angebote auf Instagram und TikTok
aber Softnews stédrker und bereiten die Inhalte emotionaler auf. Medienanbieter bedienen damit Plattform-
logiken, vermutlich mit dem Ziel, Reichweite zu maximieren. Dies zahlt sich auf TikTok zumindest teilweise
aus. Softnews zu Human-Interest-Themen erhalten am meisten Interaktion in Form von Likes und haben
entsprechend die hdchste Reichweite. Politikthemen werden allerdings stédrker diskutiert und 6fters geteilt.
Medien gelingt es also auf TikTok, junge Zielgruppen mit qualitativ hochwertigen Inhalten aus dem Politik-
bereich zu bewegen. Ob sich der Einsatz von Ressourcen fiir die Aufbereitung von Beitrégen fiir TikTok und
Instagram allerdings 6konomisch auszahlt und die Angebote somit refinanzierbar sind, bleibt eine unbeant-
wortete Frage.

II1.1 Einleitung Media im Zentrum der publizistischen Strategie. 20

Minuten setzt beispielsweise auf eine Social-Media-

nstagram und TikTok haben sich in den letzten

Jahren auch als Plattformen fiir Nachrichtennut-
zung etabliert. Gemiss dem Reuters Institute Digital
News Report 2023 nutzen in der Schweiz zwar erst
15% der Menschen Instagram und 6% TikTok fiir
Nachrichten. Dieser Wert hat aber in den letzten Jah-
ren stetig zugenommen, wihrend die Nachrichten-
nutzung in anderen sozialen Medien wie Facebook
oder Twitter stagniert oder abgenommen hat. Beson-
ders bei jungen Nutzer:innen sind die beiden Platt-
formen beliebt. In der Schweiz nutzen bereits 35%
der 18- bis 24-Jdhrigen Instagram fiir News. Bei Tik-
Tok sind es 14% (Reuters Institute, 2023).

Parallel zur steigenden Bedeutung als News-
quelle haben viele Schweizer Medien ihre Prisenz
auf Instagram und TikTok in den letzten Jahren aus-
gebaut. Fiir einige Schweizer Medien stehen Social

First-Strategie mit Fokus auf TikTok (Frei, 2022) und
hat dafiir die Ressourcen erhéht. Inhalte werden in
erster Linie massgeschneidert fiir Social-Media-Ka-
nile und nicht fiir die Website, App oder gedruckte
Zeitung aufbereitet (20 Minuten, 2021).
Nachrichtenangebote auf Instagram und Tik-
Tok unterscheiden sich grundlegend von jenen auf
Facebook oder Twitter. Erstens sind die Plattformen
sehr (audio)visuell ausgerichtet. Die Inhalte miissen
deshalb spezifisch fiir die Plattform produziert wer-
den. Zweitens schrinken beide Plattformen die Ver-
linkung auf Drittseiten stark ein. Die journalistischen
Inhalte miissen daher innerhalb der Plattform ange-
boten werden. Instagram und TikTok koénnen folg-
lich nur bedingt dazu genutzt werden, um User auf
die eigene Website weiterzuleiten. Einzige Ausnah-
me ist das Story-Format auf Instagram: Anders als in
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Posts oder sogenannten Reels (Videos) kann in Sto-
ries direkt auf Drittseiten verlinkt werden. Medien-
héuser, die auf beiden Plattformen wirklich erfolg-
reich sein wollen, miissen mit innovativen Formaten
punkten. Beziiglich der Gestaltung dieser Inhalte
sind die Medienhduser noch in einer Experimentier-
phase (Newman, 2022). Dementsprechend zeigen
Studien ein widerspriichliches Bild: Eine Studie aus
Deutschland zeigt, dass Inhalte, die auf der origin-
ren Webseite eines Nachrichtenmediums publiziert
wurden, nur geringfligig an die Logik der sozialen
Netzwerke angepasst werden (Hase et al., 2022). An-
dere Studien legen jedoch nahe, dass viele Inhalte auf
Instagram und TikTok nicht auf bestehenden On-
lineartikeln basieren, sondern spezifisch fiir diese
Plattformen produziert wurden (Hendrickx, 2021;
Vazquez-Herrero et al., 2020).

In den letzten Jahren haben viele Schweizer
Medien einen Account auf Instagram und Tik-
Tok erdffnet. Es gibt aber noch kaum Daten zu
Struktur und Inhalten dieser Nachrichtenange-

bote.

Auf Instagram kénnen Nachrichten in verschie-
denen Formaten ver6ffentlicht werden: als Posts, Vi-
deos (Reels) oder Stories. Stories sind bei Nutzer:in-
nen und Journalist:innen besonders beliebt (Gruber
& Radii, 2022). Es handelt sich dabei um Bilder oder
Videos, die nur 24 Stunden verfiigbar sind und da-
nach geldscht werden. Stories konnen zudem inter-
aktive Elemente wie Quizfragen oder Umfragen ent-
halten und auf Drittseiten verlinken. Auf TikTok
kénnen Videos mit einer Lange von maximal 3 Minu-
ten verdffentlicht werden. Links kdnnen nur im
Profil, aber nicht in den Videos direkt eingebunden
werden. Eine Inhaltsanalyse von internationalen
Nachrichtenmedien auf Instagram zeigt, dass 86%
der Stories eine einleitende bzw. hinfiihrende Funk-
tion haben: Sie enthalten nur wenig Informationen
und verlinken auf einen Artikel auf der Webseite des
Nachrichtenmediums (Vizquez-Herrero et al,
2019). Eine dhnliche Inhaltsanalyse von TikTok-
Accounts zeigt, dass nur etwa 58% der Videos tat-
sidchlich Nachrichtenangebote sind (Vizquez-Herre-

ro et al, 2020). Die restlichen Videos sind reine
Unterhaltung (25%) oder Eigenwerbung (17%).

In den letzten Jahren haben viele Schweizer
Medien einen Account auf Instagram und TikTok er-
Offnet. Es gibt aber noch kaum Daten zu Struktur und
Inhalten dieser Nachrichtenangebote. In der vor-
liegenden Studie untersuchen wir fiir sechs reichwei-
tenstarke Deutschschweizer Medien die Struktur
und Qualitét ihrer Angebote auf Instagram und Tik-
Tok. Zundchst werden die Strukturen und Inhalte
der Social-Media-Formate beschrieben und ihre In-
halte anschliessend mit der Berichterstattung auf
den jeweiligen Newswebseiten verglichen. Weil fiir
TikTok im Gegensatz zu Instagram die Popularitéts-
werte Offentlich einsehbar sind, untersuchen wir
schliesslich, welche Nachrichtenangebote auf Tik-
Tok besonders populédr sind.

II1.2 Methode

iir diese Studie wurde eine Inhaltsanalyse von

Instagram-Stories und TikTok-Videos durchge-
fiihrt und mit dem Angebot auf der Website der je-
weiligen Medien verglichen. Stories sind das belieb-
teste Format fiir journalistische Inhalte auf Insta-
gram, daher wurde dieses Format und nicht Beitrége
oder Reels untersucht. Beriicksichtigt wurden die In-
halte von sechs reichweitenstarken Schweizer On-
linemedien - 20 Minuten, Blick, Neue Ziircher Zei-
tung, SRF News, Tages-Anzeiger und Watson - von
Februar 2022 bis Januar 2023. Wihrend dieses Zeit-
raums wurden die Inhalte einer natiirlichen Woche
pro Monat erfasst. Da Instagram-Stories nur 24 Stun-
den verfiigbar sind, wurden sie in den Sampling-Wo-
chen jeweils tiglich um 14.30 mit Hilfe einer Erweite-
rung fiir den Google-Chrome-Browser (IG Stories
App for Instagram) heruntergeladen. Dadurch konnte
sichergestellt werden, dass alle in dieser Woche ver-
offentlichten Stories in der Stichprobe enthalten
sind. Die TikTok-Videos wurden im November 2022
und nach Ende des Untersuchungszeitraums mit ei-
nem der TikTok-API-Clients heruntergeladen, die
von der Forschungsgemeinschaft entwickelt wurden
(Gruber, 2023). Dabei wurden auch die Anzahl Auf-
rufe, Likes, Kommentare und Shares pro Video auto-
matisiert erfasst. Die Beitrége fiir Websites der unter-
suchten Medien stammen aus der Codierung fiir das
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NZz Tages-Anzeiger 20 Minuten Blick SRF News Watson
Instagram-Stories (alle) 369 74 661 294 156 392
Instagram-Stories (Nachrichten) 362 60 593 256 148 309
TikTok-Videos (alle) - 15 209 101 22 91
TikTok-Videos (Nachrichten) - 8 183 84 19 55
Beitrdge auf Webseite 458 434 413 785 314 336

Tabelle III.1: Anzahl Fille pro Medium

Die Tabelle zeigt, wie viele Stories bzw. Videos pro Medium in der Stichprobe enthalten sind.
Lesebeispiel: Die NZZ hat im Untersuchungszeitraum 369 Instagram-Stories gepostet, davon waren 362 journalistische Nachrichten.

aktuelle Jahrbuch Qualitdt der Medien. Fiir die Web-
sites wurde eine kiinstliche Woche untersucht (vgl.
Kapitel Methodik).

Die Stichprobe umfasst 1’946 Instagram-Sto-
ries, 438 TikTok-Videos und 2’649 Beitrige, die auf
den Websites der Medien verdffentlicht wurden. Die
Instagram-Stories wurden als einzelne Seiten herun-
tergeladen und von den Codierer:innen zu zusam-
menhingenden Stories zusammengefasst, wenn sie
mehr als eine Seite umfassten. Die TikTok-Videos
sind durchschnittlich 49 Sekunden lang (8 bis 269
Sekunden) und wurden als Ganzes codiert. Tabelle
II1.1 zeigt, wie viele Stories bzw. Videos pro Medium
in der Stichprobe enthalten sind. Der Tages-Anzeiger
veroffentlicht auf beiden Plattformen wenig Inhalte,
bei SRF News fillt die Anzahl Videos auf TikTok ge-
ring aus. Fiir diese beiden Medien miissen die Resul-
tate mit Vorsicht interpretiert werden.

Fiir Instagram und TikTok wurde zunichst der
Story- bzw. Video-Typ bestimmt: Handelt es sich um
Nachrichten (Teaser, Zusammenfassung, Reportage,
Live-Berichterstattung), Unterhaltung, Werbung
(Eigen- oder Fremdwerbung) oder Interaktion (z.B.
Wettbewerbe). Fiir alle Inhalte, die in die Kategorie
Nachrichten fielen, wurden anschliessend weitere
Konstrukte codiert. Zunichst formale Merkmale:
Gibt es einen Link (nur Instagram), eine:n Modera-
tor:in (nur TikTok), hat es Ton (und wenn ja, natiirli-
chen Ton oder mit Musik bzw. Soundeffekten) und
gibt es interaktive Elemente (Instagram) oder Aufru-
fe zur Interaktion (TikTok). Auf inhaltlicher Ebene
wurde zunichst der Informationsgehalt pro Story
bzw. Video erfasst. Basierend auf Graber (1994) wur-
de dieser anhand von sechs W-Fragen operationali-
siert: Wer, was, wann, wo, warum und wie. Die Codie-

rer:innen entschieden jeweils, ob die Nachricht diese
Fragen beantwortet oder nicht. Die ersten vier Fra-
gen bilden Basisinformationen ab, die in der journa-
listischen Berichterstattung grundsitzlich vor-
handen sein sollten. Die letzten zwei Fragen bilden
Kontextinformationen ab. Zusitzlich wurden drei
Variablen erfasst, die fiir die Qualitdtscodierung des
Jahrbuchs verwendet werden (vgl. Kapitel Metho-
dik). Erstens wurde das Thema (Sphire) codiert.
Zweitens wurde erhoben, ob der Beitrag einordnend
war oder nicht (Temporalitdt), und drittens, ob der
Beitrag emotional oder sachlich aufbereitet wurde
(Diskursstil). Diese drei Variablen wurden fiir den
Vergleich der Instagram- und TikTok-Angebote mit
den Websites ausgewertet.

Um die Reliabilitit der Codierung der Insta-
gram- und TikTok-Beitrége zu priifen, wurde ein Pre-
test durchgefiihrt. Der zufallsbereinigte Koeffizient
Brennan & Predigers Kappa liegt zwischen 0,6 und
1,0 (Mittelwert o,8), alle Werte liegen damit in einem
guten bis sehr guten Bereich (fiir die Reliabilitits-
werte der Codierung der Websites siehe Kapitel Me-
thodik).

II1.3 Resultate

m folgenden Teilkapitel werden die Resultate der

Untersuchung prisentiert. Zuerst wird die Struk-
tur der untersuchten Angebote auf Instagram und
TikTok beschrieben. Im zweiten Teil vergleichen wir
die Inhalte auf den beiden Plattformen mit der je-
weiligen Newssite. Im dritten Teil analysieren wir,
welche Angebote und Inhalte auf TikTok populir
sind.



III. Die Qualitét von Schweizer Medien auf Instagram und TikTok

Schweiz reagieren mit
auf die

Etwas gibtin
einer Umfrage an, dass sie sich
in den kommenden Monaten
wegen der steigenden Preise |} |
miissen.

Ich werde mich auch
einschrénken milssen

Ich werde mich etwas
zuriickhalten

Ich werde mich nicht
einschrénken

Verband die
in der Schweiz als
oder
VIR i
Interessant sei, dass einige
Konsument:innen
wie
Restaurantbesuche oder Ferien
, statt nach giinstigeren
Alternativen zu suchen.

ol |
e
P
~ssmam Wie reagierst du?
Ve y

Ich verzichte auf grosse
Ausgaben

Ich suche nach
Alternativen

Fiir den Detailhandelsverband
eration sind
durchaus

. der
- Befragten miissen sich

Allerdings sind es laut der Umfrage
des Detailhandelsverbandes Swiss
Retail Federation nur , die
den Giirtel schnallen
miissen. werden sich

Laden die
] », sagt Dagmar T.
Jenni, Direktorin des Verbands

o L FEr -
" : n inder Schweiz *
Ganz anders sei dagegen die rce e el cle S iy
5 e werden die ndchsten Wochen " |
Situationin :
Fast der Befragten gibt an, zdhit .
sich 5
44 Prozent werden sich ein wenig
zuriickhalten und nur 18 Prozent geben
an, keine Anpassungen zu machen.
nen hoch bleibt.
L — .
Die die 1
in Deutschland liegt . ' 1
jedoch mit10.4 Prozent i * 1 M‘ dy
deutlich hher als in der 1 - b I
. .la"

Schweiz mit 3 Prozent.

# Kaufstdudieses Jahran
Weihnachten anders ein? ,

Ja, es gibt weniger
Geschenke

Vielleicht etwas
qinstigere Optionen

Nein, ich kaufe wie die
anderen Jahre ein

PR mee———

Taylor Swift riumt bei den
MTV Europe Music Award
ab, Loredana wird zum
besten Schweizer Act
gekiirt

Und alles, was ihr sonst zu den Awards
n mii

Katar - das Land
der Fremden

«Frauen werden in der
Medizin teilweise schlech-
ter behandelt als Mdnner»

Am legendiren
Nationaltrikot der
«Selecdo» entziinden
sich Diskussionen

85 Prozent der Einwohner Katars sind Aus-
Iander. Sie sind nicht nur Bauarbeiter,
sondern auch Influencerinnen, Manager,
Wachménner oder Fitnesstrainer. Was
denken sie iiber ihre Heimat auf Zeit?

Die deutsche Kardiologin und Gender-
medizin-Pionierin Vera Regitz-Zagrosek
erklart, warum das Geschlecht in der

Neymar will die WM in Katar fiir den abge-
Heilkunde nicht egal ist.

wihlten Rechtspopulisten Jair Bolsonaro
gewinnen.

@NZZ.CH

@NZZ.CH @NZZCH

Darstellung III.1: Story-Formate

Die Darstellung zeigt die unterschiedlichen Story-Formate. Eine zusammenhingende Geschichte {iber mehrere Seiten am Beispiel einer Instagram-Story
von SRF News vom 17.11.2022 (oben) sowie eine Vorschau fiir einen Artikel am Beispiel einer Instagram-Story der NZZ vom 14.11.2022 (unten).
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. | 221 :

Tages-Anzeiger : : C a1 Lesebeispiel: Die Instagram-Stories des Tages-Anzeigers enthalten durch-

schnittlich 3,4 (von 4) Basisinformationsbestandteile (wer, wie, was und
wo?) und 0,6 (von 2) Kontextinformationsbestandteile (warum, wie?).

1 Stories pro Tag 2 Seiten pro Story

Darstellung II1.2: Anzahl Stories pro Tag und Seiten pro Story

Die Darstellung zeigt die durchschnittliche Anzahl Instagram-Stories pro
Tag und Seiten pro Story.

Lesebeispiel: Die NZZ hat pro Tag im Durchschnitt 6,0 Stories verdffent-
licht, die im Durchschnitt aus 1,8 Seiten bestanden.

II1.3.1 Beschreibung der Angebote

m nichsten Teil wird die Struktur der Medienange-
bote auf Instagram und TikTok anhand verschiede-
ner Merkmale beschrieben.

II1.3.1.1 Instagram

ei den Instagram-Stories haben die Schweizer

Medien zwei Herangehensweisen. Stories sind
entweder als Vorschau oder als Geschichte aufgebaut
(vgl. Darstellung IIL.1). Eine Vorschau besteht aus nur
einer Seite, welche auf einen Artikel auf der Webseite
des Mediums verweist. Der Text ist entweder eine
kurze Zusammenfassung oder ein Teaser fiir den Ar-
tikel. Eine Geschichte dagegen erstreckt sich {iber
mehrere Seiten und vermittelt entsprechend mehr
Information. Manchmal wird am Ende auf einen Ar-
tikel verwiesen, manchmal handelt es sich um eigen-
stidndige journalistische Produkte. 20 Minuten und
Watson veroffentlichten fast ausschliesslich Stories

im Vorschau-Format, durchschnittlich bestehen ihre
Stories aus nur einer Seite. Der Tages-Anzeiger (4,1
Seiten pro Story) und SRF News (6,6 Seiten) setzten
dagegen fast ausschliesslich auf Geschichten. Beim
Blick gab es mehrheitlich Vorschau-Stories, aber ab
und zu zusammenhingende Geschichten. Die NZZ
hat ihre Herangehensweise im Erhebungszeitraum
verindert, zu Beginn wurden noch lingere Geschich-
ten publiziert, spater dann nur noch Vorschau-Sto-
ries.

Medien, die hauptsidchlich auf das Vorschau-
Format setzen, posten viele Stories pro Tag. Medien,
die auf Geschichten setzen, dagegen wenige (siche
Darstellung III.2). SRF News verdffentlichte insge-
samt am meisten Inhalte gemessen an der Anzahl
Seiten, allerdings gebiindelt zu wenigen Stories. 20
Minuten verdffentlichte die meisten Stories. Die un-
terschiedlichen Herangehensweisen wirken sich
auch auf den Informationsgehalt der Inhalte aus (sie-
he Darstellung I11.3). Die Stories der qualitidtsstarken
Medienmarken SRF News und Tages-Anzeiger
enthielten oft auch einordnende Kontextinformatio-
nen (warum oder wie ist etwas passiert), wihrend
die Stories der anderen Medien eher nur Basisinfor-
mationen (wer, wie, was und wo?) vermittelten. Im
Durchschnitt enthielt eine Story des Tages-Anzei-
gers 0,6 von 2,0 Punkten fiir Kontextinformationen,
bei SRF News waren es 0,8. Das heisst, in mehr als
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Live-Berichterstattung Interaktion Unterhaltung Die Darstellung zeigt die durchschnittliche Anzahl verdffentlichter Videos
Eigenwerbung Werbung Anderes pro Tag.

Darstellung II1.4: Story-Typen

Die Darstellung zeigt den Anteil verschiedener Story-Typen auf Instagram
pro Medium.

Lesebeispiel: 66,0% der vom Blick geposteten Instagram-Stories sind
Zusammenfassungen von Nachrichten.

jeder zweiten Story wurden Kontextinformationen
vermittelt. Die Stories von Watson erhielten im Ver-
gleich dazu durchschnittlich nur o,1 Punkte, das
heisst, nur etwa jede 17. Story enthielt Kontextinfor-
mationen. Bei den Basisinformationen schneiden
alle Medien relativ gut ab, mit Werten von iiber 3 von
maximal 4 Punkten. Den hochsten Wert erzielt auch
hier SRF News mit 3,6, den tiefsten wiederum Wat-
son mit 3,1. Insgesamt kann man feststellen, dass der
Informationsgehalt bei den Qualitdtsmedien gene-
rell etwas hoher ist als bei den Boulevardmedien,
allerdings scheint hier eher die Lénge der Stories als
der Medientyp den Ausschlag zu geben.

Die meisten Inhalte, die von Schweizer Nach-
richtenmedien als Instagram-Stories veroffent-
licht wurden, sind journalistische Nachrichten.

Die meisten Inhalte, die von Schweizer Nach-
richtenmedien als Instagram-Stories verOffentlicht
wurden, sind journalistische Nachrichten. Dabei
handelt es sich meistens um Kurzzusammenfas-
sungen von Nachrichten oder um Teaser fiir Artikel
auf der jeweiligen Newswebsite (siehe Darstellung
II1.4). Im Gegensatz zu den Zusammenfassungen
lassen die Teaser bewusst Fragen unbeantwortet, um
die Nutzung von weiterfiihrenden Inhalten zu for-

Lesebeispiel: Watson hat im Durchschnitt jeden Tag 1,5 Videos auf TikTok

veroffentlicht.

dern. Unter die Kategorie Teaser fillt auch die Ver-
wendung von Clickbaits, also Headlines, die so ge-
staltet sind, dass Leser:innen dazu verfiihrt werden,
einen Link anzuklicken. Bei Tages-Anzeiger und SRF
News finden sich verstdrkt auch Reportagen, in de-
nen ein Thema vertieft behandelt wird. Live-Bericht-
erstattung, zum Beispiel von Sportanldssen, spielt
fast keine Rolle. Nichtjournalistische Angebote wie
reine Unterhaltung (z.B. Katzenvideos) oder Wer-
bung spielen nur eine sehr kleine Rolle. Den grssten
Anteil an reinen Unterhaltungsangeboten hatte Wat-
son (13,5%), bei 20 Minuten (1,5%) und Blick (2,0%)
kamen solche Inhalte sehr selten vor, bei den ande-
ren Medien gar nicht. Fremd- und Eigenwerbung (in-
klusive gesponsorte Inhalte) kamen am haufigsten
beim Tages-Anzeiger vor (16,9%), gefolgt von Blick
(71%), 20 Minuten (6,4%), Watson (3,8%), NZZ
(1,1%) und SRF News (0,6%).

Instagram-Stories erlauben als einziges Format
auf der Plattform die Verlinkung auf Drittseiten mit-
tels eines sogenannten Link-Stickers. Die Schweizer
Newsmedien machten davon rege Gebrauch. Die
NZZ verlinkte in fast allen Stories (98,3%) auf einen
Artikel, gefolgt von Blick (92,2%) und Watson
(90,0%). Beim Tages-Anzeiger (81,4%) und bei 20
Minuten (76,8%) enthielten die iiberwiegende Mehr-
heit der Stories einen Link, bei SRF News waren es
mit 59,2% deutlich weniger.
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Einfithrung Reportage Zusammenfassung 1 Basisinformation 2 Kontextinformation

Unterhaltung Interaktion Live-Berichterstattung

Eigenwerbung Werbung Darstellung II1.7: Informationsgehalt

Darstellung II1.6: Video-Typen

Die Darstellung zeigt den Anteil verschiedener Video-Typen auf TikTok pro

Medium.

Lesebeispiel: 46,7% der vom Tages-Anzeiger geposteten Videos auf TikTok
sind Unterhaltungsangebote.

II1.3.1.2 TikTok

lle untersuchten Medien betreiben auch einen

TikTok-Account - die NZZ allerdings erst seit
November 2022, weshalb sie in dieser Analyse noch
nicht vertreten ist. 20 Minuten, Blick und Watson
verdffentlichten mehr als ein Video pro Tag, wihrend
es bei SRF News nur etwa alle drei und beim Tages-
Anzeiger alle vier Tage ein Video gab (siche Darstel-
lung II1.5).

Verglichen mit Instagram spielen journalisti-
sche Inhalte auf TikTok eine weniger wichtige Rolle
(siehe Darstellung II1.6). Beim Tages-Anzeiger wa-
ren mit 46,7% fast die Hilfte der Videos reine Unter-
haltungsangebote, bei Watson waren es 33,0%, beim
Blick 15,8%, bei 20 Minuten 8,1% und bei SRF News
9,1%. Diese Unterhaltungsangebote haben manch-
mal durchaus einen Bezug zu aktuellen Themen -
zum Beispiel ein lustiges Video zum Thema Strom-
sparen oder eine Strassenumfrage zum Erscheinen
eines neuen Kinofilms - vermitteln aber keine Infor-
mationen im Sinne journalistischer Nachrichten. An-
dere unterhaltsame Videos zeigen z.B. die Zuberei-
tung von Getrdnken, spektakulire Zwischenfille
oder Situationskomik. Werbung und Eigenwerbung
gibt es auch auf TikTok eher wenig: Bei Watson fiel
der Anteil an Werbung fiir Drittanbieter im Vergleich
aller Medien mit 3,3% am hochsten aus, bei SRF
News war der Anteil Eigenwerbung mit 4,5% am
héchsten.

Die Darstellung zeigt die Anzahl der vorhandenen Informationsbestand-
teile pro TikTok-Video.

Lesebeispiel: Die TikTok-Videos von 20 Minuten enthalten durchschnittlich
3,6 (von 4) Basisinformationsbestandteile (wer, wie, was und wo?) und 0,9
(von 2) Kontextinformationsbestandteile (warum, wie?).

Bei den journalistischen Inhalten spielen Tea-
ser und Live-Berichterstattung fiir alle Angebote
eine sehr geringe Rolle. Die Medien unterscheiden
sich aber beziiglich des Anteils an Reportagen, die
ein Thema ausfiihrlich beleuchten, und Zusammen-
fassungen, die nur einen groben Uberblick geben.
SRF News hat vor allem Reportagen verdffentlicht
(63,6%) und kaum Zusammenfassungen (9,1%). Auf
der anderen Seite des Spektrums steht 20 Minuten
mit vielen Zusammenfassungen (67,0%) und weni-
gen Reportagen (17,7%).

Generell haben aber die TikTok-Videos aller
Medien mit Werten von iiber 4 auf einer Skala
von o0 bis 6 einen relativ guten Informations-
gehalt, der hoher als bei den Instagram-Stories
ausfallt.

Der starke Fokus auf ausfiihrlichere Reporta-
gen bei SRF News spiegelt sich auch im durchschnitt-
lichen Informationsgehalt der Videos wider (siehe
Darstellung IIL.7). Besonders bei den Kontextinfor-
mationen (wie und warum) weisen die Videos von
SRF News hohere Werte auf als jene der anderen Me-
dien. Generell haben aber die TikTok-Videos aller
Medien mit Werten von tiber 4 auf einer Skala von o
bis 6 einen relativ guten Informationsgehalt, der ho-
her als bei den Instagram-Stories ausfillt. Beziiglich
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Darstellung II1.8: Anteil Themen im Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medien die Verteilung der Themen in Beitrdgen auf TikTok, Instagram und der eigenen Website.
Lesebeispiel: Auf dem TikTok-Kanal von Blick betrégt der Anteil Politiknachrichten 9,5%. Auf der Website sind es 28,0%.

der zur Verfiigung gestellten Informationen bieten
alle untersuchten Medien eine hohe Qualitdt. Das
zeigt sich auch an der relativ hohen Einordnungsleis-
tung auf TikTok (vgl. Kapitel I1I.3.2.3).

II1.3.2 Benchmarking

m néchsten Kapitel vergleichen wir, wie sich das

Schwerpunkthema, der Diskursstil und die Einord-
nungsleistung der einzelnen Angebote auf Instagram,
TikTok und der eigenen Website unterscheidet. Ob-
wohl Social Media als Newsquellen immer wichtiger
werden, sind Webseiten der Medienanbieter bzw.
Newssites nach wie vor der meistgenutzte Kanal fiir
News in der Schweiz (Reuters Institute, 2023). Aller-
dings sind gerade Instagram und TikTok bei den jun-
gen Erwachsenen sehr beliebt. Uns interessiert da-

her, ob die untersuchten Medienangebote unter-
schiedliche inhaltliche Strategien fiir ihre Websites
und Social-Media-Angebote anwenden bzw. ob sich
die Qualitdt zwischen den beiden Kanilen unter-
scheidet.

II1.3.2.1 Thema

n vielen Instagram- und Tiktok-Beitrdgen werden

mehrere Themen in kiirzester Zeit abgehandelt.
Typischerweise geben sie einen Uberblick iiber die
wichtigsten Nachrichten des Tages. Sie erinnern von
der Linge und Aufmachung her an den Vorspann ei-
ner klassischen Tagesschau im Rundfunk. 20 Minuten
(21,3%) und Blick (17,9%) setzen solche Formate be-
sonders hiufig auf TikTok ein. Die anderen unter-
suchten Medien setzten dieses Format kaum oder gar
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nicht ein. Auf Instagram setzen vor allem SRF News
(37,8%) und Watson (10,7%) auf Stories, die einen
Uberblick {iber die zentralen News des Tages geben.
Fiir NZZ (5,8%), 20 Minuten (0,5%) und Blick (5,1%)
spielen diese Formate auf Instagram eine geringere
Rolle.

Fiir die nachfolgende Analyse der Themen-
schwerpunkte werden Beitriige, die einen Uberblick
iiber das Nachrichtengeschehen bieten und mehrere
Themen nur ganz kurz anschneiden, nicht beriick-
sichtigt. Die Themenprofile der Angebote auf den
Newswebsites unterscheiden sich nicht grundsitz-
lich von den jeweiligen Social-Media-Auftritten. Me-
dien, die auf der Website eher auf Softnews setzen,
tun dies auch auf Instagram und TikTok. Dennoch
gibt es einige bemerkenswerte Unterschiede (Dar-
stellung I11.8). Bei fast allen Medien ist der Anteil an
Politiknachrichten auf der Website hoher als auf Ins-
tagram und TikTok. Bei Tages-Anzeiger und Watson
fillt der Unterschied besonders gross aus, weniger
deutlich hingegen auf 20 Minuten und Blick. Nur auf
SREF ist der Politikanteil auf TikTok hoher als auf der
Website, allerdings ist die Anzahl der publizierten
TikTok-Videos sehr tief. Kulturthemen sind auf So-
cial Media bei allen Medien stidrker vertreten, dabei
handelt es sich vorwiegend um Populédrkultur (z.B.
Netflix Serien, Kinofilme, Popmusik). Ahnliches gilt
fiir Softnews aus dem Human-Interest-Bereich, de-
ren Anteile auf Instagram und TikTok hSher ausfal-
len als auf der Website. Insbesondere auf TikTok
werden viele Beitrdge zu weichen Themen publiziert.
Ausnahmen sind 20 Minuten, das auf Website und
Social Media sehr hohe Human-Interest-Anteile auf-
weist, sowie der Tages-Anzeiger, der auf Instagram
weniger oft Human-Interest-Themen publiziert. Die
Anteile an Wirtschaftsnachrichten sind bei allen Me-
dien auf Website und Social-Media-Kanidlen sehr
dhnlich. Auffallend ist hingegen, dass Sportnachrich-
ten auf TikTok und Instagram kaum eine Rolle spie-
len. Dies diirfte vermutlich daran liegen, dass zum
Beispiel Blick und SRF in den sozialen Medien eigen-
stidndige Accounts fiir die Sportberichterstattung be-
treiben. Der Verzicht auf Sport fiithrt dazu, dass SRF
News das einzige Angebot ist, deren Instagram- und
TikTok-Kanile weniger Softnews-lastig sind als die
Website. Uber alle Medien hinweg ist aber das Ange-
bot auf Instagram und TikTok unterhaltungsorien-
tierter als die Website. Insbesondere Populidrkultur

und Human Interest stehen im Zentrum, was ver-
mutlich mit der Ausrichtung auf ein junges Publikum
und den Plattformlogiken zusammenhingen diirfte.

I11.3.2.2 Diskursstil

Social Media wie Instagram und TikTok gelten als
emotionsbetonte Medien. Uns interessiert daher,
ob auch Schweizer Medien auf diesen beiden Social-
Media-Plattformen ihre Inhalte in einem stirker
emotionalen Stil présentieren als auf der Website.
Darstellung III.9 zeigt, dass alle Medien auf TikTok
und Instagram stirker auf Emotionen setzen als auf
der Website. In allen untersuchten Angeboten wird
zudem auf TikTok stirker emotionalisiert als auf Ins-
tagram. Auf der Website ist der Emotionalisierungs-
grad bei allen Angeboten unter 10%. Bei TikTok liegt
er bei allen untersuchten Angeboten bei iiber 20%.
Die Werte fiir Instagram liegen zwischen jenen fiir
die Website und TikTok. Am wenigsten ausgeprigt ist
die Differenz bei der NZZ, die 2022 aber noch nicht
iiber ein TikTok-Angebot verfiigte. Besonders stark
sind die Unterschiede bei SRF News, das auf der
Website fast gar keine Emotionen einsetzt, auf Tik-
Tok hingegen sehr oft. Allerdings miissen hier die tie-

Insgesamt bestétigt unsere Untersuchung, dass
die Inhalte auf TikTok und Instagram starker
emotional prasentiert werden als auf der Web-

site.

fen Fallzahlen beriicksichtigt werden. Insgesamt be-
stétigt unsere Untersuchung, dass die Inhalte auf Tik-
Tok und Instagram stirker emotional prisentiert
werden als auf der Website. Die Angebote passen sich
damit den Aufmerksamkeitslogiken der Plattformen
an. Aus einer Qualititsperspektive ist der Einsatz von
Emotionen ambivalent zu beurteilen. Sie kdnnen die
Aufmerksamkeit des Publikums auf relevante Nach-
richten lenken. Allerdings sollen Emotionen nicht im
Zentrum der Berichterstattung stehen und Informa-
tionen auch sachlich prisentiert und aufbereitet wer-
den.
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Darstellung II1.9: Anteil emotionaler Beitrége

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medien den Anteil an emotionalen Beitrdgen auf TikTok, Instagram und der eigenen Website.
Lesebeispiel: Auf dem TikTok-Kanal von Blick betrégt der Anteil Beitrdge mit emotionalem Framing 27,4%. Auf der Website sind es 7,4%.

II11.3.2.3 Einordnungsleistung

Zudem haben wir untersucht, ob punkto Einord-
nungsleistung ein Unterschied zwischen Website,
Instagram und TikTok existiert. Mit wenigen Ausnah-
men zeigt sich, dass auf beiden untersuchten Social
Media-Plattformen der Anteil einordnender Inhalte
deutlich hoher ist als auf der Website (siehe Darstel-
lung III.10). Dies ist aus Qualitédtsperspektive ein po-
sitiver Befund und mag auf den ersten Blick {iberra-
schen. Er ldsst sich aber damit erkliren, dass auf So-
cial Media im Vergleich zur Website insgesamt
weniger Beitréige veroffentlicht werden, welche dafiir
plattformspezifisch aufbereitet werden. Auf den
Websites bieten alle untersuchten Medien einen
Nachrichtenvollservice an. Darunter fallen auch viele
Agenturmeldungen und kurze Berichte, die notwen-
dig sind, um das Tagesgeschehen abzubilden. Fiir Ins-

tagram-Stories und TikTok-Videos werden Nachrich-
ten hingegen fiir eine junge Zielgruppe sehr selektiv
kuratiert und aufbereitet. Dass auf TikTok, wo keine
Verlinkungen zu Websiteinhalten mdglich sind, der
Anteil an einordnenden Inhalten besonders hoch ist,
stiitzt diese Erkldrung.

I11.3.3 Erfolg auf TikTok

In diesem Teilkapitel zeigen wir, wie erfolgreich die
untersuchten Medien auf TikTok sind und welche
Qualitdtsmerkmale von Beitridgen den Erfolg beein-
flussen. Anders als bei Instagram-Stories wird fiir je-
des TikTok-Video ausgewiesen, wie oft es angeschaut,
gelikt, geteilt oder kommentiert wurde. Wir verwen-
den die durchschnittliche Anzahl Likes und die An-
zahl Comments und Shares pro Post, um den Erfolg
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Darstellung II1.10: Anteil einordnende Beitrige
Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medien den Anteil an einordnenden Beitrdgen auf TikTok, Instagram und der eigenen Website.
Lesebeispiel: Auf dem TikTok-Kanal von Blick betrédgt der Anteil einordnender Beitrége 32,1%. Auf der Website sind es 11,2%.
auf TikTok zu quantiﬁzieren. Die Anzahl Likes wird 0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

als Indikator fiir die Reichweite verwendet, da sie
stark mit den Nutzungszahlen in Form von Views
korrelieren. Die Anzahl Kommentare und das Teilen
werden zusammen als Indikator fiir die Interaktion
der User:innen mit den Videos verwendet. Eine Ein-
schrinkung besteht darin, dass diese Metriken stark
durch den Algorithmus von TikTok beeinflusst sind.
Anhand welcher Kriterien TikTok Videos priorisiert,
ist nicht transparent. Es bleibt also offen, ob die un-
tersuchten Merkmale die Popularitit der Videos be-
glinstigen oder ob dies aufgrund der algorithmischen
Selektion oder der Resonanz bei den Nutzer:innen
passiert.

Die meisten Interaktionen erhalten die Videos
von 20 Minuten mit durchschnittlich 6’736 Likes und
481 Comments/Shares (siehe Darstellung II.11), ge-
folgt von Watson (5’995 Likes bzw. 389 Comments/

20 Minuten

Watson

Blick

SRF News

Tages-Anzeiger :

1 Likes pro Video 2 Comments/Shares pro Video

Darstellung II1.11: Durchschnittliche Anzahl Likes und Comments/Shares

pro TikTok-Video nach Medium

Die Darstellung zeigt pro Medium die durchschnittliche Anzahl Likes und

Comments/Shares pro Tik-Tok-Video nach Medium.

Lesebeispiel: TikTok-Videos von 20 Minuten verzeichnen im Durchschnitt

6’736 Likes und 481 Comments/Shares.
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Darstellung II1.12: Durchschnittliche Anzahl Likes und Comments/Shares pro TikTok-Video nach Thema, Emotionalisierung und Einordnung

Die Darstellung zeigt pro Thema die durchschnittliche Anzahl Likes und Comments/Shares pro TikTok-Video nach Thema, Emotionalisierung und Ein-

ordnung.

Lesebeispiel: Videos zu Politikthemen verzeichnen im Durchschnitt 4’485 Likes und 740 Comments/Shares.

Shares). Die beiden Medienangebote sind somit auf
TikTok durchschnittlich am erfolgreichsten. Mit
recht grossem Abstand folgen Blick (1’901 Likes bzw.
139 Shares/Comments) und SRF News (1’869 Likes
bzw. 204 Shares/Comments). Die Videos des Tages-
Anzeigers verzeichnen deutlich weniger Interaktio-
nen (17 Likes bzw. 130 Shares/Comments). Bemer-
kenswert ist, dass Beitrige von SRF News und
Tages-Anzeiger im Verhéltnis zu der Anzahl Likes
eher viele Shares und Comments aufweisen. Sie pro-
duzieren (sehr) wenige Beitrige, die aber verhiltnis-
madssig viel diskutiert und geteilt werden. Insgesamt
sind aber vor allem 20 Minuten und Watson auf Tik-
Tok erfolgreicher unterwegs als die qualitidtsstarken
Medienmarken SRF und Tages-Anzeiger.

Betrachtet man das Thema der Berichterstat-
tung, schneiden Human-Interest-Beitrdge punkto

Likes am besten ab (6’788 Likes). Auf Platz zwei fol-
gen Beitrige zu Politikthemen mit durchschnittlich
4’485 Likes (siehe Darstellung I11.12). Allerdings er-
halten Politikbeitrige am meisten Interaktionen in
Form von Kommentaren und Shares (740), also auch
deutlich mehr als Human-Interest-Beitrige (379).
Beitrdge zu Politikthemen scheinen also die
User:innen stidrker zu bewegen als Softnews zu Hu-
man-Interest-Themen. Auch Wirtschaftsbeitrige
werden relativ viel geteilt und kommentiert (3’131
Likes bzw. 365 Comments/Shares). Im Vergleich zu
Wirtschaftsthemen werden Beitrége zu Kulturthe-
men (3’785) zwar mehr gelikt, erhalten aber weniger
Kommentare und Shares (270). Am wenigsten Inter-
aktionen erhalten im Durchschnitt Sportbeitrige
(V678 Likes bzw. 27 Comments/Shares). Aus einer
Qualitdtsperspektive positiv zu bewerten ist, dass
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die Hardnews-Themen Politik und Wirtschaft zu vie-
len Kommentaren fithren und oft geteilt werden.
Dies deutet auf ein hdheres Engagement der
User:innen bei diesen Themen hin. Allerdings fillt
die Anzahl Likes, die stark mit den Views und somit
der Reichweite korrelieren, bei Human-Interest-The-
men am hochsten aus.

Auch die Aufbereitung der Beitrdge fiihrt zu
mehr oder weniger Interaktionen. Emotional aufbe-
reitete Beitrige erhalten im Durschnitt weniger
Likes (3’983) als sachliche Beitrége (5’458). Beziiglich
Kommentieren und Teilen liegen emotionale (355)
und sachliche Beitrige (360) allerdings fast gleich-
auf. Emotionen scheinen also das Kommentieren
und Teilen der Beitrige eher positiv zu beeinflussen
als das niederschwelligere Liken. Videos mit einord-
nendem Fokus, die auf TikTok vergleichsweise haufig
verwendet werden, erhalten weniger Likes (3’119)
und Comments/Shares (214) als nichteinordnende
Beitridge (5’953 Likes bzw. 426 Comments/Shares).
Mit Blick auf die Reichweite zahlt sich somit die in
den TikTok-Videos geleistete Einordnung fiir die Me-
dien nicht aus.

111.4 Fazit

In dieser Studie haben wir die Aktivitdten von aus-
gewidhlten Deutschschweizer Medien auf Insta-
gram und TikTok untersucht, zwei Plattformen, die
besonders bei jungen Zielgruppen sehr populir sind.
Diese Angebote haben wir mit dem Angebot der Me-
dien auf den eigenen Newssites verglichen. Die News-
sites sind fiir die Mehrheit der Menschen in der
Schweiz nach wie vor die Hauptquelle fiir News.
Zunichst lisst sich festhalten, dass sich die un-
tersuchten Medien beziiglich ihrer Aktivitdten auf
Instagram und TikTok unterscheiden. Auch inner-
halb des gleichen Medienunternehmens: 20 Minuten
postet auf beiden Plattformen am meisten Inhalte,
der Tages-Anzeiger am wenigsten. Die Posting-Fre-
quenz reflektiert unterschiedliche Herangehenswei-
sen an die Social-Media-Formate. Der Tages-Anzei-
ger und SRF News verdffentlichten vorwiegend
lingere Instagram-Stories, die entsprechend auch
einen hohen Gehalt an Information und Einordnung
aufweisen. 20 Minuten und Watson veréffentlichten
dagegen vor allem kiirzere Beitrdge. Insbesondere in

ihren Instagram-Stories verlinken die beiden Ange-
bote vorwiegend Artikel auf der eigenen Newssite
und bereiten die Inhalte wenig plattformspezifisch
auf. Gerade bei 20 Minuten, das eine Social-Media-
First-Strategie umsetzt, ist dieser Befund bemer-
kenswert. Die eigene Website nimmt also nach wie
vor eine wichtige Stellung in der Strategie der Medie-
nunternehmen ein. Vor allem auf Instagram scheint
das Generieren von Traffic fiir die eigene Website fiir
viele Medien noch immer ein wichtiges Ziel zu sein.
Das zeigt sich an der hiufigen Verwendung von Links
in den Stories.

Punkto Qualitdt zeigt sich ein ambivalentes
Bild. Im Vergleich zur Website gewichten die Medien
auf Instagram und TikTok Softnews stérker und be-
reiten die Inhalte emotionaler auf. Dafiir sind die
Beitrége in der Summe eher einordnend als auf der
Website. Medienanbieter bedienen damit Plattform-
logiken, vermutlich mit dem Ziel, Reichweite zu ma-
ximieren. Dies zahlt sich auf TikTok zumindest teil-
weise aus. Human-Interest-Themen erhalten am
meisten Interaktion in Form von Likes und haben
entsprechend die hochste Reichweite. Bemerkens-
wert ist aber, dass Politikthemen am meisten kom-
mentiert und geteilt werden. Fiir Medienanbieter
zahlt es sich also aus, Politikthemen auf TikTok zu
bewirtschaften. Ahnliches lisst sich zur Emotionali-
sierung als Strategie sagen. Die emotionale Aufberei-
tung von Beitrigen beeinflusst zwar die Reichweite
nicht positiv, fithrt aber zu mehr Kommentaren und
hiufigerem Teilen. Weiter positiv zu bewerten ist,
dass die untersuchten Angebote auf Social Media
hauptséchlich auf Journalismus und nicht auf reine
Unterhaltung setzen - auf Instagram noch stirker als
auf TikTok. Die professionellen Regeln des Journalis-
mus werden auf beiden Plattformen angewendet.
Dafiir spricht etwa, dass die Beitrége von allen unter-
suchten Angeboten einen relativhohen Informations-
gehalt aufweisen und oft Einordnung bieten.

Dass stédrker eingeordnet wird als auf der Web-
site, liegt zu einem grossen Teil daran, dass auf Insta-
gram und TikTok kein Nachrichtenvollservice ange-
boten wird. Fiir die beiden Plattformen werden
wenige Themen spezifisch aufbereitet, in der Regel
fiir ein jlingeres Publikum. Die Newssite hat hinge-
gen nach wie vor den Anspruch, das Tagesgeschehen
moglichst umfangreich abzubilden, beispielsweise
tiber den Einsatz von Nachrichten-Tickern und
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Agenturmeldungen. Aus einer normativen Qualitits-
perspektive ist es begriissenswert, dass Medien auf
Social Media junge Zielgruppen mit qualitativ hoch-
wertigen Inhalten zu erreichen versuchen. Die Ange-
bote sind allerdings komplementér zum Vollangebot
auf der Website. Die starke Themenselektion in Ver-
bindung mit der algorithmischen Verteilung birgt
das Risiko, dass ein einseitiges Bild bei Nutzer:innen
entsteht, wenn sie sich ausschliesslich iiber Social-
Media-Angebote von Informationsmedien informie-
ren. Zudem sind Instagram-Stories im Vorschau-For-
mat, die zwar auf Themen hinweisen, aber wenig
ausfiihrlich sind, kritisch zu beurteilen. Diese Nach-
richtenform, die auch als «Snack News» bezeichnet
wird, kann zu einer Uberschitzung der eigenen In-
formiertheit fithren (Schifer, 2020).

Unsere Befunde verdeutlichen, dass Medienun-
ternehmen auf den Plattformen auf unterschiedliche
Strategien setzen und vor allem auf TikTok noch im
Experimentierstadium sind. Auch innerhalb des glei-
chen Medienunternehmens werden unterschiedliche
Strategien eingesetzt, die dem Anspruch an die Me-

Mit Blick in die Zukunft haben grosse Me-
dienanbieter mit Erfahrungen und Infrastruk-
tur fir die Produktion von audiovisuellen Inhal-
ten einen Wettbewerbsvorteil.

dienmarke gerecht werden. Unsere Studie zeigt
auch, dass die grossen Medienhduser kaum um die
aktuellen Trends beziiglich der Plattformen herum-
kommen. So hat auch die NZZ mittlerweile einen
TikTok-Kanal etabliert. Diese Angebote sind einer-
seits attraktive Kanile, um neue, oftmals junge Ziel-
gruppen zu erreichen. Andererseits ist jede neue
Plattform ein weiterer Kanal, der bewirtschaftet
werden muss. Kompetenzen miissen erworben, In-
halte entsprechend aufbereitet werden. TikTok und
Instagram verdeutlichen diesen Trend besonders
gut. Auf TikTok steht ausschliesslich Video-Content
im Zentrum. Auf Instagram sind es hingegen spezifi-
sche Bild-Formate. Mit Blick in die Zukunft haben
grosse Medienanbieter mit Erfahrungen und Infra-
struktur fiir die Produktion von audiovisuellen In-
halten einen Wettbewerbsvorteil. Was wir in dieser

Studie nicht zeigen kdnnen, ist, ob sich die Bewirt-
schaftung der Social-Media-Plattformen fiir Medien-
hiuser aus 6konomischer Perspektive auch auszahlt.
Unklar ist beispielsweise, ob nachhaltige Vergii-
tungsmodelle fiir Medien auf Instagram und TikTok
bestehen. Fraglich ist auch, ob Medien ihre Angebote
auf den Plattformen refinanzieren kdnnen, wenn sie
wie auf TikTok keine Mdglichkeit haben, Traffic fiir
ihre eigene Website zu generieren. Letztendlich
miissen Medien abwigen, ob sich ein Ausbau von
spezifischen Kompetenzen und Infrastruktur fiir ein-
zelne Angebote lohnt. Gerade fiir kleinere Medienan-
bieter, die nicht Teil dieser Studie waren, sind solche
Investments aber kaum zu leisten.
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IV. Unabhéangigkeit und politische
Positionierung der Medien bei
Volksabstimmungen

Linards Udris

Zusammenfassung

Journalistische Medien spielen bei Volksabstimmungen eine zentrale Rolle, denn auf ihren Informationska-
nilen informieren sich viele Stimmberechtigte. Bundesrat und Behdrden, Parteien, Verbdnde oder NGOs ver-
suchen mit ihren Kampagnen, Medienresonanz zu erhalten und die Stimmbiirger:innen mit ihren Argumen-
ten zu iiberzeugen. Insgesamt sollten die Medien einem breiten Spektrum an Akteur:innen und Positionen
Resonanz schenken und unabhingig von Einzelinteressen sein. In dieser Studie stiitzen wir uns auf manuelle
Inhaltsanalysen der Berichterstattung {iber 44 Volksabstimmungen zwischen 2018 und 2023 in 23 Schweizer
Medien. Wir untersuchen, welche Resonanz die Akteur:innen erhalten und wie in den Medien die Tonalitéit
gegeniiber Abstimmungsvorlagen ausfillt, also ob eine Vorlage eher unterstiitzt oder abgelehnt wird. Die Re-
sultate zeigen, dass die Medienberichterstattung insgesamt die Behdrdenvorlagen von Regierung und Parla-
ment tendenziell unterstiitzt und Volksinitiativen tendenziell ablehnt. Zudem erhalten Vorlagen von Mitte-
links etwas mehr Zuspruch als Vorlagen von Mitte-rechts, besonders in redaktionellen Kommentaren. Vor-
lagen, die von Mitte-links unterstiitzt oder lanciert wurden, erfahren auf einer Skala von -100 bis +100 eine
ambivalent-positive Tonalitdt (+7), wihrend die Tonalitdt bei Mitte-rechts-Vorlagen im ambivalent-negati-
ven Bereich liegt (-4). Linke Volksinitiativen stossen auf leichte Ablehnung (-5), die drei von rechts lancier-
ten auf gréssere Ablehnung (-26); von Mitte-rechts unterstiitzte Behdrdenvorlagen stossen auf knappe Ak-
zeptanz (+3), von Mitte-links unterstiitzte Behdrdenvorlagen auf grossere Akzeptanz (+22). Gleichzeitig
steht die Tonalitdt der Medienberichterstattung eher im Einklang mit den Abstimmungsresultaten der
Stimmbevdlkerung als mit den Stdrkeverhiltnissen der Parteien und ihrer Parolen. Diese generellen Muster
bei der Tonalitdt zeigen sich bei den meisten untersuchten Medien - aber mit Unterschieden. Besonders die
reichweitenstarken Medien - der 6ffentliche Rundfunk (SRF und RTS) und Pendlermedien wie 20 Minuten
- haben in ihrer Berichterstattung eine durchschnittlich positive Tonalitét gegeniiber Mehrheitspositionen
und zeigen keine Positionierung zugunsten von linken oder von rechten Vorlagen. Zwei Wochenzeitungen
decken mit ihrer Berichterstattung die politischen Pole ab, die WochenZeitung (WOZ) auf der linken und
die Weltwoche auf der rechten Seite. In der Medienberichterstattung kommt insgesamt ein breites Spektrum
an Stimmen vor. Neben Regierung und Behdrden (12,4%), der Zivilgesellschaft (14,4%), der Wissenschaft
(10,5%) und der Wirtschaft (8,4%) machen die verschiedenen Parteien einen wichtigen Teil der Akteurs-
resonanz aus (38,8%). Volksinitiativen und auch Vorlagen von rechter Seite erhalten im Durchschnitt mehr
Resonanz, stossen aber auch auf mehr Kritik als Behérdenvorlagen und Vorlagen von linker Seite. Insgesamt
erweist sich die Medienberichterstattung iiber Volksabstimmungen in der Schweiz als relativ unabhéngig und
begiinstigt weder die Regierung noch einzelne Parteien systematisch.

V.1 Einleitung 2014; gfs.bern, 2022). Wegen dieser grossen Bedeu-

tung der Medien ist die Frage umso wichtiger, wie es

olksabstimmungen spielen gerade in der Schweiz

mit ihrer direkten Demokratie eine wichtige
Rolle. Mehrmals pro Jahr konnen Schweizer:innen
iiber verschiedene Sachfragen abstimmen. Damit sie
auf guter Grundlage einen Entscheid fillen konnen,
brauchen Stimmbiirger:innen zuverlidssige Informa-
tionsquellen. Hiufig konsumieren Stimmbiirger:in-
nen journalistische Medien, um sich vor Abstimmun-
gen zu informieren (Blassnig et al., 2023; Milic et al.,

um die Qualitit der Medienberichterstattung vor
Volksabstimmungen steht. Zentrale Aspekte von
Qualitdt sind die Akteurs- und Meinungsvielfalt und
die Ausgewogenheit bzw. Fairness. Zusammenge-
nommen weisen diese Aspekte auf die Unabhingig-
keit der Medienberichterstattung hin. Diese ist be-
sonders wichtig, weil vor Volksabstimmungen Kam-
pagnen-Akteur:innen ihre Aktivitdten intensivieren
und Resonanz zu erzeugen versuchen, um Stimm-
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biirger:innen zu erreichen, zu mobilisieren und zu
iiberzeugen.

Medien wissen um die Bedeutung von Abstim-
mungskdmpfen und haben entsprechend Qualitits-
standards definiert. In den publizistischen Leitlinien
von SRF zum Beispiel gelten Abstimmungskdmpfe
als «besonders heikle Themen» mit besonders hohen
Anforderungen an «Sachgerechtigkeit, Meinungs-
vielfalt und Fairness». Unparteilich und «unabhén-
gig» ist die journalistische Arbeit bzw. die Berichter-
stattung laut den Leitlinien dann, «wenn die
Redaktionen keine Ideologie, keine Partei, keinen
Verband, keine Institution, Person oder sonstige In-
teressengruppen bevorzugen oder schonen» (SRF,
2023). Unabhingigkeit ldsst sich in der Medienbe-

Die Frage, ab wann von Vielfalt und Ausgewo-
genheit und damit letztlich von Unabhangigkeit
gesprochen werden Kkann, ist allerdings um-

stritten.

richterstattung also dann erkennen, wenn Meinungs-
vielfalt vorherrscht und die verschiedenen Ab-
stimmungsvorlagen und Akteur:innen mit ihren
Positionen fair und angemessen im Sinne von Aus-
gewogenheit Resonanz erhalten.

Die Frage, ab wann von Vielfalt und Ausgewo-
genheit und damit letztlich von Unabhéngigkeit ge-
sprochen werden kann, ist allerdings umstritten.
Erstens sind die medienexternen Massstibe und
normativen Erwartungen an die Medien bei Volksab-
stimmungen komplex und teilweise widerspriichlich
(Marquis et al., 2011). Wihrend bei der Wahlbericht-
erstattung in erster Linie Parteien auftreten und sich
Journalist:innen deshalb an einfacheren Relevanz-
Kriterien wie der Wihlerstirke orientieren kdnnen,
ist die Situation bei Volksabstimmungen schwieriger
(Tresch, 2012; De Vreese, 2016). Anders als bei Wah-
len engagieren sich bei Volksabstimmungen auch
Akteur:innen, die zum Teil weniger bekannt sind und
deren Bedeutung schwierig einzuschétzen ist. Zu-
dem wird auf der einen Seite erwartet, dass das Pro-
Lager und das Kontra-Lager jeweils ungefihr gleich
viel Resonanz erhalten sollten, weil es sich bei einer
Volksabstimmung um einen bindren Entscheid (ja/

nein) handelt. Auf der anderen Seite wird einge-
bracht, dass Medien auf die unterschiedliche Grosse
der Lager und auf deren Argumente Riicksicht neh-
men sollten (Cushion & Lewis, 2017). Vor diesem
Hintergrund wire zum Beispiel eine positive Me-
dientonalitdt bei einer Behdrdenvorlage gerechtfer-
tigt, falls diese Vorlage von der grossen Mehrheit
unterstiitzt und nur von relativ unbedeutenden Or-
ganisationen bekdmpft wird.

Zweitens muss geklidrt werden, auf welchen Ebe-
nen und in welchen Teilen der Berichterstattung Viel-
falt und Ausgewogenheit eingefordert wird. HShere
Anforderungen gelten fiir Nachrichtenbeitrige; re-
daktionelle Kommentare und Leitartikel diirfen Mei-
nungen oder sogar Abstimmungsempfehlungen bein-
halten (Tresch, 2012). Ausgewogenheit und Vielfalt
soll es sicherlich in der Medienarena insgesamt geben
- aber nicht eindeutig ist, ob das auch fiir jedes einzel-
ne Medium gelten soll. Nach dem Prinzip des Binnen-
pluralismus soll jedes Medium vielfiltig und ausgewo-
gen berichten. Offentliche Medien wie SRF und RTS
sind diesem Prinzip des Binnenpluralismus verpflich-
tet. Nach dem Prinzip des Aussenpluralismus aber
kann und darf ein einzelnes Medium die Vielfalt ein-
schrinken und weniger ausgewogen berichten zu-
gunsten einer politisch profilierten Berichterstattung,
die stdrker Positionen und Argumente nach eigenen
Kriterien gewichtet. Das Prinzip des Aussenpluralis-
mus funktioniert auf der Ebene der Medienarena dann
gut, wenn es verschiedene Medien gibt, die sich unter-
schiedlich politisch positionieren.

Diese Vertiefungsstudie untersucht die Reso-
nanz und die Tonalitdt in der Berichterstattung iiber
44 nationale Abstimmungsvorlagen in der Schweiz
von 2018 bis 2023 in 23 Medien aus der Deutsch-
schweiz und der Suisse romande aus Online, Print
und Fernsehen. Sie nimmt einen doppelten Blick ein,
indem sie einerseits die Leistungen der Medienarena
insgesamt und andererseits die Leistungen einzelner
Medientitel untersucht. Die Studie beleuchtet ers-
tens, wie sich die Zustimmung zu oder Ablehnung
von Vorlagen auf der Ebene der Medienarena mit
Blick auf verschiedene Benchmarks einordnen und
bewerten ldsst (IV.3.1). Zweitens interessiert, welche
Akteur:innen und insbesondere welche Parteien in
der Abstimmungsberichterstattung Resonanz erhal-
ten (IV.3.2). Drittens werden die einzelnen Medien-
titel analysiert (1V.3.3).
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1v.2 Methode

ie vorliegende Studie basiert auf Daten, die im

Rahmen des langjdhrigen Projekts «Abstim-
mungsmonitor» mit manuellen Inhaltsanalysen erho-
ben wurden. Die Codierung erfolgte jeweils zeitnah
zur jeweiligen Volksabstimmung und wurde stets mit
der gleichen Methode durchgefiihrt (z.B. Udris,
2023), was langfristige Vergleiche ermdoglicht. Eine
genauere Beschreibung kann im Codebuch nachgele-
sen werden, das online zur Verfiigung steht (https://
doi.org/10.5167/uzh-236162).

Das Mediensample besteht aus 23 Medientiteln
aus der Deutschschweiz und der Suisse romande. Er-
ginzend zum Abstimmungsmonitor wurde fiir die
vorliegende Studie zusitzlich die WochenZeitung
(WOZ) nachtriglich erfasst.

e  Newssites Abonnement: 24heures.ch, aargauer-
zeitung.ch, baslerzeitung.ch, bernerzeitung.ch,
letemps.ch, luzernerzeitung.ch, nzz.ch (Neue
Ziircher Zeitung), suedostschweiz.ch, tages-
anzeiger.ch, tdg.ch (Tribune de Geneve)

. Newssites Boulevard/Pendler: 2ominuten.ch,
20minutes.ch, blick.ch, lematin.ch

. Sonntag/Magazin: Le Matin Dimanche, NZZ am
Sonntag, Schweiz am Wochenende, Sonntags-
Blick, SonntagsZeitung, Weltwoche, Wochen-
Zeitung (WOZ)

e  Offentlicher Rundfunk: SRF (10vorio, srf.ch/
news, Tagesschau), RTS (Le 19h30, rts.ch/info)

Untersucht wurden 44 nationale Abstimmungsvorla-
gen, iiber die zwischen September 2018 und Juni
2023 abgestimmt wurde. Abstimmungsvorlagen wer-
den in dieser Studie auf verschiedene Weise grup-
piert und zusammengefasst (vgl. Darstellung IV.2).
Einerseits werden Behdrdenvorlagen von Volksiniti-
ativen unterschieden, denn Behoérdenvorlagen drii-
cken die Position der politischen Mehrheit und
Volksinitiativen die Position der Herausforderer aus.
Behdrdenvorlagen werden von Regierung und Parla-
ment vorgelegt und gelangen zur Abstimmung, wenn
gegen die Vorlage das Referendum ergriffen wird (fa-
kultatives Referendum) oder wenn es sich um ein
obligatorisches Referendum handelt. Volksinitiati-
ven werden von einzelnen Akteur:innen, zum Teil
ausserhalb des Parlaments, lanciert und in der Regel

von Regierung und Parlament zur Ablehnung emp-
fohlen. Andererseits kdnnen Vorlagen in der po-
litischen Links-rechts-Dimension unterschieden
werden. Als «Mitte-links» gelten diejenigen Behdr-
denvorlagen, die mindestens von linken und Mitte-
Parteien unterstiitzt und von einer oder zwei rech-
ten Parteien bekdmpft werden, und diejenigen
Volksinitiativen, die von linken Akteur:innen lanciert
werden. Als «Mitte-rechts» gelten diejenigen Behor-
denvorlagen, die mindestens von rechten und Mitte-
Parteien unterstiitzt und von einer oder zwei linken
Parteien bekdmpft werden, und diejenigen Volksini-
tiativen, die von rechten Akteur:innen lanciert wer-
den. Als «Behdrdenvorlage andere» gelten zwei Be-
hérdenvorlagen, bei denen diese Zuordnung nicht
gemacht werden konnte, denn sie wurden offiziell
von linker und von rechter Seite bekdmpft (Steuerre-
form, CO2-Gesetz).

Erfasst wurden alle redaktionellen Beitrége, die
sich zentral mit einer Abstimmungsvorlage ausein-
andersetzen und in den elf Wochen im Abstim-
mungskampf (zwolf Wochen vor Abstimmungsda-
tum bis eine Woche vor Abstimmungsdatum)
erschienen sind. Ein Beitrag konnte gleichzeitig
mehreren Abstimmungsvorlagen zugeordnet wer-
den. Unbearbeitete Agenturmeldungen und Kurzfor-
men (z.B. «In Kiirze») wurden nicht beriicksichtigt.
Insgesamt wurden 14’289 Beitrdge erfasst. Die An-
zahl Beitrége gilt als Indikator fiir die Medienreso-
nanz von Abstimmungsvorlagen.

Medienbeitrige wurden mit einer Reihe von
Variablen inhaltsanalytisch codiert. Eine zentrale Va-
riable ist die Tonalitdt gegeniiber einer Abstim-
mungsvorlage, die sich im Artikel insgesamt beob-
achten lidsst. Die Tonalitdt driickt aus, inwiefern
Zustimmung oder Ablehnung gegeniiber einer Vorla-
ge vermittelt wird. Eine Tonalitdt zeigt sich nicht nur
in expliziten Abstimmungsempfehlungen in Kom-
mentaren und Gastbeitrdgen, sondern ergibt sich
auch, wenn Positionen und Argumente von Ak-
teur:innen gegeniiber der Vorlage wiedergegeben
werden oder wenn die Akteur:innen, die sich bei ei-
ner Vorlage positionieren, bewertet werden. Dabei
wird zwischen einer positiven, einer negativen und
einer kontroversen Tonalitdt unterschieden, wobei
die kontroverse Tonalitdt auch Beitridge mit ambiva-
lenter, neutraler und unklarer Tonalitdt umfasst. Die
Codierung der Tonalitét richtet sich nicht nach der
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Haltung der Beitrags-Autor:innen, sondern greift
den Gesamteindruck ab, der im Beitrag gegeniiber
der Vorlage vermittelt wird. Ein Beitrag iiber eine
Medienkonferenz zum Beispiel, in dem eine Journa-
listin niichtern und ohne eigene Bewertung die Argu-
mente eines Initiativ-Komitees schildert und zusam-
menfasst, hat eine positive Tonalitdt gegeniiber der
Vorlage. Denn so werden im Beitrag nur Pro-Argu-
mente fiir die Initiative behandelt, auch wenn die
Journalistin sich in ihrem Rollenversténdnis neutral
gegeniiber den Kampagnen-Akteur:innen verhlt.

Fiir jede Vorlage wurden pro Beitrag die maxi-
mal drei im Beitrag prominentesten Akteur:innen be-
stimmt, wobei in der Regel bei Kommentaren und
Gastbeitrdgen (= der Autor bzw. die Autorin) und bei
Interviews (= die interviewte Person) nur ein einziger
Akteur erfasst wurde. Die codierten Akteur:innen kon-
nen Akteurstypen zugeordnet werden. Unterschieden
werden in dieser Studie: Exekutive (z.B. Bundesrat,
nationale Behorden, Regierungsrit:iinnen), Parteien
(z.B. SVP, Griine), Wirtschaft (Wirtschaftsverbdnde
oder Unternehmen), Wissenschaft und Expert:innen
(z.B. Biologie-Professorin, Experte eines Umfrage-
instituts), Zivilgesellschaft (z.B. NGOs, soziale Be-
wegungen, einzelne Biirger:innen) und andere (z.B.
auslédndische Gerichte, nicht niher bezeichnete Geg-
ner:innen einer Vorlage). Medien als Akteure werden
fiir diese Auswertungen nicht beriicksichtigt. Erfasst
wurden so insgesamt 17’192 Fille mit Aussagen von
Akteur:innen. Codiert wurden zudem die Beitrags-
form (z.B. Bericht, Interview, Kommentar) und die
Quelle als Autor:in des Beitrags (z.B. Redaktionsmit-
glied, Gastautor:in) (vgl. Kapitel Methodik). Die ge-
nauen Variablenbeschreibungen und Codieranwei-
sungen kdnnen dem Codebuch entnommen werden
(https://doi.org/10.5167/uzh-236162).

Die Codierung wurde jeweils von einer studen-
tischen Mitarbeiterin und dem Autor dieser Studie
vorgenommen. Die Intercoder-Reliabilitit betrug
nach Holsti 0,85 (Tonalitdt), 0,98 (Beitragsform),
0,98 (Quelle) und 0,81 (Akteur:innen); die Werte
weisen auf eine hinreichende bis sehr hohe Uberein-
stimmung der Codierung hin.

Darstellung IV.1: Resonanz und Tonalitét bei den Abstimmungsvorlagen

Die Tonalitdt in den Medien wird mit Massstd-
ben verglichen, die ebenfalls Zustimmung bzw. Ab-
lehnung ausdriicken. Dabei kommen die folgenden
Berechnungen zum Einsatz, die zwecks Vergleich-
barkeit alle zu Masszahlen zwischen -100 (aus-
schliesslich Ablehnung) und +100 (ausschliesslich
Zustimmung) fiihren:

e  Tonalitdt in den Medien: Anzahl Beitrige mit
positiver Tonalitdt minus Anzahl Beitréige mit
negativer Tonalitdt - diese Zahl dann geteilt
durch alle Beitrége, inklusive der Beitréige mit

kontroverser/ambivalenter — Tonalitdt, und
schliesslich multipliziert mit 100
e  Abstimmungsresultat (Stimmbevolkerung;

Quelle Swissvotes): Anteil Ja-Stimmen minus
Anteil Nein-Stimmen

e  Wihlerstdrken der Parteien (kumulierte Wih-
leranteile von Parteien mit Ja-, Nein- oder un-
bekannten Parolen oder mit Stimmfreigabe;
Quelle Swissvotes): Wihleranteile von Parteien
mit Ja-Parole minus Wihleranteile von Partei-
en mit Nein-Parole

e  Resultat Schlussabstimmung im Nationalrat
(Quelle Swissvotes): Anzahl Ja-Stimmen minus
Anzahl Nein-Stimmen - diese Zahl dann geteilt
durch 200 (Anzahl Mitglieder des National-
rats) und schliesslich multipliziert mit 100

V.3 Resultate

In den folgenden Teilkapiteln gehen wir zunéchst
auf der Ebene der Medienarena auf die Resonanz
und Tonalitdt ein, auch im Vergleich mit verschiede-
nen Benchmarks (IV.3.1). Anschliessend beleuchten
wir ebenfalls auf der Ebene der Medienarena die Re-
sonanz von Akteursgruppen und speziell der Parteien
(IV.3.2.). Schliesslich wechseln wir die Ebene und un-
tersuchen, ob und inwiefern sich die einzelnen Me-
dientitel voneinander unterscheiden (IV.3.3).

Die Abbildung zeigt pro Abstimmung die untersuchte Anzahl Beitrdge und die Tonalitédt. Die Abstimmungen werden nach Typen sortiert: Behdrdenvor-
lagen (BV), die von rechten Akteur:innen bekdmpft wurden («Mitte-links») bzw. von linken Akteur:innen («Mitte-rechts») oder bei denen sowohl linke
als auch rechte Akteur:innen das Referendum ergriffen haben («andere»). Volksinitiativen (VI), die von linken Akteur:innen lanciert wurden («links»)
bzw. von rechten Akteur:innen («rechts»). Positive Werte bei der Tonalitét bedeuten Zustimmung, negative Werte bedeuten Ablehnung der Vorlage.
Lesebeispiel: Im Untersuchungszeitraum gibt es 12 Behdérdenvorlagen «Mitte-links», d.h. Behdrdenvorlagen, die mindestens von linken und Mitte-Par-
teien unterstiitzt und von rechten Akteur:innen bekdmpft werden. Das Klimagesetz wird in 512 Beitrédgen thematisiert und erféhrt eine positive Tona-
litat (+28).
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Negativ

Positiv

BV Mitte-links

Covid-19-Gesetz (Nov 21)

690

17

Klimagesetz

512

28

Ehe fiir alle

435

37

Medienpaket

381

20

Waffenrichtlinie

344

26

Vaterschaftsurlaub

264

27

Antirassismus-Strafnorm

249

37

Covid-19-Gesetz (Jun 21)

231

12

Filmgesetz

222

Transplantationsgesetz

205

Covid-19-Gesetz (Juni 23)

146

10

Velowege

137

40

BV Mitte-rechts

AHV-Reform

443

15

Kampfflugzeuge

306

13

Sozialversicherungsrecht

289

-10

Terrorismusgesetz

284

-13

Jagdgesetz

266

Finanzierung Frontex

251

11

E-ID-Gesetz

225

-4

Verrechnungssteuergesetz

221

OECD Mindestbesteuerung

211

Stempelabgaben

208

-4

Freihandel Indonesien

206

13

Kinderabziige

172

-4

BV andere

CO2-Gesetz

522

29

Steuerreform

455

16

VI links

Konzernverantwortungsinitiative ! 717 -9

Trinkwasserinitiative

566

_45

Initiative Pestizidverbot

Fair Food

-13

Zersiedelungsinitiative

-14

Pflegeinitiative

24

Massentierhaltungsinitiative

11

Mietwohnungsinitiative

Erndhrungssouverénitét

Hornkuhinitiative

99-Prozent-Initiative

216

-23

Tabakwerbeverbot

213

18

Kriegsgeschéfteinitiative

197

Justizinitiative

181

-15

Tierversuchsverbot

172

VI rechts

Selbstbestimmungsinitiative

660

Begrenzungsinitiative

636

Verhiillungsverbot

370

-12

Anzahl Beitrége

Tonalitét
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Darstellung IV.2: Zustimmung und Ablehnung bei Typen von Vorlagen

Die Abbildung zeigt pro Typ den Mittelwert der Zustimmung bzw. Ableh-
nung in den Medien (Tonalitédt), in der Stimmbevélkerung (Abstimmungs-
resultat), bei den Parteien (Wahlerstdrken der Parteien mit ihren Parolen)
und im Nationalrat (Schlussabstimmung). Positive Werte bedeuten
Zustimmung zur Vorlage, negative Werte bedeuten Ablehnung der Vorlage.
Anders als bei Darstellung IV.4 wird hier die Tonalitdt auf der Grundlage
des Mittelwerts der einzelnen Abstimmungsvorlagen berechnet. Vorlagen
«Mitte-links» = Behdérdenvorlagen, die von rechten Akteur:innen bek&dmpft
wurden, und Volksinitiativen, die von linken Akteur:innen lanciert wurden.
Vorlagen «Mitte-rechts» = Behdrdenvorlagen, die von linken Akteur:innen
bek@mpft wurden, und Volksinitiativen, die von linken Akteur:innen lan-
ciert wurden.

Lesebeispiel: Bei Initiativen, die von linken Akteur:innen lanciert wurden,
halten sich Zustimmung und Ablehnung fast die Waage (-5). Die Ableh-
nung in den Medien ist weniger ausgeprigt als in der Stimmbevdlkerung
(-19), bei den Parteien (-34) und im Nationalrat (-38).

Iv.3.1 Resonanz und Tonalitét im Vergleich

Die 44 Abstimmungsvorlagen 16sen eine sehr un-
terschiedlich starke Medienresonanz aus und
weisen sehr unterschiedliche Tonalitdtswerte auf
(vgl. Darstellung IV.1). Die Vorlage mit der stdrksten
Medienresonanz (Konzernverantwortungsinitiative)
wird rund fiinfmal stdrker thematisiert als die Vor-
lage mit der schwichsten Resonanz (Velowege). Die
Initiative fiir ein Tierversuchsverbot hat die nega-
tivste Tonalitdt (-39) und die Behordenvorlage fiir
Velowege die positivste (+40).

Im Durchschnitt weicht die Tonalitit um 15
Punkte vom Nullpunkt ab und fast alle Vorlagen ha-
ben entweder eine positive oder negative Tonalitit,
d.h. es iiberwiegt entweder der Zuspruch oder die
Ablehnung. Dies gilt auch, wenn wir Werte zwischen
-10 und +10 als kontrovers-ambivalente Tonalitét in-
terpretieren oder als ambivalent-positiv bzw. ambi-
valent-negativ. Auch mit diesem breiteren Verstind-
nis sind die 16 Vorlagen mit ambivalenter Tonalitit
(Werte zwischen -10 und +10) in der Minderheit
(36,3%), d.h. es dominieren klare Positionierungen
gegeniiber den Vorlagen. 18 Vorlagen (40,9%) haben
eine positive Tonalitdt (Werte hoher als +10) und 10
(22,7%) eine negative (Werte tiefer als -10). Das be-
deutet, dass bei den einzelnen Abstimmungsvorla-
gen eine (stark) positive oder eben (stark) negative
Tonalitdt der Normalfall ist und Argumente entwe-
der des Ja-Lagers oder des Nein-Lagers iiberwiegen.

Erfahren aber jenseits von Einzelfillen be-
stimmte Typen von Vorlagen eine besonders starke
oder schwache Resonanz oder positive oder beson-
ders negative Tonalitdt? Die Gruppierung von Ab-
stimmungsvorlagen zeigt: Im Durchschnitt 16sen
Behordenvorlagen (Mittelwert: 304 Artikel) etwas
schwichere Resonanz aus als Volksinitiativen (355).
Linke Volksinitiativen (315) und Behordenvorlagen
«Mitte-rechts», also die von Mitte-rechts unterstiitz-
ten und von linker Seite bekdmpften Behdrdenvorla-
gen (257), werden weniger intensiv thematisiert als
die drei erfassten rechten Volksinitiativen (555) bzw.
die Behdrdenvorlagen «Mitte-links», also die von
rechter Seite bekdmpften Behdrdenvorlagen (318).
Vorlagen mit rechten Herausforderern, d.h. rechte
Volksinitiativen und von rechts bekdmpfte Behor-
denvorlagen, 16sen also mehr Resonanz aus (365) als
Vorlagen mit linken Herausforderern (289).
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Darstellung IV.3: Position der politischen Mehrheit - Zustimmung und
Ablehnung im Vergleich

Die Abbildung zeigt die Verrechnung der Zustimmung bzw. Ablehnung
(Mittelwerte) mit Blick auf die politische Mehrheit. Positive Werte =
Zustimmung fiir Behdrdenvorlagen bzw. Ablehnung von Volksinitiativen.

Lesebeispiel:

In den Medien gibt es mehr Zustimmung fiir die Positionen

der politischen Mehrheit als Ablehnung (+11). Die Zustimmung fallt aber
weniger hoch aus als in der Stimmbevdlkerung (+16).

Darstellung IV.4: Links-rechts-Dimension im Vergleich

Die Abbildung zeigt die Verrechnung der Zustimmung bzw. Ablehnung
(Mittelwerte) in der Links-rechts-Dimension. Positive Werte = Zustim-
mung fiir Mitte-rechts-Vorlagen bzw. Ablehnung von Mitte-links-Vorlagen.
Lesebeispiel: In den Medien gibt es etwas mehr Ablehnung fiir die Positio-
nen von Mitte-rechts respektive Zustimmung fiir Mitte-links (-5), wéhrend
es laut den Schlussabstimmungen im Nationalrat etwas mehr Zustimmung

fiir die Positionen von Mitte-rechts gibt (+5).

In den Medien haben Behdrdenvorlagen durch-
schnittlich eine leicht positive Tonalitdt (+13), wih-
rend Initiativen auf eine ambivalent-negative Tonali-
tit stossen (-9) (vgl. Darstellung IV.2). Vorlagen, die
von Mitte-links unterstiitzt oder lanciert wurden,
erfahren eine ambivalent-positive Tonalitdt (+7),
wihrend die Tonalitdt bei Mitte-rechts-Vorlagen im
ambivalent-negativen Bereich liegt (—4). Linke Volks-
initiativen stossen bei grossen Unterschieden zwi-
schen den einzelnen Vorlagen im Durchschnitt auf
leichte Ablehnung (-5), die drei von rechts lancierten
auf grossere Ablehnung (-26). Mitte-rechts-Behor-
denvorlagen, d.h. Vorlagen, die von rechten und Mit-
te-Parteien unterstiitzt und von links bekdmpft wer-
den, haben eine ambivalent-positive Tonalitdt (+4)
- anders als die Mitte-links-Behdrdenvorlagen, die
auf grosse Zustimmung stossen (+23).

Diese Positionierung kann nun mit verschiede-
nen Benchmarks verglichen und eingeordnet wer-
den: mit Benchmarks aus dem politischen System,
d.h. den Stirkeverhéltnissen der Parteien mit ihren
Parolen und den Stimmenverhiltnissen im National-
rat, und mit dem Benchmark der offiziellen Abstim-
mungsresultate der Stimmbevdlkerung. Die beiden
Benchmarks aus dem politischen System zeigen eine
sehr hohe Zustimmung fiir Behérdenvorlagen und
eine starke Ablehnung von Volksinitiativen (vgl. Dar-
stellung IV.2). Bei der Stimmbevdlkerung fallen der
Zuspruch fiir Behdrdenvorlagen (+14) und die Ableh-
nung von Volksinitiativen (-19) nicht so stark aus

wie bei der Politik, vor allem nicht bei Mitte-rechts-
Behordenvorlagen (+5).

Die Typen von Vorlagen kdnnen noch weiter
zusammengefasst werden; die Tonalitdtswerte kon-
nen miteinander verrechnet und dargestellt werden
erstens mit Blick auf die politische Mehrheit: Positi-
ve Werte bedeuten Zuspruch fiir die offizielle Positi-
on der politischen Mehrheit, also Zustimmung fiir
Behdrdenvorlagen und Ablehnung von Volksinitiati-
ven (vgl. Darstellung IV.3). So betrachtet, {iberwiegt
in den Medien die Zustimmung fiir die Positionen
der politischen Mehrheit (+11). Bei der Stimmbevol-
kerung fillt die Zustimmung fiir die Positionen der
Mehrheit etwas hoher aus (+16) und noch deutlich
héher in der Politik sowohl gemessen an den Wiahler-
stirken der Parteien mit ihren Parolen (+33) als auch
gemessen am Abstimmungsresultat im Nationalrat
(+35)-

Zweitens werden die Tonalitdtswerte auf einer
Links-rechts-Achse abgetragen (vgl. Darstellung
1V.4): Positive Werte bedeuten Zuspruch fiir Vorla-
gen von Mitte-rechts (bzw. Ablehnung von Vorlagen
von Mitte-links), negative Werte Ablehnung fiir Vor-
lagen von Mitte-rechts (bzw. Zuspruch fiir Vorlagen
von Mitte-links). In der Links-rechts-Dimension
sind die Werte fiir die Medienberichterstattung am-
bivalent und leicht negativ (-5), das heisst, es gibt et-
was mehr Ablehnung von Positionen von Mitte-
rechts bzw. etwas mehr Zustimmung fiir die
Positionen von Mitte-links. Damit kommt die
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Redaktionelle Rest der Bericht-

Kommentare erstattung
Behdrdenvorlagen total 32 14
Behordenvorlagen Mitte-links 40 21
Behordenvorlagen Mitte-rechts 21 2
Behordenvorlagen andere 32 22
Behdrdenvorlagen total 32 14
Initiativen total -25 -10
Initiativen links -16 -4
Initiativen rechts -42 -26
Vorlagen Mitte-links 13 7
Vorlagen Mitte-rechts -4 -8

Darstellung IV.5: Tonalitét in redaktionellen Kommentaren und der
restlichen Berichterstattung

Die Abbildung zeigt pro Kategorie die Tonalitét in redaktionellen Kommen-
taren (n = 1’327) und der restlichen Berichterstattung (n = 12°962). Vorla-
gen «Mitte-links» = Behordenvorlagen, die von rechten Akteur:innen
bekdmpft wurden, und Volksinitiativen, die von linken Akteur:innen lan-
ciert wurden. Vorlagen «Mitte-rechts» = Behdrdenvorlagen, die von linken
Akteur:innen bekd&mpft wurden, und Volksinitiativen, die von linken
Akteur:innen lanciert wurden. Die Tonalitdt wird auf der Grundlage der
Anzahl Beitrdge berechnet, d.h. die einzelnen Vorlagen fliessen wegen der
unterschiedlich starken Resonanz unterschiedlich stark in die Gesamt-
Tonalitét ein.

Lesebeispiel: Bei Initiativen, die von rechten Akteur:innen lanciert wurden,
ist die Tonalitét in redaktionellen Kommentaren -42 und in der restlichen
Berichterstattung -26, d.h. in redaktionellen Kommentaren erfahren
rechte Volksinitiativen mehr Ablehnung als in der restlichen Berichterstat-
tung.

Medienberichterstattung relativ nahe an die Stimm-
bevolkerung heran (-2). Etwas mehr Unterstiitzung
fiir Mitte-rechts gibt es in der Politik (+5 bzw. +6).
Die Tonalitdt in den Medien entspricht eher
den Abstimmungsresultaten der Stimmbevolkerung
und weniger den Parteienstdrken und den Stimmen-
verhiltnissen im Nationalrat. So weichen sowohl die
Medientonalitit als auch die Abstimmungsresultate
teilweise deutlich von den politischen Krifteverhalt-
nissen ab. Im Vergleich mit der Stimmbevolkerung
aber ist die Medientonalitit etwas weniger positiv
gegeniiber den Mehrheitspositionen und weist einen
etwas stdrkeren Zuspruch fiir Positionen von Mitte-
links aus. Generell liegt die Tonalitdt in den Medien
meistens weniger weit weg vom Nullpunkt und da-
mit (ndher) im Bereich der Ausgewogenheit, wenn
man sie mit den politischen Krifteverhiltnissen ver-
gleicht (vgl. Darstellung IV.2). Dies ist ein Hinweis

darauf, dass die Medien ein Stiick weit die ungleichen
politischen Krifteverhiltnisse ausgleichen und Pro-
und Kontra-Positionen gleichmaéssiger gewichten.

Die Ausgewogenheit ist in den Beitragsformen
unterschiedlich stark ausgeprédgt. Im grossten Teil
der Berichterstattung ist die Tonalitit weniger stark
akzentuiert und insofern ausgewogener als in redak-
tionellen Kommentaren (vgl. Darstellung IV.5). Mit-
te-links-Behdrdenvorlagen zum Beispiel erhalten in
Kommentaren mehr Zuspruch (+40) als in anderen
Beitragsformen wie Nachrichten, Interviews oder
Gastbeitrigen (+21). Linke Volksinitiativen beispiels-
weise stossen in redaktionellen Kommentaren mehr
auf Ablehnung (-16) als im Rest der Berichterstat-
tung (-4); dasselbe gilt fiir die rechten Volksinitiati-
ven, die in Kommentaren auf stirkere Ablehnung
stossen (—42) als im Rest der Berichterstattung
(-26). Die Kommentare positionieren sich in der
Summe also meist stdrker zugunsten der politischen
Mehrheit, also behodrdenfreundlicher, als der Rest
der Berichterstattung. Beim Kommentieren kénnen
und diirfen sich Medien positionieren und explizit
fiir oder gegen eine Vorlage Stellung beziehen. In der
restlichen Berichterstattung, die eher Nachrichten
vermitteln und ein Forum fiir verschiedene Ak-
teur:innen sein soll, ist die Tonalitdt idealerweise
stirker ausgewogen. Dies ist der Fall.

Die Tonalitat in den Medien entspricht eher den
Abstimmungsresultaten der Stimmbevolke-
rung und weniger den Parteienstarken und den
Stimmenverhéltnissen im Nationalrat.

1V.3.2 Resonanz von Akteur:innen

Die Medienresonanz verteilt sich in der Bericht-
erstattung zu den untersuchten Vorlagen auf ein
breites Spektrum an Akteur:innen (vgl. Darstellung
IV.6). Zudem fillt auf, dass die Exekutive eine weni-
ger dominante Medienprisenz hat (12,4%) — und dies,
obwohl Regierung und Behorden die Initiatoren bei
Behordenvorlagen sind und der Bundesrat alle hier
untersuchten Volksinitiativen offiziell bekdmpft.
Auch die Wirtschaft (z.B. Wirtschaftsverbiande und
einzelne Unternehmen) (8,4%), die Wissenschaft
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Darstellung IV.6: Resonanz der Akteur:innen

Darstellung IV.7: Medienresonanz der Parteien

Die Abbildung zeigt die Resonanz der Akteursgruppen. Pro Beitrag wurden
maximal drei Akteur:innen erfasst. Hier nicht beriicksichtigt sind Medien
als Akteur:innen (n = 17’912 Aussagen in 14’289 Beitrdgen).

Lesebeispiel: In der Berichterstattung iiber die 44 Abstimmungsvorlagen
entfallen 38,8% der Akteursresonanz auf Parteien und 12,4% auf Exekutiv-
Akteur:innen.

(10,5%) und Akteur:innen aus der Zivilgesellschaft
wie NGOs, soziale Bewegungen oder einzelne Biir-
ger:innen (14,4%) erhalten substanziell Resonanz.
Auf andere Akteur:innen wie zum Beispiel religidse
Organisationen oder andere Verbdnde entfallen
15,4%. Den grossten Anteil der Akteursresonanz er-
halten die verschiedenen Parteien (38,8%).

Von den sechs grossten Schweizer Parteien er-
halt die SVP mit 25,8% am meisten und die
Grinliberale Partei mit 7,4 am wenigsten Reso-
nanz.

Die Medienresonanz verteilt sich nicht gleich-
madssig auf die Parteien. Von den sechs grdssten
Schweizer Parteien erhilt die SVP mit 25,8% am
meisten und die Griinliberale Partei mit 7,4% am we-
nigsten Resonanz (vgl. Darstellung IV.7). Trotzdem
kann die Berichterstattung als ausgewogen beurteilt
werden, denn die Resonanzverteilung entspricht un-
gefdhr der Wihlerstirke dieser Parteien bei den Eid-
gendssischen Wahlen 2019 und keine einzige Partei
dominiert die Berichterstattung.

Die Abbildung zeigt pro Partei den Anteil an der Medienresonanz aller hier

abgebildeten Parteien (n = 6’861 Akteursaussagen).

Lesebeispiel: Von der Medienresonanz aller Parteien entfallen 14,5% auf die

Griinen.

1v.3.3 Medienspezifische Resultate

ach der Untersuchung der Medienarena insge-
Nsamt interessiert nun, ob und wie stark sich die
einzelnen Medien voneinander unterscheiden. Viel-
falt und Ausgewogenheit in den einzelnen Medien-
titeln kénnen aus zwei verschiedenen Blickwinkeln
untersucht werden. Nach dem Prinzip des Binnen-
pluralismus sollte jeder einzelne Medientitel eine
hohe Vielfalt und Ausgewogenheit aufweisen. Nach
dem Prinzip des Aussenpluralismus ist es mdglich
und zuléssig, dass einzelne Medien sich jeweils stark
positionieren, solange es auf der Ebene der Medien-
arena verschiedene Medien mit unterschiedlichen
Positionierungen gibt. In einem néchsten Schritt un-
tersuchen wir also genauer die Tonalitét in den ein-
zelnen Medien und gehen in drei Schritten vor. Ers-
tens stellen wir die Tonalitét bei den Behdrdenvorla-
gen und Volksinitiativen dar, gesamthaft und
aufgeteilt nach Vorlagen von Mitte-links oder von
Mitte-rechts. Zweitens verrechnen wir die Tonalitét
und zeigen, in welchem Mass die Medien fiir oder ge-
gen die Position der politischen Mehrheit Stellung
beziehen. Drittens werden die Vorlagen in der politi-
schen Links-rechts-Dimension gruppiert und die To-
nalitét wird auf einer Links-rechts-Achse abgetragen.

Behordenvorlagen haben zusammengenom-
men in den meisten Medien eine leicht positive bis
positive Tonalitdt, besonders bei suedostschweiz.ch
(+46) (vgl. Darstellung IV.8). Nur in der Sonntags-
Zeitung (-4) und der WOZ (-10) und vor allem der
Weltwoche (-32) iiberwiegt die Kritik an Behdrden-
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Darstellung IV.9: Tonalitét bei Volksinitiativen in den einzelnen Medien

Die Abbildung zeigt pro Typ den Mittelwert der Tonalitédt in den einzelnen
Medien und in der Medienarena. Positive Werte bedeuten Zustimmung zur
Initiative, negative Werte bedeuten Ablehnung der Initiative.

Lesebeispiel: Bei der Weltwoche stossen von links lancierte Initiativen
mehrheitlich auf Ablehnung (-75), wéhrend von rechts lancierte Initiati-
ven mehrheitlich Zuspruch erhalten (+71).

Darstellung IV.8 (Darstellung auf der vorderen Seite): Tonalitét bei
Behordenvorlagen in den einzelnen Medien

Die Abbildung auf der vorderen Seite zeigt pro Typ den Mittelwert der
Tonalitét in den einzelnen Medien und in der Medienarena. Positive Werte
bedeuten Zustimmung zur Behdrdenvorlage, negative Werte bedeuten
Ablehnung der Behdrdenvorlage.

Lesebeispiel: Bei 24heures.ch haben Behérdenvorlagen, die von Mitte-links
unterstiitzt werden, eine positive Tonalitdt (+22), stossen also auf Zustim-
mung. Behérdenvorlagen, die von Mitte-rechts unterstiitzt werden, stossen
bei 24heures.ch auf etwas mehr Ablehnung als auf Zustimmung (-6).
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Darstellung IV.10: Positionierung gegeniiber der politischen Mehrheit

Die Abbildung zeigt pro Medium und fiir die Medienarena insgesamt die
Verrechnung der Zustimmung bzw. Ablehnung (Mittelwerte) mit Blick auf
die politische Mehrheit. Positive Werte bedeuten Zustimmung (= positive

Tonalitdt bei

Behordenvorlagen, negative Tonalitdt bei Initiativen), nega-

tive Werte bedeuten Ablehnung. Die Tonalitdt wird auf der Grundlage der
Mittelwerte pro Vorlage berechnet.

Lesebeispiel:

Die WochenZeitung (WOZ) weist eine starke Ablehnung

gegeniiber den Positionen der politischen Mehrheit auf (-25).

vorlagen. Differenziert man die Behdrdenvorlagen
danach, von welchem Lager sie unterstiitzt bzw. be-
kdmpft werden, dann zeigt sich: Behdrdenvorlagen
von Mitte-links stossen nur bei nzz.ch (-3) und ins-
besondere bei der Weltwoche (-82) auf mehr Kritik,
in den meisten Medien ist die Tonalitét klar im posi-
tiven Bereich. Behordenvorlagen von Mitte-rechts
werden deutlich ambivalenter und kontroverser be-
handelt. Bei rund der Hélfte der Medien liegt die To-

20 40 60 80 100 nalitét recht nahe am Nullpunkt, d.h. Zuspruch und

i Ablehnung halten sich etwa die Waage. Stirkere Kri-
tik an Mitte-rechts-Behdrdenvorlagen gibt es in der
SonntagsZeitung (-18) und vor allem in der WOZ
(-82), stirkeren Zuspruch bei suedostschweiz.ch
(+23) und NZZ am Sonntag (+31).

Anders als Behdrdenvorlagen haben Volksiniti-
ativen insgesamt in den meisten Medien eine negati-
ve Tonalitdt, besonders bei nzz.ch (-30), Schweiz am
Wochenende (-31) und Weltwoche (-41) (vgl. Dar-
stellung IV.9). Mehr Zuspruch als Ablehnung gibt es
nur bei der SonntagsZeitung (+9), dem Sonntags-
Blick (+20) und der WOZ (+44). Linke Volksinitiati-
ven werden von den meisten Medien kontrovers-
ambivalent behandelt, d.h. die Tonalitdtswerte sind
zwar leicht negativ, aber recht nahe am Nullpunkt.
Klare Ausnahmen sind der SonntagsBlick (+35) und
die WOZ (+73) mit klarer Zustimmung und die
Schweiz am Wochenende (-31), nzz.ch (-32) und vor
allem die Weltwoche (-75) mit klarer Ablehnung. Die
drei untersuchten rechten, von der SVP lancierten
Volksinitiativen werden in fast allen Medien abge-
lehnt, oft sehr deutlich. Die WOZ (-100) berichtet
ausschliesslich negativ iiber diese rechten Volksiniti-
ativen und auch bei Sonntagsmedien wie Le Matin
Dimanche (-57), NZZ am Sonntag (-56) und Sonn-
tagsBlick (-45) und bei letemps.ch (-46) ist die Ab-
lehnung sehr stark ausgeprégt. Nur die SonntagsZei-
tung (+6) und vor allem die Weltwoche (+71) haben
positive Tonalitdtswerte.

Die Behordenvorlagen und Volksinitiativen
werden nun zusammengefasst und die Tonalitéts-
werte werden mit Blick auf die Frage verrechnet, wie
sich die Medien gegeniiber der politischen Mehrheit
positionieren, also ob sie wie die politische Mehrheit
Behordenvorlagen unterstiitzen und Volksinitiativen
ablehnen. Darstellung IV.10 macht deutlich, dass die
meisten Medien sich nicht gross voneinander in ih-
rer Positionierung gegeniiber Mehrheitspositionen
unterscheiden. 14 Medien weichen um hdchstens 5
Punkte nach unten oder nach oben von der Gesamt-
Tonalitdt (+11) ab. Das heisst, dass die meisten Me-
dien eine ambivalent-positive bis positive Tonalitit
gegeniiber Mehrheitspositionen aufweisen, also Zu-
stimmung zu Behordenvorlagen oder Ablehnung von
Volksinitiativen vermitteln. Mehrheitsfreundlicher
berichten die Sonntagszeitungen Schweiz am Wo-
chenende (+20), NZZ am Sonntag (+22), die luzern-
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Darstellung IV.11: Tonalitét bei Vorlagen in den einzelnen Medien

Die Abbildung zeigt pro Typ den Mittelwert der Tonalitét in den einzelnen Medien und in der Medienarena. Positive Werte bedeuten Zustimmung zur
Vorlage, negative Werte bedeuten Ablehnung der Vorlage. «Mitte-links» = Behdrdenvorlagen, die von rechten Akteur:innen bekdmpft wurden, und Volks-
initiativen, die von linken Akteur:innen lanciert wurden. Vorlagen «Mitte-rechts» = Behdrdenvorlagen, die von linken Akteur:innen bekdmpft wurden,
und Volksinitiativen, die von linken Akteur:innen lanciert wurden.

Lesebeispiel: Bei der WOZ stossen Mitte-links-Vorlagen mehrheitlich auf Zustimmung (+74) und Mitte-rechts-Vorlagen mehrheitlich auf Ablehnung (-86).

erzeitung.ch (+24) und suedostschweiz.ch (+32).
Drei Medien haben eine Tonalitdt, die gegeniiber
Mehrheitspositionen mehr Ablehnung als Zustim-
mung vermittelt: die SonntagsZeitung (-6), bei der
u.a. sowohl linke als auch rechte Volksinitiativen auf
Zustimmung stossen, die Weltwoche (-7) und vor al-
lem die WOZ (-25).

Im nichsten Schritt wird nun nicht mehr zwi-
schen Behdrdenvorlagen und Volksinitiativen unter-
schieden, sondern zwischen den Vorlagen von Mitte-

links- bzw. Mitte-rechts (vgl. Darstellung IV.11). So
betrachtet, erhalten die von Mitte-links unterstiitz-
ten Vorlagen (12 Behordenvorlagen und 15 Initiati-
ven) in vielen Medien leichte Unterstiitzung, wobei
die Tonalitdtswerte recht nahe beim Nullpunkt sind
und damit auf eine ambivalent-positive Berichter-
stattung hinweisen. Sehr gross fillt die Zustimmung
hingegen bei der WOZ aus (+74). Ambivalent-kritisch
werden Mitte-links-Vorlagen in der NZZ am Sonntag
(-4) und der Schweiz am Wochenende (-10) thema-
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Darstellung IV.12: Positionierung in der Links-rechts-Dimension

Die Abbildung zeigt pro Medium und fiir die Medienarena insgesamt die
Verrechnung der durchschnittlichen Tonalitdt in der Links-rechts-Dimen-
sion. Positive Werte bedeuten Zustimmung fiir «Mitte-rechts>» oder Ableh-
nung von «Mitte-links», negative Werte Zustimmung fiir «Mitte-links»
oder Ablehnung von «Mitte-rechts». Die Tonalitdt wird auf der Grundlage
der Mittelwerte pro Vorlage berechnet.

Lesebeispiel: Die WochenZeitung (WOZ) vermittelt mit einem Wert von -79
mehr Zustimmung fiir die Vorlagen von «Mitte-links» bzw. mehr Ableh-
nung von «Mitte-rechts».

tisiert, negativ bei nzz.ch (-19) und sehr negativ bei
der Weltwoche (-78).

Mitte-rechts-Vorlagen (12 Behordenvorlagen
und 3 Volksinitiativen) werden bei rund der Hilfte
der Medientitel kontrovers bzw. ambivalent disku-
tiert, d.h. die Werte sind relativ nahe am Nullpunkt.
Gleichwohl iiberwiegt eher die Ablehnung als der Zu-
spruch. Etwas mehr Zustimmung fiir die Vorlagen

Weltwoche auf der rechten Seite (+59); diese beiden
Medien tragen zu einem Aussenpluralismus in der
Medienarena bei.

Im Vergleich dieser oben dargestellten ver-
schiedenen Zusammenfassungen wird deutlich, dass
in den meisten Medientiteln die Tonalitdt sich stér-
ker zwischen Behdrdenvorlagen und Volksinitiativen
unterscheidet als zwischen linken und rechten Vorla-
gen. Bei SRF zum Beispiel, das dem Prinzip des Bin-
nenpluralismus verpflichtet ist, stossen sowohl Be-
hérdenvorlagen von Mitte-links (+20) als auch von
Mitte-rechts (+8) auf Akzeptanz und sowohl linke
(-11) als auch rechte (-18) Volksinitiativen auf Ableh-
nung. Besonders ausgeprigt ist dieses Muster bei
suedostschweiz.ch oder auch bei luzernerzeitung.ch:
Behordenvorlagen haben dort eine positive Tonali-
tidt, egal ob sie von Mitte-links oder Mitte-rechts un-
terstiitzt werden; Volksinitiativen stossen auf Ableh-
nung, egal ob sie von links oder rechts kommen. Nur
beim SonntagsBlick und vor allem bei der Weltwoche
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und der WOZ gibt es zwischen Behdrdenvorlagen
und Volksinitiativen klar weniger Unterschiede: Dort
ist fiir die Tonalitdt entscheidender, welches politi-
sche Lager eine Vorlage unterstiitzt.

V.4 Fazit

ie vorliegende Studie liefert Antworten auf die

Frage, ob die Medien {iber Volksabstimmungen
vielfdltig und ausgewogen und damit unabhingig von
einzelnen politischen Lagern berichten. Mit einem
Datensatz von 23 Schweizer Medien und 44 Abstim-
mungsvorlagen zwischen 2018 und 2023 konnten ge-
nerelle Muster der Abstimmungsberichterstattung
herausgearbeitet werden.

Unsere Studie zeigt: Insgesamt berichten die
Medien vielfdltig und ausgewogen. Dies zeigt sich in
vier Punkten: Erstens vermitteln die Medien - wie
die politische Mehrheit und wie die Stimmbevélke-
rung - tendenziell Zustimmung zu Behdrdenvorla-
gen und Ablehnung von Volksinitiativen, wobei sie
im Vergleich zur politischen Mehrheit die mehrheits-
kritischen Stimmen stdrker gewichten und auch
Volksinitiativen im Durchschnitt mehr Resonanz
schenken als Behdrdenvorlagen. Medien leisten also
zweierlei: Sie bieten einerseits ein Forum, in dem sie
den Positionen der politischen Mehrheit mehr Ge-
wicht geben als den Herausforderern, und anderer-
seits sind die Medien Wachhunde, indem sie auch
Kritik an der politischen Mehrheit verbreiten. Zwei-
tens schenken die Medien einem breiten Spektrum
an Akteur:innen aus Regierung, Parteien, Wirtschaft,
Wissenschaft und Zivilgesellschaft Resonanz. Weder
die Regierung noch einzelne Parteien dominieren.
Dass die Resonanz der einzelnen Parteien ungefihr
ihren Wihleranteilen entspricht, kénnte darauf hin-
weisen, dass sich Medien auch an der unterschiedlich
grossen Bedeutung der Parteien orientieren. Drit-
tens positionieren sich die meisten Medien weder am
linken noch am rechten Pol des politischen Spekt-
rums, sondern relativ nahe am Durchschnitt. Dieser
Durchschnitt zeigt auf einer Skala von -100 bis +100
etwas mehr Zuspruch fiir die Vorlagen von Mitte-
links (+7) als fiir Mitte-rechts (-3) und kommt relativ
nah an die Abstimmungsresultate der Stimmbevol-
kerung heran. Viertens: Die Tonalitdt ist bei den
meisten Abstimmungsvorlagen entweder klar positiv

oder klar negativ — und gerade weil es kein klares
ibergeordnetes Muster gibt, welche Vorlagen mehr
oder weniger Zuspruch erhalten, bedeutet dies:
Wichtig sind im Einzelfall die Inhalte einer Vorlage
und welche verschiedenen und wechselnden Grup-
pen auch ausserhalb der Politik sich zusammentun
und sich in einer Kampagne einsetzen.

Teilweise eingeschrankt sind Vielfalt und Aus-
gewogenheit dadurch, dass nicht alle Vorlagen

dieselben Resonanzchancen haben.

Der Grundbefund der relativ ausgewogenen
Berichterstattung gilt aber nicht uneingeschrinkt
und nicht fiir jeden untersuchten Medientitel. Teil-
weise eingeschrinkt sind Vielfalt und Ausgewogen-
heit dadurch, dass nicht alle Vorlagen dieselben
Resonanzchancen haben. Ausserdem sind Kommen-
tare weniger ausgewogen als der {ibrige Teil der Be-
richterstattung. In Kommentaren stimmen die Medi-
en hdufiger mit den Positionen der politischen
Mehrheit und mit den Positionen von Mitte-links
iiberein. Aus normativer Perspektive kann dies un-
terschiedlich bewertet werden. Auf der einen Seite
ist es aus der Perspektive der Ausgewogenheit gut,
dass die restliche Berichterstattung, darunter der
Nachrichtenteil, ausgewogener ist als Kommentare.
Medien trennen also Nachricht und Kommentar und
machen eine stdrkere Positionierung durch Kom-
mentare transparent. Zudem machen Kommentare
mit weniger als 10% nur einen relativ kleinen Teil der
Berichterstattung aus. Auf der anderen Seite kann
man diese profilierte Kommentierung zugunsten be-
stimmter Positionen auch kritisch sehen. Allerdings
hat die Studie nicht untersucht, mit welchen Argu-
menten Journalist:innen in ihren Kommentaren ihr
Ja oder Nein zu einer Vorlage begriinden. Schliess-
lich gibt es einige Medientitel, bei denen die Tonali-
tit sich vor allem danach unterscheidet, welches
politische Lager eine Vorlage unterstiitzt bzw. be-
kdmpft.

Insgesamt bestitigt die Studie aber sowohl frii-
here Ergebnisse (z.B. Jandura & Udris, 2019) als auch
die lindervergleichende Forschung: Diese attestiert
Medien in Landern wie der Schweiz mittlerweile ei-
nen hohen Grad an journalistischer Professionalitit



78

IV. Unabhéngigkeit und politische Positionierung der Medien bei Volksabstimmungen

und Unabhingigkeit (Briiggemann et al., 2014) — an-
ders als friiher, als noch Partei- und Milieuzeitungen
dominierten, und anders als noch gegenwirtig in po-
larisierten Lindern, in denen einzelne Medien niher
an den Parteien oder der Regierung sind (Hallin &
Mancini, 2004). Die Studie macht deutlich, dass die-
se ausgewogene und unabhingige Berichterstattung
auf die meisten Medien zutrifft. Dies gilt besonders
fiir die reichweitenstarken offentlichen Medien SRF
und RTS und die Pendlermedien von 20 Minuten, die
sich insofern als unparteiliche Berichterstatter profi-
lieren und Binnenpluralismus in der Berichterstat-
tung herstellen. Damit scheinen sie auch den Erwar-
tungen des Publikums zu entsprechen: Die grosse
Mehrheit der Menschen in der Schweiz (und in ande-
ren europdischen Lindern) erwartet von den Medien
eine unparteiliche Berichterstattung, in der eine
Bandbreite von Ansichten vorkommt, ohne dass die
Medien eine Seite oder bestimmte Argumente stir-
ker gewichten oder bevorzugen (Reuters Institute,
2021; Schwaiger & Marschlich, 2021). Ausserdem
zeigt sich, dass die meisten Medien ein Publikum ha-
ben, das sich politisch sehr gemischt zusammen-
setzt: Linke, Rechte und der Mitte zugehorige Perso-
nen nutzen dieselben Medien (Udris et al., 2023). Die
wenigsten Medien positionieren sich klar politisch.
In der Kklar ausgeprdgten Tonalitit bei der WOZ
(links) und der Weltwoche (rechts) schlagen sich pu-
blizistische Profile und «redaktionelle Linien» (Mau-
rer & Reinemann, 2006) nieder. Dass es auf beiden
Seiten des politischen Spektrums solche Wochenme-
dien gibt, spricht fiir einen Aussenpluralismus auf
Ebene der Medienarena.

IvV.4.1 Limitationen

Die Studie hat ihre Stérke im vergleichenden Zu-
griff auf viele Abstimmungsvorlagen und viele
Medien. Aber sie bezieht sich auf einen konkreten
Untersuchungszeitraum (2018-2023), der wiederum
von den tatséchlich vorgelegten Volksabstimmungen
abhingt. Die Studie untersucht nur einen Teil der
Meinungsvielfalt und Ausgewogenheit und auch nur
einen Teil der generellen Qualitdt der Abstimmungs-
berichterstattung. So wurde in der Studie die Quali-
tidt der Aussagen und der Argumente nicht unter-
sucht. Auch die Frage nach der medialen Einord-

nungsleistung war nicht Teil der Studie. Damit ist
auch keine Aussage dariiber moglich, in welchem
Mass die Medien in Abstimmungskdmpfen valide und
stichhaltige Argumente vermitteln und kritisch ein-
ordnen. In die gemessene Medienresonanz von
Akteur:innen fliessen alle moglichen Statements ein,
egal ob diese Statements zu einer konstruktiven De-
batte beitragen oder bloss Emotionen und Provoka-
tionen einspeisen. Resultate einer fritheren Studie
weisen darauf hin, dass intensive (teure) Werbekam-
pagnen, eine populistische Aufladung und identitéts-
politische Themen mit mehr Medienresonanz einher-
gehen (Udris et al., 2018). Besonders Pendler- und
Boulevardmedien fokussieren in einem grossen Teil
ihrer Berichterstattung auf Konflikte (Gerth et al,,
2012). Aus einer Qualitdtsperspektive ist das proble-
matisch, denn es bedeutet, dass Medien zwar unab-
hingig gegeniiber einzelnen Parteien oder der Regie-
rung sind, aber abhiingig von den Zwingen im Kampf
um die Aufmerksamkeit des Publikums. Wenn die
Medienberichterstattung «unausgewogen» ist und ei-
nen Bias hat, dann moglicherweise in dieser Hinsicht.
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Online Supplement

Der Datensatz und das Codebuch, das fiir diese Studie verwendet wurde,
sind online verfiigbar: https://doi.org/10.5167/uzh-236162
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V. Vielfalt in der Medienbericht-

erstattung iiber Schweizer Gemeinden

Daniel Vogler, Morley Weston, Dario Siegen

Vi Zusammenfassung

Die vorliegende Studie untersucht die Vielfalt der Berichterstattung iiber alle Schweizer Gemeinden in jour-
nalistischen Medien aus der Deutschschweiz, der Suisse romande und der Svizzera italiana von 2015 bis 2022.
Dazu wurde der manuell codierte Datensatz der Qualitdtsanalyse des Jahrbuchs mit einem sogenannten Geo-
parser untersucht - einer Methode zur automatisierten Erkennung und Erfassung von Ortsnamen in Texten.
Insgesamt wurden so 89’126 Erwidhnungen von Schweizer Gemeinden in 133’141 Medienbeitrigen ermittelt.
Ausgewertet wurden die Daten anhand einer Typologie des Bundesamts fiir Statistik, die zwischen Kernstéd-
ten sowie urbanen, periurbanen und lindlichen Gemeinden unterscheidet. Die Resultate zeigen, dass die Be-
richterstattung {iber Schweizer Gemeinden stark konzentriert ist. Insgesamt 56,8% der Erwdhnungen ent-
fillt auf die 33 Kernstiidte. Uber urbane Gemeinden, beispielsweise Agglomerationen (21,7%), periurbane Ge-
meinden (10,2%), die lindlich geprigt sind aber geografisch an Stddte oder Agglomerationen angrenzen,
sowie ldndliche Gemeinden (11,2%) wird deutlich weniger berichtet. Allerdings ist der Anteil der Kernstédte
seit dem Hochststand 2019 (61,5%) in den letzten drei Jahren um 8,9 Prozentpunkte zuriickgegangen. Insbe-
sondere die urbanen Agglomerationsgemeinden haben an Resonanz gewonnen (+4,4 Prozentpunkte). Dies
ist ein positiver Befund. Denn gerade die Agglomerationsgemeinden werden im Vergleich zu ihrer Wohn-
bevolkerung in der untersuchten Berichterstattung nach wie vor wenig beachtet. Neben der Grosse der
Wohnbevolkerung und dem Gemeindetyp bestimmen weitere strukturelle Eigenschaften die Medienreso-
nanz von Gemeinden mit. Insbesondere Gemeinden, die als Verkehrsknotenpunkte eine Bedeutung haben,
sowie national und international bedeutende Tourismusdestinationen erhalten im Vergleich zu ihrer Wohn-
bevolkerung viel Resonanz. Auch bei der Qualitdt der Berichterstattung gibt es Unterschiede: Die Berichter-
stattung {iber urbane, periurbane und lindliche Gemeinden ist im Vergleich zu jener {iber Kernstidte stirker
durch Softnews geprégt, thematisch weniger vielfdltig und weniger einordnend. Aus einer Vielfaltsperspek-
tive wire eine relevantere, stirker einordnende und vielfiltigere Berichterstattung, beispielsweise unter stér-
kerer Beriicksichtigung von Wirtschaft und Kultur, {iber Gemeinden ausserhalb von urbanen Zentren wiin-
schenswert.

V.2 Einleitung einher (Grossenbacher et al., 2019). Andererseits sol-

len Medien gerade auch peripheren Regionen ausser-

ournalistische Medien spielen eine zentrale Rolle
J im politischen Meinungsbildungsprozess (Kiibler
& Goodman, 2019; Udris et al., 2022). Eine angemes-
sene und vielfiltige Reprédsentation von Gemeinden
und Regionen in den Medien gilt deshalb als eine zen-
trale Voraussetzung fiir das foderal organisierte De-
mokratiemodell der Schweiz. Vielfalt ist eine beson-
ders herausfordernde und vielschichtige Dimension
von Medienqualitét (Loecherbach et al., 2020; Magin
et al., 2023) gerade auch mit Blick auf die Représenta-
tion von geografischen Rdumen. Einerseits sollen
Medien {iiber relevante Themen berichten. Urbane
Zentren sind die zentralen Wirtschaftsstandorte und
Bevolkerungsballungszentren sowie Standorte von
nationalen oder kantonalen Parlamenten oder Ge-
richten. Mit Blick auf Relevanz geht aufgrund dieser
strukturellen Eigenschaften oftmals eine Fokussie-
rung auf die Zentren in der Medienberichterstattung

halb der Zentren in der Medienarena Geltung ver-
schaffen. Dies ist eine zentrale Voraussetzung fiir die
Integrationsfunktion des Journalismus in der fédera-
listisch organisierten Schweiz (Jarren, 2000; Schon-
hagen & Trebbe, 2009; Vogler & Udris, 2021). Mit
Blick auf den politischen Meinungsbildungsprozess
wird zunehmend von einem Graben zwischen Stadt
und Land, also urbanen Zentren und lindlich geprég-
ten Regionen der Peripherie gesprochen (Sotomo,
2023). Eine addquate Reprisentation von Stadt, Land
und Agglomerationen erhilt in diesem Kontext eine
besonders hohe Relevanz.

Die Schweiz wird oft als ein Land mit einer ver-
gleichsweise hohen Medienvielfalt wahrgenommen.
Allerdings kann auch fiir die Schweiz eine hohe und
zunehmende Konzentration in der Medienarena
festgestellt werden (Vogler et al., 2020). Insbesonde-
re die Einfithrung von Zentralredaktionen in grossen
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Schweizer Medienhdusern hat zu einer starken Kon-
zentration auf Ebene der Medieninhalte gefiihrt und
Befiirchtungen geweckt, dass die geografische Viel-
falt auf regionaler Ebene gefihrdet ist (De Caro,
2023; Vogler et al., 2023). Entsprechend werden ver-
mehrt Initiativen zur Unterstiitzung von Medien auf
kantonaler Ebene diskutiert, in einzelnen Kantonen
wurden bereits Vorstdsse dazu eingereicht (Gruben-
mann & Weber, 2023; Liithi, 2022). Allerdings fehlen
bislang gesamtheitlich empirische Kennzahlen zur
Vielfalt der Berichterstattung iiber Schweizer Ge-
meinden in den letzten Jahren, welche diese Be-
fiirchtungen untermauern oder entkriften.

In dieser Studie untersuchen wir iiber eine
Kombination von automatisierten und manuellen In-
haltsanalysen die Vielfalt der Berichterstattung iiber
Schweizer Gemeinden in Schweizer Medien von 2015
bis 2022. Die Gemeindenamen wurden in den Medi-
enbeitrdgen mittels eines automatisierten Verfah-
rens, sogenanntes Geoparsing, identifiziert und er-
fasst. Ausgewertet wurden die Daten anhand einer
Typologie des Bundesamts fiir Statistik, die zwischen
Kernstédten sowie urbanen, periurbanen und léndli-
chen Gemeinden unterscheidet. Fiir die Studie erfas-
sen wir alle Schweizer Gemeinden aus allen drei
Sprachregionen in Medien der Deutschschweiz, der
Suisse romande und der Svizzera italiana. Es handelt
sich damit um eine gesamtheitliche und mehrspra-
chige Analyse der Medienberichterstattung iiber
Schweizer Gemeinden.

V.3 Methode

Is Basis fiir die Analyse dient der Datensatz der

Qualitdtsanalyse des Jahrbuchs Qualitit der Me-
dien. Fiir die vorliegende Untersuchung haben wir
alle Online- und Printmedien beriicksichtigt, fiir die
seit 2015 eine vollstindige Zeitreihe vorliegt (133’141
Beitrége in 41 Nachrichtenmedien). Das Sample be-
steht somit aus reichweitenstarken nationalen und
iiberregionalen Medien, oftmals aus den Zentren,
und enthilt keine lokalen und regionalen Medien (fiir
das Sample siehe Kapitel Methodik). Der struktu-
rierte Datensatz wurde fiir die Qualitdtsmessung be-
reits hinsichtlich verschiedener Qualititsindikatoren
manuell bereinigt. Die manuell erhobenen Variablen
ermoglichen zusitzliche Auswertungen sowie die

Plausibilisierung der automatisierten Erfassung der
Gemeindenamen. Fiir die vorliegende Studie haben
wir zwei Variablen verwendet. Die Themenvariable
(Sphére) erfasst das Schwerpunktthema eines Bei-
trags und unterscheidet zwischen Politik, Wirtschaft,
Kultur, Sport und Human Interest. Mit der Variable
Temporalitidt konnen wir einordnende Beitréige von
Beitrdgen ohne substanzielle Einordnungsleistung
unterscheiden (vgl. Kapitel Methodik). Damit kénnen
wir aufzeigen, wie sich die Berichterstattung hin-
sichtlich des thematischen Schwerpunkts und der
Einordnungsleistung zwischen Gemeindetypen un-
terscheidet. Diese Auswertungen erlauben uns, erste
Aussagen zur Qualitdt der Berichterstattung zu ma-
chen.

V.3.1 Geoparsing

ie Gemeindenamen wurden in den Medientexten

mittels eines selbst entwickelten Geoparsers er-
fasst. Mit dem Geoparser konnen Ortsnamen in Tex-
ten automatisiert erfasst und auf Basis von Listen ka-
tegorisiert werden. In unserem Fall wurden alle Orts-
namen in den Texten erfasst, die auf einer Liste von
allen Schweizer Gemeinden (n = 2145) enthalten wa-
ren. Als Datengrundlage diente der Datensatz Swiss-
Boundaries3D fiir Schweizer Ortsnamen, den wir ma-
nuell validiert und um alternative Schreibweisen von
Gemeinden erginzt haben. Der Datensatz enthielt
zusitzliche Kennzahlen zu den Gemeinden, bei-
spielsweise die Bevolkerungszahl.

In einem ersten Schritt haben wir mittels Na-
med-Entity-Recognition (NER) alle mdglichen
Ortsnamen in den Medienbeitrigen erfasst. NER
basiert auf einem Algorithmus, der bereits mit an-
deren Textdaten trainiert wurde und Ortsnamen
anhand von Satzstruktur und anderen Merkmalen
im Text erkennt. Dabei haben wir fiir Beitrdge auf
Deutsch und Franzosisch die NER-Funktionen von
Spacy (Honnibal et al., 2020) verwendet und fiir
Beitrdge auf Italienisch jene von Stanza (Qi et al,,
2020). In einem zweiten Schritt haben wir die er-
fassten Ortsangaben mit unserer Liste von Gemein-
denamen verglichen und so alle Erwihnungen von
Schweizer Gemeinden erfasst. Mit der Kombina-
tion der Liste von Gemeindenamen und NER konn-
ten wir die Prizision des Verfahrens erh6hen und
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Rang in Gruppe Kernstadt Resonanz Urbane Resonanz Periurbane Resonanz Léndliche Resonanz
Gemeinde Gemeinde Gemeinde
1 Ziirich 9’668 Davos 839 Erstfeld 109 Biasca 182
2 Bern 7’426 Chiasso 494 Nendaz 91 Adelboden 180
3 Geneéve 5’366 St. Moritz 477 Fully 80 Arosa 166
4 Basel 4955 Kloten 411 Hinwil 76 Engelberg 158
5 Lausanne 3’502 Nyon 376 Flaach 76 Andermatt 147
6 Luzern 2’783 Martigny 359 Orbe 74 Muri 142
7 Lugano 2’513 Kriens 313 Stabio 69 Sempach 129
8 St. Gallen 2’434 Zermatt 271 Pfaffikon (ZH) 69 Airolo 127
9 Neuchatel 1121 Interlaken 246 Maggia 67 Vals 94
10 Zug 1’061 Morges 236 Sissach 66 Meiringen 93

Tabelle V.1: Meistthematisierte Gemeinden pro Gemeindetyp

Die Tabelle zeigt die meistthematisierten Schweizer Gemeinden und deren Anzahl Erwidhnungen in der Medienberichterstattung pro Gemeindetyp.
Lesebeispiel: Ziirich ist mit 9°668 Erwdhnungen die meistthematisierte Kernstadt. Erstfeld ist mit 109 Erwéhnungen die am meisten thematisierte peri-
urbane Gemeinde.

Falschtreffer ausschliessen. Mit dem NER-Verfah-
ren konnten wir beispielsweise feststellen, ob sich
das Wort Zug auf die Ortschaft oder das Verkehrs-
mittel bezieht. Mit der Gewichtung {iber Kontextin-
formationen zu den Gemeinden im Modell (u.a.
Bevolkerungszahl) konnten wir die Prizision des
Erhebungsinstruments weiter verbessern. Insge-
samt konnten wir mit diesem mehrstufigen Verfah-
ren Schweizer Gemeinden in deutschen, franzosi-
schen und italienischen Texten dusserst zuverlédssig
erfassen.

Im Anschluss an die automatisierte Erfassung
haben wir die Ergebnisse pro Gemeinde zusétzlich
anhand der Gesamtresonanz und der Resonanz pro
Einwohner:in validiert. Aus dieser Priifung ergab
sich, dass 15 Gemeinden nicht valide erkannt werden
konnten. Es handelt sich dabei ausschliesslich um
kleine Schweizer Gemeinden, die gleich wie promi-
nente ausldndische Orte (z.B. Trient oder Provence)
oder geldufige Substantive fiir Ortsangaben (z.B.
Berg, Stein oder Court) heissen. Da es alles kleinere
Gemeinden waren, fielen diese Fehler bei der auto-
matisierten Erfassung stark ins Gewicht. Deshalb
haben wir diese 15 Fille fiir unsere Analyse nicht be-
riicksichtigt und insgesamt 2’130 Gemeinden aus-
gewertet. In 49’264 Beitrdgen aus insgesamt 133’141
Beitrdgen wurde mindestens eine Schweizer Ge-
meinde erwihnt. Insgesamt haben wir 89’126 Erwih-
nungen von Schweizer Gemeinden identifiziert. Pro

Gemeinde wurde dabei nur eine Erwihnung pro Arti-
kel erfasst.

V.3.2 Gemeindetypologien

m die Mediendaten mit strukturellen Eigen-

schaften der untersuchten Schweizer Gemein-
den in Verbindung zu bringen, haben wir eine Typo-
logie des Bundesamts fiir Statistik verwendet
(Bundesamt fiir Statistik, 2017). Die Typologie unter-
scheidet zwischen Kernstiddten, urbanen Gemeinden,
sogenannten periurbanen Gemeinden, die ldndlich
geprigt sind, aber geografisch an Stddte oder Agglo-
merationen angrenzen, sowie lindlichen Gemeinden.
Wir haben fiir unsere Analyse die Gemeinden nach
diesen Typen gruppiert und ausgewertet. In Tabelle
V.1 sind die meistthematisierten Gemeinden pro Ge-
meindetyp aufgelistet.

V.4 Resultate

m folgenden Kapitel werden die Resultate der em-
pirischen Analyse prisentiert. Der erste Teil bein-
haltet {ibergeordnete Kennzahlen zu Resonanz und
Vielfalt der Berichterstattung iiber Schweizer Ge-
meinden. In einem zweiten Kapitel werden Resultate
zu den Gemeindetypen ausgewiesen. Anschliessend
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Anzahl Artikel

30 100 300

Darstellung V.1: Resonanz pro Gemeinde

Die Darstellung zeigt die Resonanz pro Gemeinde (Anzahl Artikel) in den untersuchten Medien im Zeitraum 2015 bis 2022. Stérker bldulich eingefirbte
Gemeinden haben wenig Resonanz, stirker gelb eingefdrbte Gemeinden haben viel Resonanz. Die Darstellung wurde zur besseren Lesbarkeit logarith-
misch skaliert. Aus Griinden der Darstellung sind Kernstiddte zudem separat rot eingefdrbt. Da diese {iber deutlich mehr Resonanz verfiigen als andere
Gemeinden (vgl. dazu Tabelle V.1), wiirden sie die Grafik schwer lesbar machen.

Lesebeispiel: Davos wird in Schweizer Medien vergleichsweise h#ufig thematisiert.

folgen Auswertungen zu Themenschwerpunkten und
Einordnungsleistung in der Berichterstattung. Zum
Schluss werden die Medientypen ausgewertet.

V.4.1 Ubergeordnete Kennzahlen

Von den 2’130 untersuchten Gemeinden wurden
1’747 (82,0%) in mindestens einem Medienbei-
trag erwihnt. Lediglich 383 (18,0%) Gemeinden ha-
ben gar keine Resonanz im Mediendatensatz erhalten
(vgl. Darstellung V.1). Das ist bemerkenswert, zumal

es sich bei unserem Mediendatensatz um eine Stich-
probe handelt, die nur sechs komplette Ausgaben pro
Jahr beriicksichtigt. Im Durchschnitt erhielten die
Gemeinden in 42,2 Beitrigen Resonanz. Der Median
liegt allerdings bei 6 Beitréigen pro Gemeinde, was auf
eine stark ungleiche Verteilung hinweist. Die Bericht-
erstattung {iber Schweizer Gemeinden ist somit sehr
stark auf grosse Stddte konzentriert.

Als Nichstes betrachten wir die Anzahl und
Verteilung der Gemeindenamen in den untersuchten
Medienbeitridgen. Die Anzahl von Artikeln mit Er-
wihnung mindestens einer Schweizer Gemeinde
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Zeitraum Artikel mit Erwdhnung Ausgangsmenge Anteil Artikel mit

Anzahl Erwihnungen Vielfalt (Shannon

von Gemeinden Medienbeitridge Erwihnung von Gemeinden von Gemeinden Diversity Index) pro Artikel

2015 6’173 17’382 35,5 10’692 6,23 1,73
2016 6’676 18679 35,7 11’494 6,32 1,72
2017 6673 18’643 35,8 11’725 6,29 1,76
2018 6’606 17’852 37,0 11’761 6,35 1,78
2019 6’088 16’926 36,0 11°255 6,29 1,85
2020 5’808 14’705 39,5 11’128 6,16 1,92
2021 5’556 14573 38,1 10’065 6,29 1,81
2022 5775 14’381 40,2 11°006 6,34 1,91
Total 49264 133’141 37,0 89’126 6,56 1,81

Tabelle V.2: Ubergeordnete Kennzahlen im Zeitvergleich

Die Tabelle zeigt iibergeordnete Kennzahlen zu Resonanz und Vielfalt der Medienberichterstattung {iber Schweizer Gemeinden im Zeitverl

Lesebeispiel: 2022 wurden 11’006 Erwdhnungen von Schweizer Gemeinden in 5’775 Beitrdgen erfasst.

nimmt {iber die Zeit ab (vgl. Tabelle V.2). 2015 er-
schienen 6’173 solcher Beitrige, 2022 noch 57775. Al-
lerdings nimmt der Anteil dieser Artikel am gesam-
ten Umfang der untersuchten Medien zu. Gemessen
an der Gesamtmenge nimmt die Bedeutung von Arti-
keln mit Erwdhnungen von Schweizer Gemeinden
von 2015 (35,5%) auf 2022 (40,2%) zu. Dieses Resultat
ist die Folge der abnehmenden Anzahl an publizier-
ten Beitrégen in der Schweizer Medienarena, insbe-
sondere in den Printmedien. Darin zeigt sich aber

Betrachten wir nun die Anzahl Nennungen von
Schweizer Gemeinden, so zeigt sich eine stabile
Entwicklung Uber die Zeit.

auch eine zunehmende Gewichtung der Berichter-
stattung iiber die Schweiz, die mit einer abnehmen-
den Bedeutung der Auslandsberichterstattung im
Zuge der Corona-Pandemie einhergeht (vgl. Kapitel
VIIL Medienqualitit).

Betrachten wir nun die Anzahl Nennungen von
Schweizer Gemeinden, so zeigt sich eine stabile Ent-
wicklung iiber die Zeit. Auch die Vielfalt, gemessen
mit dem Shannon Vielfaltsindex (H), verdndert sich
kaum iiber die Zeit. Zwar ist die Berichterstattung
sehr stark auf grosse Stddte konzentriert, seit 2015
verindert sich an diesem Bild aber nur wenig. In der
Tendenz ist die Berichterstattung im Jahr 2022
(H = 6,34) sogar minimal ausgewogener als noch 2015

(H = 6,23). Allerdings werden aufgrund der abneh-
menden Anzahl Beitrdge im Durchschnitt mehr Ge-
meinden pro Beitrag erwdhnt. Waren es 2015 im
Durchschnitt noch 1,73 Gemeinden pro Beitrag, sind
es 2022 bereits 1,91. Unsere Daten zeigen also, dass
sich die Zahl der erwidhnten Gemeinden und deren
Vielfalt kaum verdndern, aber in der Tendenz mehr
Gemeinden im gleichen Artikel behandelt werden.
Ob dies eine Folge einer stirkeren Einordnung {iber
Vergleiche und Querbeziige ist oder ob aufgrund von
weniger Ressourcen die Berichterstattung zu den
Gemeinden kiirzer und summarischer ist, konnen
wir mit unserer Messmethode nicht bestimmen.

V.4.2 Resonanzanteile nach Gemeindetypen

Schweizer Medien berichten viel iiber die urbanen
Zentren. In der Schweiz {iblicherweise iiber die
Kantonshauptstiddte wie Ziirich, Bern oder Genf. Die
Menge der Berichterstattung pro Gemeinde korre-
liert deshalb stark mit der Bevolkerungszahl der Ge-
meinden. In unserem Datensatz besteht diesbeziig-
lich eine sehr hohe Korrelation von r = 0,91. Die Do-
minanz der Zentren zeigt sich auch bei der Analyse
nach Gemeindetypen. Uber die Hilfte der Berichter-
stattung (56,8%) entfillt auf die 33 Gemeinden, die
als Kernstiddte definiert sind. Auf die restlichen 2’139
Gemeinden entfillt somit 43,2% der Berichterstat-
tung. Dabei wird mehr {iber urbane Gemeinden
(21,7%; 439 Gemeinden) berichtet als {iber periur-

Anzahl Erwéhnungen

auf.
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1’559,6 Mal in der Berichterstattung erwéhnt, periurbane Gemeinden o
lediglich 9,9 Mal. 10% B B B B B B B B
0% :
Kernstédte Periurbane Gemeinden

bane Gemeinden (10,2%; 940 Gemeinden) und lind-
liche Gemeinden (11,2%; 718 Gemeinden). Dieser
Befund wird bestitigt, wenn man sich die durch-
schnittliche Resonanz pro Gemeinde nach Typen
gruppiert anschaut (vgl. Darstellung V.2). Die Kern-
stidte wurden iiber den gesamten Zeitraum durch-
schnittlich 1’559,6 Mal in der Berichterstattung er-
wihnt. Urbane Gemeinden (46,2) und insbesondere
periurbane (9,0) und lindliche Gemeinden (13,6) er-
halten hingegen deutlich weniger Resonanz. Man
kann somit einerseits von einer starken Konzentra-
tion auf die Zentren respektive einer eingeschrinkten
Vielfalt in der Berichterstattung sprechen. Anderer-
seits ist der mediale Fokus auf die Zentren aufgrund
ihrer Relevanz bis zu einem gewissen Grad gerecht-
fertigt.

Schaut man sich allerdings die Resonanzent-
wicklung iiber die Zeit hinweg an, so zeigt sich, dass
die Kernstddte seit dem Hochststand 2019 (61,5%)
im Typenvergleich deutlich an Resonanz verloren
haben (-8,9 PP), vgl. Darstellung V.3. Die urbanen
(+4,4 PP), die ldndlichen (+2,5 PP) sowie auch die pe-
riurbanen Gemeinden (+2,0 PP) haben seit 2019 alle
auf Kosten der Kernstédte Resonanzanteile hinzuge-
wonnenen. Die Vielfalt hat also in Bezug auf die ver-
schiedenen Gemeindetypen in den letzten drei
Jahren zugenommen. Agglomerationen und Land-
gemeinden haben in der Berichterstattung an Bedeu-
tung gewonnen, wihrend die Kernstiddte weniger ge-
wichtet wurden.

Allerdings gibt es trotz starker Korrelation zwi-
schen Bevolkerungszahl und Medienresonanz auch

Urbane Gemeinden Landliche Gemeinden

Darstellung V.3: Resonanzanteile nach Gemeindetypen im Zeitvergleich

Die Darstellung zeigt die Resonanzanteile der Berichterstattung iiber die
Gemeinden der Schweiz nach Gemeindetypologie des Bundesamts fiir Sta-

tistik fiir den Zeitraum 2015 bis 2022 (n = 89’126 Gemeindenennungen).

Lesebeispiel: 2022 entfielen 52,6% der Gemeindenennungen auf Kernstédte

und 12,7% auf ldndliche Gemeinden.

Gemeinden, die im Vergleich zu ihrer Wohnbevélke-
rung in den Medien stirker beziehungsweise weniger
stark beachtet werden. Dies zeigt sich, wenn man das
Verhéltnis von Medienresonanz und Bevolkerungs-
zahl berechnet und standardisiert (vgl. Darstellung
V.4). Positive Werte zeigen, dass eine Gemeinde in
den Medien im Verhéltnis zu ihrer Bevolkerung stark
reprisentiert ist. Negative Werte zeigen, dass eine
Gemeinde im Verhdltnis zu ihrer Bevolkerung wenig
stark reprisentiert ist. Auch hier weisen die Kern-
stidte (0,53) im Durchschnitt die hochsten Werte
auf. Landliche Gemeinden haben mit einem Wert
von 0,06 durchschnittlich mehr Resonanz im Ver-
héltnis zu ihrer Wohnbevdlkerung als urbane (-0,10)
und periurbane (-0,12) Gemeinden.

Eine Erkldrung fiir dieses Resultat bieten die
Werte fiir die einzelnen Gemeinden. Nicht die
grossen urbanen Zentren liegen hier ganz vorne,
sondern kleine Ortschaften, die aufgrund ihrer geo-
grafischen Lage als Verkehrsknotenpunkt, Wirt-
schaftsstandort oder Tourismusdestination eine
hohe Bedeutung haben. Dazu gehdren beispielsweise
Realp (5,88), GOschenen (5,14) und Airolo (2,97), die
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-0,3 -02 -0,1 O 01 02 03 04 05 06 (-O,27). Diese Auswertung Zeigt, dass nicht nur die
i . Bevdlkerungszahl, sondern auch weitere strukturelle
Kernstadt 0,53

Léndliche Gemeinde

Urbane Gemeinde

:-0,10}

Periurbane Gemeinde ;—0,12

Darstellung V.4: Verhiltnis von Medienresonanz und Wohnbevélkerung
nach Gemeindetypen

Die Darstellung zeigt das durchschnittliche Verhaltnis der Anzahl Erwéh-
nungen und ihrer Wohnbevolkerung nach Gemeindetypologie des Bundes-
amts flr Statistik fiir den Zeitraum 2015 bis 2022 (n = 89’126 Gemeinde-
nennungen). Die Werte wurden standardisiert (Z-Standardisierung). Je
positiver der Wert, desto mehr Medienresonanz erhilt eine Gemeinde im
Verhiltnis zu ihrer Bevilkerungszahl.

Lesebeispiel: Das standardisierte Verhiltnis von Medienresonanz und
Bevolkerung betrdgt fiir Kernstéddte im Durchschnitt 0,53. Fiir periurbane
Gemeinden ist dieses Verhéltnis -0,12.

unter anderem regelmissig in Berichterstattung zum
Reiseverkehr erwihnt werden. Bei diesen Orten rei-
chen bereits wenige Berichte aus, dass die Gemeinde
im Vergleich zu ihrer teilweise sehr geringen Wohn-
bevolkerung stark reprisentiert ist. Ein weiteres Bei-
spiel ist Leibstadt (1,53), das als Standort eines Kern-
kraftwerks als eher kleinere Gemeinde viel mediale
Beachtung erhilt. Sehr hohe Werte weisen auch tou-
ristische Destinationen wie St. Moritz (3,37), Davos
(2,64), Adelboden (1,73) oder Zermatt (1,46) auf, die
eine nationale bis internationale Bedeutung haben.

Gerade grosse Agglomerationsgemeinden wer-
den im Vergleich zu ihrer grossen Wohnbevol-
kerung wenig thematisiert.

Events wie das World Economic Forum (WEF) in
Davos oder das Skirennen in Adelboden sorgen fiir
zusitzliche mediale Aufmerksamkeit. Auch die Bun-
desstadt Bern (1,78) wird aufgrund ihrer politischen
Relevanz im Vergleich zur Bevolkerungszahl eher
stark beachtet, gerade im Vergleich zu Genf (0,68)
oder Ziirich (0,55).

Negative Werte, also wenig Medienresonanz im
Vergleich zur Bevolkerung, erhalten grosse Agglome-
rationsgemeinden, die typischerweise vor allem
Wohngemeinden sind. Darunter fallen unter ande-
rem Dietikon (-0,18), Koniz (-0,20) oder Vernier

Eigenschaften von Gemeinden fiir deren Resonanz
in den Medien entscheidend sind. Diese Eigenschaf-
ten rechtfertigen in vielen Fillen eine gewisse medi-
ale Uberreprisentation im Verhiltnis zur Bevolke-
rungszahl. Allerdings geht ein solcher Fokus mit
einer Reduktion der Vielfalt einher. Gerade grosse
Agglomerationsgemeinden werden im Vergleich zu
ihrer grossen Wohnbevolkerung wenig thematisiert.
Trotz der Bedeutungszunahme von Agglomerations-
gemeinden {iiber die Zeit ist die wenig starke Be-
achtung von grossen Agglomerationsgemeinden im
Verhiltnis zu ihrer Bevolkerung aus einer Vielfalts-
perspektive problematisch.

V.4.3 Thematische Vielfalt und Einord-

nungsleistung

n einem nichsten Schritt untersuchen wir, welche

Themenschwerpunkte bei der Berichterstattung
iiber die einzelnen Gemeindetypen im Zentrum ste-
hen und welchen Anteil einordnende Beitrige ausma-
chen. Damit kdnnen wir auch eine erste Aussage zur
Qualitét der Inhalte machen. Dazu haben wir die Re-
sultate unserer automatisierten Erfassung der Ge-
meinden mit den manuell erhobenen Variablen zum
Schwerpunkthema und der Einordnungsleistung des
Beitrags kombiniert.

Der Anteil der Berichterstattung zu Politik-
themen fillt fiir die Kernstiddte (28,3%), die urbanen
(27,9%) und die periurbanen Gemeinden (29,3%)
dhnlich hoch aus und ist nur bei lindlichen Gemein-
den etwas tiefer (25,9%), vgl. Darstellung V.5. Das ist
ein positiver Befund, da gerade die Politikberichter-
stattung eine zentrale Rolle spielt. Der Anteil an
Hardnews zu Wirtschaft und Kultur fillt in den Kern-
stddten im Typenvergleich am hdchsten aus. Aller-
dings sind die Unterschiede im Wirtschaftsbereich
weniger stark als im Kulturbereich. Hinsichtlich
Human-Interest-Themen zeigen sich deutliche Un-
terschiede zwischen den Gemeindetypen. In der Be-
richterstattung zu Kernstddten stehen in 24,6% der
Beitr#ige solche «weichen» Themen im Zentrum der
Berichterstattung. Urbane (31,6%), aber vor allem pe-
riurbane (39,2%) und lindliche Gemeinden (37,0%)
werden im Vergleich dazu viel stérker im Kontext von
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Periurbane Gemeinde 293% 11,5%9)3%10,7% 392% news-Themen (Politik, Wirtschaft und Kultur) be-
Lindliche Gemeinde " 259% 12,8%10,4% 13,8% 370% handelt. Die Berichterstattung ist somit nicht nur

Politik Wirtschaft Kultur Sport Human Interest

Darstellung V.5: Thematische Schwerpunkte in der Berichterstattung nach
Gemeindetypen

Die Darstellung zeigt die Verteilung der Themenschwerpunkte in der
Berichterstattung zu den Gemeinden nach Gemeindetypologie des Bundes-
amts flr Statistik fir den Zeitraum 2015 bis 2022 (n = 89’126 Gemeinde-
nennungen).

Lesebeispiel: In der Berichterstattung {iber Kernstéddte steht in 28,7% der
Fdlle das Thema Politik im Vordergrund. In 19,6% der Fille ist es das
Thema Sport.

Human-Interest-Themen erwdhnt. Interessant sind
auch die deutlichen Unterschiede bei Sportnachrich-
ten. Der Anteil an Sportberichterstattung ist in Kern-
stddten (19,6%) und urbanen Gemeinden (19,6%)
deutlich hoher als in ldndlichen (13,6%) und periurba-
nen Gemeinden (10,7%). Grund dafiir sind einerseits
Sportevents, die hiufiger in Stidten und urbanen Ge-

In der Tendenz zeigen sich also eher Qualitéts-
defizite bei der Berichterstattung zu periurba-
nen und léndlichen Gemeinden ausserhalb der
grossen Zentren.

meinden durchgefiihrt werden. Andererseits sorgen
die Fussball- und Eishockey-Teams aus Stddten wie
Lugano, Ziirich, Basel, Lausanne und Bern fiir eine
konstante mediale Beachtung. Sportnachrichten sor-
gen dafiir, dass auch in der Berichterstattung zu Kern-
stddten und urbanen Gemeinden der Gesamtanteil
Softnews, also Sport und Human Interest, relativ
hoch ausfillt. Trotzdem fillt die Verteilung der The-
menanteile fiir die Kernstddte (H = 1,56) gemaiss
Shannon Diversity Index ausgewogener aus als fiir die
urbanen (H =1,42), periurbanen (H = 1,44) und lindli-
chen Gemeinden (H =1,49).

vielféltiger, sondern es stehen auch relevantere The-
men im Fokus. Die Berichterstattung zu den anderen
Gemeindetypen ist im Vergleich weniger vielfiltig
und stidrker durch partikulire Human-Interest-The-
men geprigt. Wobei sich die Berichterstattung zu
urbanen Gemeinden positiv von den periurbanen
und ldndlichen Gemeinden abhebt. Zu diesem Be-
fund passt auch, dass der Anteil einordnender Beitra-
ge in der Berichterstattung iiber Kernstidte (17,7%)
héher ist als bei urbanen (13,6%), landlichen (11,8%)
und periurbanen (11,6%) Gemeinden. In der Ten-
denz zeigen sich also eher Qualitdtsdefizite bei der
Berichterstattung zu periurbanen und ldndlichen
Gemeinden ausserhalb der grossen Zentren.

V.4.4 Vielfalt pro Medientyp

n einem letzten Schritt untersuchen wir, welches

Gewicht die Medientypen den verschiedenen Ge-
meindetypen in ihrer Berichterstattung geben. Die
Analyse zeigt auch auf Medientypenebene eine eher
eingeschrinkte Vielfalt mit Fokus auf die urbanen
Zentren. Alle Medientypen zeichnen sich durch einen
Fokus auf die Kernstéddte aus, allerdings mit unter-
schiedlicher Intensitdt. Am stérksten ist der Fokus
auf Kernstddte in den gedruckten Gratiszeitungen
(71,3%) und Boulevardzeitungen (68,8%, vgl. Darstel-
lung V.6). Bemerkenswert ist, dass der Anteil in den
Onlinependants der Gratiszeitungen im Vergleich
zur gedruckten Ausgabe deutlich weniger ausgeprigt
ist (61,5%). Auch die Medientypen Boulevard-Online
(64,1%), Online-Pure (64,0%) sowie die Sonntags-
zeitungen und Magazine (64,0%) fokussieren in ihrer
Berichterstattung stark auf die Kernstidte. In der Be-
richterstattung auf den Newssites der SRG fokussie-
ren 62,5% der Beitridge auf die Zentren. Merkliche
Unterschiede zeigen sich bei den Abonnementszeitun-
gen. Die Anteile der Kernstiddte liegen bei 56,5% fiir
die Onlineausgaben von Abonnementszeitungen und
bei 52,8% fiir deren gedruckte Ausgaben. Die Abonne-
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Periurbane Gemeinden

Urbane Gemeinden
Léndliche Gemeinden

Darstellung V.6: Gewichtung der Gemeindetypen nach Medientypen

Die Darstellung zeigt, wie die Medientypen die Gemeindetypen in ihrer
Berichterstattung im Zeitraum 2015 bis 2022 gewichten. Gemeindetypolo-
gie des Bundesamts fiir Statistik (n = 89’126 Gemeindenennungen).
Lesebeispiel: In der Berichterstattung von Abonnementszeitungen nehmen
Kernstédte einen Anteil von 52,8% ein. In Gratiszeitungen sind es 71,3%.

mentszeitungen (gedruckt und online) weisen auch
den hochsten Anteil an Berichten zu ldndlichen
(12,4% bzw. 11,4%) und periurbanen (10,9% bzw.
9,4%) Gemeinden auf. Einzelne Abonnementszeitun-
gen fokussieren besonders stark auf die ldndlichen
Gemeinden, allen voran die Printausgaben der Siid-
ostschweiz (22,4%), der Luzerner Zeitung (17,6%)
und der Berner Zeitung (13,4%). Den hdchsten Anteil
an Berichten {iber periurbane Gemeinden weist
lenouvelliste.ch auf (13,0%). Die Resultate verdeutli-
chen die zentrale Stellung, welche Abonnements-
zeitungen fiir die Berichterstattung iiber Gemeinden
ausserhalb der grossen Zentren einnehmen. Die Da-
ten zeigen aber auch, dass die Werte durch die Struk-
turen der Region, welche die Medien abdecken, ge-
trieben werden. Der Tages-Anzeiger weist aufgrund
des starken Urbanisierungsgrads des Kantons Ziirich
erkldrbar einen stirkeren Fokus auf den stddtischen
und urbanen Raum auf als beispielswiese die Siidost-
schweiz, deren publizistisches Einzugsgebiet eher
aus lindlichen Gemeinden besteht. Die Beispiele Lu-
zerner Zeitung und Berner Zeitung zeigen aber auch,

dass Abonnementszeitungen, die in Kernstédten er-
scheinen, nicht zwingend den lidndlichen Raum ver-
nachldssigen. Unsere Analyse der Medientypen ver-
deutlicht somit auch die unterschiedlichen Funktio-
nen, welche die Medientypen aufgrund ihrer
redaktionellen Ausrichtung fiir die Medienarena er-
fiillen. Diese nach wie vor vorhandene Vielfalt an Ti-
teln in der Medienarena der Schweiz trigt wesentlich
zur Vielfalt auf der geografischen Ebene bei.

V.5 Fazit

Die vorliegende Studie analysiert mittels automa-
tisierter und manueller Inhaltsanalyse die Viel-
falt der Berichterstattung iiber alle Schweizer Ge-
meinden in Medien der Deutschschweiz, der Suisse
romande und der Svizzera italiana. Fiir die Studie ha-
ben wir die Gemeinden gemadss einer Typologie des
Bundesamts fiir Statistik gruppiert und ausgewertet.
Unsere Auswertungen zeigen, dass die untersuchten
Medien vor allem auf einige wenige Kernstidte fokus-
sieren, also auf die urbanen Zentren mit hoher Bevol-

Die Konzentration auf urbane Zentren lasst
sich Uiber alle Medientypen hinweg feststellen,
sie ist jedoch in Abonnementszeitungen offline
und online am wenigsten ausgepragt.

kerungszahl. Aus einer Vielfaltsperspektive ist dieser
Befund ambivalent zu beurteilen. Diese Fokussierung
ist einerseits aufgrund der Relevanz dieser urbanen
Riume gerechtfertigt. Als Standorte von staatlichen
Institutionen, beispielsweise nationalen und kanto-
nalen Parlamenten oder Gerichten, zentrale Wirt-
schaftsstandorte und Ballungszentren stehen sie er-
kldrbar stdrker im Fokus des medialen Interesses
(Grossenbacher et al., 2019). Allerdings sollte der
Journalismus gerade im foderalistischen System wie
der Schweiz ein gewisses Korrektiv darstellen, also
auch stérker periphere Regionen und Gemeinden be-
leuchten. Die Konzentration auf urbane Zentren ldsst
sich iiber alle Medientypen hinweg feststellen, sie ist
jedoch in Abonnementszeitungen offline und online
am wenigsten ausgeprégt. In Bezug auf die Resonanz
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der vier Gemeindetypen ist die Vielfalt in den Abon-
nementszeitungen am hdchsten. Dies zeigt die Be-
deutung von insbesondere regional ausgerichteten
Abonnementszeitungen fiir die Berichterstattung
iiber Regionen ausserhalb der urbanen Zentren. Ein
positiver Befund ist zudem, dass die Kernstddte im
Vergleich zu den anderen Gemeindetypen an Domi-
nanz verlieren. Die Berichterstattung ist somit in den
letzten drei Jahren hinsichtlich der Vielfalt von Ge-
meindetypen etwas ausgewogener geworden.

Auf Gemeindeebene zeigt sich, dass neben dem
Gemeindetyp und der Bevolkerungszahl die geografi-
sche Lage und andere strukturelle Eigenschaften
entscheidend dafiir sind, wie hédufig eine Gemeinde
in den Medien thematisiert wird. Prominente Bei-
spiele sind Verkehrsknotenpunkte wie Goschenen
und Airolo. Sie weisen eine sehr geringe Bevolkerung
auf, nehmen aber im Alpentransitverkehr eine pro-

Die Berichterstattung zu Gemeinden ausser-
halb der Zentren ist starker gepragt durch Hu-
man-Interest-Themen, thematisch weniger viel-
faltig und weniger einordnend.

minente Rolle ein. Diese schligt sich in hdufiger Me-
dienberichterstattung nieder. Ein zweiter wichtiger
Faktor ist der zentrale Wirtschaftssektor einer Ge-
meinde. National und international bedeutende Tou-
rismusdestinationen stehen besonders im medialen
Fokus. Es sind oftmals gréssere Gemeinden, die als
Austragungsort grosserer Veranstaltungen zusétzli-
che Aufmerksamkeit erhalten. Besonders mit Blick
auf die hohe Beachtung von Tourismusdestinationen
stellt sich auch die Frage, ob und welchen Einfluss
das Standortmarketing auf die Medienberichterstat-
tung hat. Zukiinftige Studien kdnnten hier ansetzen
und den Einfluss von Stiddte- oder Gemeinde-PR
oder Standortmarketingorganisationen auf die Me-
dienberichterstattung untersuchen.

Im Vergleich zu ihrer Wohnbevolkerung erhal-
ten insbesondere die grésseren Agglomerationsge-
meinden verhiltnismdssig wenig Resonanz in den
Medien. Dass gerade diese urbanen Gemeinden im
Vergleich zu den Kernstédten in den letzten Jahren
an Bedeutung in der Berichterstattung gewonnen ha-

ben, ist deshalb positiv zu beurteilen. Die nach wie
vor vergleichsweise geringe Berichterstattung ldsst
sich einerseits mit strukturellen Eigenheiten erkld-
ren, beispielsweise der fehlenden Zentrumsfunktion
oder der wenig ausgeprigten eigenen Identitdt (SRF
Regionaljournal, 2023). Andererseits diirften gerade
in diesen Fillen auch spezifische Routinen in der
journalistischen Praxis fiir die geringe Beachtung
verantwortlich sein. Es besteht in der Schweiz be-
reits ein Diskurs dariiber, dass es Agglomerationen
schwieriger haben, offentliche Aufmerksamkeit zu
erhalten, vor allem positive. Aufgrund ihrer geografi-
schen Nihe werden sie oft dem Zentrum, also den
Kernstddten zugeschlagen. So stellt beispielsweise
die Gemeindeprisidentin von Koniz, Tanja Bauer, in
einem Interview pointiert fest, dass in der Berichter-
stattung zum Gurtenfestival oft vom Berner Haus-
berg gesprochen werde, obwohl er in Koniz liege
(SRF Regionaljournal, 2023).

Die Berichterstattung zu Gemeinden ausser-
halb der Zentren ist stirker geprigt durch Human-
Interest-Themen, thematisch weniger vielfiltig und
weniger einordnend. Das gilt insbesondere fiir peri-
urbane und lindliche Gemeinden. Diese Gemeinden
erhalten also eher im Kontext von Themen Reso-
nanz, die von geringer Relevanz sind. Wiinschens-
wert wire deshalb aus einer Vielfaltsperspektive ne-
ben einer angemessenen Beachtung auch eine
relevantere und thematisch vielfiltigere Berichter-
stattung, beispielsweise unter stirkerer Beriicksich-
tigung von Wirtschaft und Kultur, die gleichzeitig
stirker einordnet. Nur so kann sichergestellt wer-
den, dass auch die Stimme der lindlichen Bevélke-
rung in den Medien angemessen gewichtet wird (De
Caro, 2023) und nicht nur partikulére, wenig relevan-
te Ereignisse wie Verkehrsmeldungen zum Ferien-
verkehr Resonanz erhalten.

Die vorliegende Studie hat einige Limitationen.
Das Mediensample enthilt die reichweitenstirksten
Informationsmedien der Schweiz, wihrend Lokal-
medien nicht beriicksichtigt wurden. Auch diese
Medien, insbesondere regional ausgerichtete Abon-
nementszeitungen mit starken Lokalredaktionen,
berichten regelmadssig iiber kleinere Gemeinden, vor
allem in ihren Kantonen. Die Zusammensetzung des
Mediensamples verstdrkt daher die Bedeutung der
Zentren in der Analyse. Allerdings sind es gerade die
reichweitenstarken Medien, die den Nutzer:innen
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verschiedene Themen aus einer Region iiber den
eigenen Geltungsraum hinaus zugénglich machen,
sprich relevante Themen in die kantonale oder natio-
nale Medienarena einspeisen - eine wichtige Voraus-
setzung fiir die Integrationsfunktion des Journalis-
mus. Der verwendete umfangreiche Mediendatensatz
bildet zudem nicht alle Medientypen ab. Es fehlen
insbesondere die Rundfunkangebote. Gerade die Re-
gionaljournale der SRG SSR und private Radio- und
Fernsehanbieter tragen in den lidndlichen Gebieten
zur Vielfalt bei (Thommen et al., 2021) und konnten
aufgrund der textbasierten Methode nicht beriick-
sichtigt werden. Weiter haben wir nur Erwdhnungen
erfasst und nicht die Gewichtung innerhalb der Arti-
kel. Es spielt allerdings eine Rolle, ob eine Gemeinde
in einem Beitrag prominent thematisiert oder nur
peripher erwihnt wird. Gerade auch weil unsere Da-
ten zeigen, dass iiber die Zeit mehr Gemeinden pro
Artikel erwdhnt werden. Schliesslich besteht auch
die Moglichkeit, dass das automatisierte Verfahren
Gemeinden, die gleich heissen wie ein Kanton, nicht
immer sauber unterscheiden konnte. Allerdings blie-
be dieser Effekt iiber die Zeit konstant und betrifft
auch verschiedene Gemeindetypen. Trotz dieser Li-
mitationen konnten wir mit dieser Studie ein um-
fangreiches Bild zur Vielfalt der Berichterstattung
iiber alle Gemeinden in der Schweizer Medienarena
aufzeigen, das weiterfithrende Forschung zu diesem
Thema anleiten und anregen soll.
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mensberichterstattung in Schweizer
Medien

Daniel Vogler, Angelo Gisler, Daniel Kiinstle

Zusammenfassung

Fiir viele Menschen sind journalistische Medien eine zentrale Quelle fiir Nachrichten aus der Unternehmens-
welt. Medienberichterstattung beeinflusst daher, wie Unternehmen in der Bevélkerung wahrgenommen wer-
den. Medienlandschaft und Wirtschaft der Schweiz haben sich in den letzten 20 Jahren indes stark gewan-
delt. Im Medienbereich wurden eine wachsende Medienkonzentration, zunehmende Ressourcenschwiche
und verschiedene Qualitdtsdefizite beobachtet. In der Wirtschaft hat vor allem der Bankensektor an wirt-
schaftlicher Bedeutung eingebiisst. Der Transformationsprozess hat mit der Ubernahme der Grossbank
Credit Suisse durch ihre hiesige Konkurrentin UBS Anfang 2023 ihren vorldufigen Schlusspunkt erreicht. Die
vorliegende Studie untersucht erstmals und mit einer umfassenden Datenbasis, wie sich die Qualitdt und
Vielfalt der Berichterstattung iiber Schweizer Unternehmen im Zeitraum vom 1.1.2006 bis 30.4.2023 entwi-
ckelt hat. Dazu wurden alle Unternehmen des Swiss Market Index (SMI) in neun reichweitenstarken Abon-
nementszeitungen, Boulevard- und Gratismedien sowie Wirtschaftsmedien in der Deutschschweiz und der
Suisse romande untersucht (n = 65’427 Medienbeitrige). Um auch kleinere und nicht bérsennotierte Unter-
nehmen zu beriicksichtigen, wurde zusitzlich die Vielfalt in der Berichterstattung iiber 148 bedeutende
Schweizer Unternehmen im Zeitraum vom 1.1.2021 bis 30.4.2023 in einem umfangreicheren Mediensample
analysiert (n = 31’177 Medienbeitrige in 22 Nachrichtenmedien). Die Studie zeigt, dass nur bedingt ein Zu-
sammenhang zwischen wirtschaftlicher Bedeutung und medialer Beachtung besteht. Trotz abnehmender
wirtschaftlicher Bedeutung behandelt iiber die Hilfte der untersuchten Medienbeitrige die Finanzindustrie.
Diese Resultate zeigen, dass die Vielfalt in der Unternehmensberichterstattung eingeschrinkt ist. Weiter be-
steht eine starke Fokussierung auf Skandale, die Berichterstattung ist hdufig geprigt durch Negativitidt und
Moralisierung. Ein weiteres Defizit sind systematische blinde Flecken in Form der Unterbelichtung von wirt-
schaftlich relevanten Unternehmen und ganzer Sektoren. Besonders eklatant ist das Beispiel der Rohstoff-
handelsunternehmen. Sie gehdren zu den umsatzstirksten Schweizer Unternehmen, finden aber praktisch
keine 6ffentliche Beachtung. Es bestehen allerdings starke Unterschiede zwischen den Medientypen. Im Ver-
gleich zu Abonnementszeitungen sowie Boulevard- und Gratismedien ist in spezialisierten Wirtschaftsme-
dien die Vielfalt hoher, die Bewertung positiver und der Moralisierungsgrad tiefer. Die Resultate zeigen be-
ziiglich Unternehmensberichterstattungen also eine Diskrepanz zwischen Medien, die sich primér an ein
Fachpublikum richten, und Medien, die sich stirker an einem breiten Publikum orientieren. Angesichts die-
ser Befunde erhalten Diskussionen Auftrieb, die ein wachsendes Legitimationsproblem der Wirtschaft in der
Bevolkerung diagnostizieren, etwa im Rahmen von wirtschaftspolitischen Abstimmungsvorlagen.

VI.1 Einleitung mungsvorlagen spielt es eine Rolle, wie Wirtschafts-

akteure wahrgenommen werden.

b Aktienkurse, Produktinnovationen, Firmen-

iibernahmen oder insbesondere Skandale und
Krisen: Viele Menschen erfahren via journalistische
Medien die neusten Entwicklungen aus der Unter-
nehmenswelt (Riffe & Reader, 2007). Ereignisse wie
die staatlich verordnete Ubernahme der Grossbank
Credit Suisse durch die UBS im Mirz 2023 fithren uns
vor Augen, welche Bedeutung die Medien fiir die
Wahrnehmung von Unternehmen in der Bevlkerung
haben. Gerade auch mit Blick auf den Meinungsbil-
dungsprozess zu wirtschaftspolitischen Abstim-

Entsprechend bedeutsam ist eine qualitativ
hochstehende Unternehmensberichterstattung. Da-
bei kommen dem Wirtschaftsjournalismus unter-
schiedliche Funktionen zu: Der Journalismus soll ei-
nerseits unternehmerisches Handeln fiir seine
Leserschaft erkldren und einordnen, sich auf rele-
vante Themen fokussieren und vielfiltig iiber die
Unternehmenslandschaft berichten. Medien sollen
andererseits aber auch Firmenentscheide kritisch
kommentieren und Wirtschaftsfiihrer:innen auf die
Finger schauen und so eine Kontrollfunktion fiir
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Wirtschaft und Gesellschaft wahrnehmen (Kaloge-
ropoulos et al., 2015; Schranz et al., 2010). Der Wirt-
schaftsjournalismus stellt fiir Wirtschaftsakteure
gleichzeitig Offentlichkeit her und ist ein wichtiger
Kommunikationskanal fiir Unternehmen, um ihre
Stakeholder und nicht zuletzt die breite Bevolkerung
zu erreichen. Er darf dazu Kommunikationsinputs in
Form von Unternehmens-PR zwar aufnehmen, muss
diese gleichzeitig aber auch kompetent und unab-
héngig zu analysieren in der Lage sein (Meissner &
Vogler, 2022).

Die meisten Schweizer Medien verfiigen noch
iiber ein mehr oder weniger ausdifferenziertes Wirt-
schaftsressort. Rund 16% der Berichterstattung in
Schweizer Medien fokussiert auf Wirtschaftsthe-
men, innerhalb der Wirtschaftsnachrichten betrigt
der Anteil an Berichten iiber Unternehmen rund die
Hiélfte (Marschlich et al., 2022). In der Schweiz gibt
es zudem eine Handvoll spezialisierte Wirtschafts-
medien wie beispielsweise Finanz und Wirtschaft,
Handelszeitung oder Cash, die vor allem fiir ein inte-
ressiertes Fachpublikum relevante Quellen fiir Un-
ternehmensnachrichten darstellen.

In den letzten Jahren wurden indes verschiede-
ne Qualitdtsdefizite der Unternehmensberichter-
stattung identifiziert. Sie sind in erster Linie das Re-
sultat eines unter Druck stehenden und zunehmend
ressourcenschwachen Journalismus, was sich ten-
denziell negativ auf Kompetenz und Expertise der
entsprechenden Berichterstattung auswirkt. Erstens
wird eine wachsende Skandalisierung und Moralisie-
rung in der Berichterstattung iiber Unternehmen
ausgemacht, die auf Kosten einer sachlichen Bericht-
erstattung iiber die wirtschaftlichen Aspekte an Be-
deutung gewinnt (Schranz & Eisenegger, 2014). Die-
se Verlagerung des Fokus geht mit einer vornehmlich
als negativ wahrgenommenen Bewertung von Unter-
nehmen einher. Zweitens wird eine mangelnde Viel-
falt in der Unternehmensberichterstattung kritisiert.
Der mediale Fokus richtet sich auf wenige grosse Un-
ternehmen, wihrend kleinere und mittlere Unter-
nehmen kaum mehr Resonanz erhalten. Ausnahmen
bilden Unternehmen, die in Krisen oder Skandale
verwickelt sind. Drittens wird aufgrund der sinken-
den Ressourcen ein hoher und wachsender Einfluss
der Unternehmens-PR auf den Journalismus vermu-
tet, der fiir die Schweiz auch schon empirisch nach-
gewiesen wurde (Blirgis et al. 2013).

Nicht nur die Medienlandschaft, sondern auch
die Schweizer Wirtschaft hat sich fundamental ge-
wandelt. Im Zuge der Finanzkrise entwickelte sich
die Reputation des Bankensektors und insbesondere
die der beiden Grossbanken UBS und Credit Suisse
stark negativ (Eisenegger & Kiinstle, 2011; Vogler et
al., 2016). Gleichzeitig nahm der Anteil der Gross-
banken an der Gesamtwirtschaftsleistung in der
Schweiz kontinuierlich ab, wihrend andere Bran-
chen, beispielsweise der Gesundheitssektor, an Be-
deutung gewonnen haben. Neben den iibergeordne-
ten Qualitdtsindikatoren interessiert uns fiir diese
Studie somit, ob und wie dieser Reputationsverlust
und die 6konomische Bedeutungsverlagerung in der
Medienberichterstattung auch tatsichlich abgebildet
sind.

Die vorliegende Studie untersucht die Quali-
tit und Vielfalt der Berichterstattung iiber Schwei-
zer Unternehmen in Schweizer Medien und wie sie
sich iiber die Zeit entwickelt haben. Die Schweiz ist
aufgrund ihrer stark internationalisierten Wirt-
schaft mit multinationalen Grosskonzernen und
einer gleichzeitig starken KMU-Tradition ein be-
sonders interessantes Land. Untersucht wird ers-
tens, welche Resonanz die Unternehmen erhalten,
wie vielfiltig die Berichterstattung ausfillt und wel-
cher Zusammenhang zwischen &ffentlicher Beach-
tung und wirtschaftlicher Bedeutung besteht. Zwei-
tens untersuchen wir, wie diese Unternehmen in
der Berichterstattung bewertet werden. Drittens
analysiert die Studie, welche Rolle sozialmoralische
Diskurse spielen, und viertens, welchen Einfluss die
Kommunikation der Unternehmen auf die Art der
Berichterstattung ausiibt. Zudem untersuchen wir,
welche Entwicklungen sich iiber die Zeit beobach-
ten lassen und ob es Unterschiede zwischen Me-
dientypen gibt.

V1.2 Methode

ie vorliegende Studie basiert auf Daten, die von

der Firma commsLAB AG und dem fég - For-
schungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft der
Universitdt Ziirich im Rahmen von gemeinsamen
Projekten erhoben wurden. Dabei wurde stets der
gleiche methodische Ansatz inklusive Codebuch ver-
wendet, was langfristige Vergleiche ermoglicht.
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Am Beispiel der Unternehmen des Swiss Mar-
ket Index (SMI) wurde in der ersten Teilstudie mit
einer Langzeitanalyse untersucht, wie sich die Quali-
tit der Unternehmensberichterstattung von 1.1.2006
bis 30.4.2023 entwickelte. Dazu wurden simtliche
Unternehmen des SMI, unter Beriicksichtigung der
Wechsel in der Komposition, untersucht. Insgesamt
wurden 34 verschiedene Unternehmen analysiert, elf
davon waren durchgehend Teil des SMI. Das Medien-
sample bestand aus jeweils drei Abonnementszeitun-
gen (Le Temps, NZZ, Tages-Anzeiger), Boulevard-
und Gratismedien (20 Minuten, Blick, Le Matin)
sowie Wirtschaftsmedien (Bilanz, Finanz und Wirt-
schaft, Handelszeitung). Da mehrere Unternehmen
in einem Beitrag erfasst wurden, flossen insgesamt
72’410 Unternehmenscodierungen in 65’427 Medien-
beitridgen in diese Analyse ein. Die Beitrdge wurden
tiber die Schweizerische Mediendatenbank (SMD
bzw. Swissdox) bezogen.

Fiir die zweite Teilstudie wurden 148 Schweizer
Unternehmen in einem umfassenderen Medien-
sample im Zeitraum 1.1.2021 bis 30.4.2023 untersucht
(fiir die vollstindige Unternehmensliste siehe
https://commslab.com/serx/). Bei der Auswahl der
Unternehmen war einerseits die Grosse und Be-
kanntheit ein Kriterium; gleichzeitig wurde darauf
geachtet, dass eine relativ breite Sektorabdeckung
gewihrleistet ist. Insgesamt flossen 47’878 Unter-
nehmenscodierungen in 31’177 Medienbeitrdgen in
die Analyse ein. Zusétzlich zu den Medien der ersten
Teilstudie wurden 13 weitere Titel beriicksichtigt, da-
runter die Websites und Nachrichtensendungen des
offentlichen Rundfunks (rts.ch, srf,ch), Sonntagszei-
tungen und Wochenmagazine (Le Matin Dimanche,
NZZ am Sonntag, Sonntagsblick, Sonntagzeitung,
Weltwoche, Wochenzeitung), weitere Wirtschafts-
publikationen (Bilan, L’Agefi, The Market) sowie
eine Abonnementszeitung (Aargauer Zeitung) und
ein Gratismedium (20 Minutes).

Die Daten wurden mit einer manuellen Inhalts-
analyse erhoben. Fiir simtliche Unternehmen wur-
den Keywords definiert und die Beitréige automati-
siert ermittelt. In die Analyse flossen nur Beitrége, in
denen das jeweilige Unternehmen in mindestens ei-
nem lidngeren Abschnitt thematisiert wurde. In ei-
nem néchsten Schritt wurden drei Variablen erho-
ben: erstens, welche Bewertung des Unternehmens
im Beitrag {iberwiegt (positiv, negativ, neutral oder

kontrovers). Zweitens, ob die Bewertungsperspekti-
ve funktional-wirtschaftlich oder sozial-moralisch
ausfillt. Um den PR-Einfluss zu messen, wurde drit-
tens erfasst, ob der Beitrag auf aktiver Kommunikati-
on des Unternehmens basiert (aktiv), das Unterneh-
men kommunikativ reagieren kann (reaktiv) oder
gar nicht zu Wort kommt (passiv). Dabei stiitzen
sich die Codierer:innen auf manifeste Signale im Me-
dienbeitrag, beispielswiese Zitate oder indirekte
Rede. Die Intercoder-Reliabilitit wurde mit einer
Stichprobe von 100 Artikeln gepriift, die von zwei
Codierer:innen bearbeitet wurden. Krippendorffs Al-
pha war fiir alle drei Variablen hoher als 0,79 und so-
mit zufriedenstellend.

Die Daten wurden je nach Forschungsfrage pro
Unternehmen, Branche, Medientypen und Jahren ag-
gregiert. Die Tonalitdt wurde dabei mit dem Reputa-
tionsindex nach Eisenegger (2005) errechnet. Der
Index gibt an, ob fiir die erfasste Menge an Beitrigen
eine negative oder positive Tonalitét {iberwiegt und
wie stark diese ausfillt. Der Index kann Werte zwi-
schen -100 (nur negative Beitrdge) und +100 (nur
positive Beitrdge) annehmen.

Zusitzlich wurden fiir die Studie zwei Daten-
sitze zur wirtschaftlichen Bedeutung der unter-
suchten Unternehmen verwendet. Erstens nutzten
wir fiir die SMI-Unternehmen Daten zur Markt-
kapitalisierung, die von der SIX Index AG fiir diese
Studie kostenlos zur Verfiigung gestellt wurden.
Die Daten zeigen die Gewichtung der Unternehmen
und Branchen im SMI. Der SMI ist der bedeutends-
te Schweizer Aktienindex und enthilt die 20 gross-
ten Aktientitel der Schweiz. Er deckt ungefidhr 80%
der Gesamtkapitalisierung des Schweizer Aktien-
marktes ab (SIX Group, 2023). Zweitens griffen wir
auf eine spezifische Liste der Handelszeitung zu-
riick, welche unter anderem die Umsétze der 500
grossten Schweizer Firmen auffiihrt. Fiir Banken
wurde die Bilanzsumme, fiir Versicherer die Brutto-
pramien als Indikatoren fiir die wirtschaftliche Be-
deutung verwendet.

Aus Aktualitdtsgriinden haben wir die ersten
vier Monate des Jahres 2023 fiir die Studie mitbe-
riicksichtigt. Ein Teilabschnitt eines Jahres ldsst sich
nur bedingt mit Werten fiir ein ganzes Jahr verglei-
chen. Entsprechend nehmen wir Vergleiche mit den
Werten fiir das Jahr 2023 nur sehr selektiv vor und
interpretieren diese zuriickhaltend.


https://commslab.com/serx
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V1.3 Resultate

VIL.3.1 Berichterstattung {iber Unternehmen

des SMI (Januar 2006 bis April 2023)

Mit der ersten Teilstudie untersuchen wir die Be-
richterstattung iiber die Unternehmen des
SMI. Wir analysieren, welche Resonanz die Unter-
nehmen erhalten und wie sie bewertet werden. Da-
nach vergleichen wir die Medienresonanz mit der
wirtschaftlichen Bedeutung der Unternehmen und
ermitteln den Moralisierungsgrad und den Einfluss
der Unternehmens-PR auf die Berichterstattung.

VI.3.1.1 Resonanz

Is Erstes haben wir untersucht, wie viel Reso-
nanz die SMI-Unternehmen insgesamt iiber die
Zeit erhalten haben. Dafiir haben wir die Anteile der
Beitrige mit Thematisierung der SMI-Unternehmen

am gesamten Output der untersuchten Medien pro
Jahr ermittelt. Die Resultate zeigen deutliche Unter-
schiede zwischen Medientypen: Wenig iiberraschend
erhalten die Unternehmen in Wirtschaftsmedien am
meisten Beachtung (vgl. Darstellung VI.1). Uber den
ganzen Zeitraum hinweg werden SMI-Unternehmen
in rund jedem zehnten Artikel (9,6%) prominent the-
matisiert. Die anderen beiden Medientypen berichten
selektiver iiber die SMI-Unternehmen. In Abonne-
mentszeitungen sind es 1,9%, in Boulevard- und Gra-
tismedien 0,8% der Gesamtberichterstattung. Uber
die Zeit zeigen sich relativ stabile Resonanzanteile
mit zwei Ausnahmen. Im Zuge der Finanzkrise 2008
erhohte sich die Beachtung fiir die SMI-Unterneh-
men, insbesondere in Abonnementszeitungen sowie
Boulevard- und Gratismedien. Bemerkenswert ist zu-
dem der jiingste Effekt der Berichterstattung zur
Ubernahme der Schweizer Grossbank Credit Suisse,
auch wenn davon auszugehen ist, dass diese Werte
iiber das gesamte Jahr etwas niedriger ausfallen wer-
den. In Abonnementszeitungen hat sich in den ersten
vier Monaten des Jahres 2023 die relative Beachtung
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3) Wirtschaftsmedien

Darstellung VI.1: Resonanz der SMI-Unternehmen in Schweizer Medien (als %-Anteil der Gesamtberichterstattung der untersuchten Medien)

Die Darstellung zeigt fiir Abonnementszeitungen, Boulevard- und Gratismedien sowie Wirtschaftsmedien den Anteil an Beitrdgen mit Thematisierung
von mindestens einem SMI-Unternehmen an der gesamten Berichterstattung pro Jahr.
Lesebeispiel: 2023 wird in rund 14% der Beitrédge in Wirtschaftsmedien ein SMI-Unternehmen thematisiert, in Abonnementszeitungen sind es knapp 4%.
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fiir die SMI-Unternehmen im Vergleich zum Vorjahr dien sehr negativ aus. Allerdings gleicht sich ihr Wert
mebhr als verdoppelt (3,8% vs. 1,8%). Gleiches gilt fiir ab 2015 stark an die Abonnementszeitungen an. Das
die Boulevard- und Gratiszeitungen (2,1% vs. 1,0%). Jahr 2023 ist bislang auch beziiglich der Bewertungen
In Wirtschaftsmedien fillt die Steigerung etwas mo- auffillig. Die Gesamttonalitdt fillt in allen drei Me-
derater aus (10,3% vs. 14,2%). Die Unternehmensbe- dientypen sehr negativ aus, erstmals auch in den
richterstattung in Abonnementszeitungen und in Wirtschaftsmedien (-23 Indexpunkte). Insgesamt
Boulevard- und Gratismedien scheint somit stirker zeigen unsere Daten, dass die Bewertung der SMI-
durch Nachrichtenwerte getrieben zu sein als in spe- Unternehmen in General-Interest-Medien negativer
zialisierten Wirtschaftsmedien. ausfillt als in Wirtschaftsmedien. In Boulevard- und
Gratismedien ist die Bewertung zudem tendenziell
volatiler, das heisst sie entwickelt sich weniger stabil
VI.3.1.2 Bewertung der SMI-Unternehmen iiber die Zeit. Negativitit und Volatilitdt sind Indika-
toren fiir die stirkere Orientierung an Nachrichten-
Q uch die Bewertung der SMI-Unternehmen unter- werten in der Wirtschaftsberichterstattung von Bou-
scheidet sich stark nach Medientypen. Am nega- levard- und Gratismedien, aber auch Abonnements-
tivsten fillt die Tonalitdt in der Berichterstattung zeitungen.
von Boulevard- und Gratismedien aus, am positivsten
in Wirtschaftsmedien (vgl. Darstellung VI.2). Die
Abonnementszeitungen liegen dazwischen. Beson-
ders wihrend der Finanzkrise fiel die Bewertung der
SMI-Unternehmen in den Boulevard- und Gratisme-
O o ] [} o — o~ o < wn O o~ o) [e)} o — N o
o o o o —~ — —~ —~ —~ — —~ —~ —~ —~ N N N N
o o o o o o o o o o o o o o o o o o
o o o o o o o N N N N o o o o o o o
30 : : : :
.
10
o < <> : : i
: e f —
20 A S
30
40
-50
60 °
1 Abo-Medien 2 Boulevard-Gratis 3 Wirtschatsmedien

Darstellung VI.2: Tonalitét aller SMI-Unternehmen nach Medientyp

Die Darstellung zeigt die Tonalitét in der Berichterstattung iiber SMI-Unternehmen in Abonnementszeitungen, Boulevard- und Gratismedien sowie Wirt-
schaftsmedien pro Jahr. Der Tonalitétsindex kann Werte von -100 (nur negative Bewertungen) bis +100 annehmen (nur positive Bewertungen). Ver-
rechnung zu Tonalitdt geméss Reputationsindex nach Eisenegger (2005).
Lesebeispiel: 2023 betrigt die Tonalitédt in der Berichterstattung iiber SMI-Unternehmen in Wirtschaftsmedien -23 Indexpunkte.
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VI.3.1.3 Resonanz der Sektoren vs. Markt- Darstellung V1.3 zeigt, wie sich die 6ffentliche
kapitalisierung Beachtung der im SMI gelisteten Unternehmen seit
2006 entwickelt hat. Augenfillig ist der konstant
Eine wesentliche Frage mit Bezug zu Relevanz hohe Fokus der Schweizer Medien auf den Finanz-
und Vielfalt der Unternehmensberichterstat- sektor (Banken und Versicherungen). Am ausgepréig-
tung ist, ob zwischen der medialen Beachtung von testen war dieser 2008 mit 75% wihrend der damali-
Unternehmen und ihrer wirtschaftlichen Bedeutung gen Finanzkrise sowie bislang im aktuellen Jahr 2023
ein Zusammenhang besteht. Aus Qualitidtsperspek- (80%) aufgrund des Niedergangs der Credit Suisse.
tive darf die Erwartung an die Adresse der Medien Aber auch jenseits dieser finanzwirtschaftlichen Kri-
formuliert werden, dass die wichtigsten Schweizer senjahre lag der Resonanzanteil der Finanzwirtschaft
Unternehmen auch eine addquate offentliche Abde- immer bei mindestens 45% an der Gesamtthemati-
ckung erhalten. Gleichzeitig sollten Medien vielfdl- sierung der SMI-Unternehmen.
tig berichten und kleinere Unternehmen in der Be- Hinter den Finanzunternehmen erreicht der
richterstattung angemessen beriicksichtigen. Zu Gesundheitssektor mit den beiden wirtschaftlichen
diesem Zweck vergleichen wir im folgenden Kapitel Schwergewichten Roche und Novartis in der Regel
die Resonanz von SMI-Unternehmen in den Schwei- die grosste offentliche Beachtung. Wenig {iberra-
zer Medien mit ihrer jeweiligen Marktkapitalisie- schend verzeichnete dieser Sektor wihrend der Co-
rung an der Schweizer Borse und betrachten, wie rona-Pandemie im Jahr 2021 den hdchsten Reso-
sich beide Grossen iiber die Zeit verdndert haben. nanzanteil seiner Geschichte (23%). Dahinter folgen
Sowohl fiir Medienresonanz wie Marktkapitalisie- die Sektoren Konsumgiiter (u.a. Nestl¢, Swatch,
rung wurden die Unternehmen entlang des Industry Richemont), Industrie (u.a. ABB, Holcim) und Kom-
Classification Benchmarks (ICB) nach Sektoren munikation (Swisscom) mit deutlich tieferer Beach-
klassifiziert. tung. Andere Sektoren wie Materialien oder IT
spielen dagegen nur eine marginale Rolle.
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Darstellung VI.3: Resonanz der im SMI gelisteten Unternehmen (gruppiert nach ICB-Sektoren)

Die Darstellung zeigt die Resonanzanteile der im SMI gelisteten SMI-Unternehmen gruppiert nach Sektoren in Schweizer Medien pro Jahr. Sektoren-
einteilung geméss Industry Classification Benchmark (ICB).
Lesebeispiel: 2023 entfielen 80% der Berichterstattung zu den SMI-Unternehmen auf Firmen aus dem Finanzsektor.
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Zwecks Vergleichs mit der Medienresonanz
wurde fiir ausgewidhlte Jahre die SMI-Zusammenset-
zung entlang der Sektoren per Ende des Jahres er-
mittelt. Die Auswahl der Jahre ist wie folgt begriin-
det: Der erste Datenpunkt 2006 liegt vor der
Finanzkrise und war insbesondere im Bankensektor
durch laufende Rekordergebnisse gekennzeichnet.
Das Jahr 2009 markiert mit der Finanzkrise und der
US-Steueraffire eine Klimax der Bankenkritik. Im
Jahr 2015 stand dann stdrker die Realwirtschaft im
Fokus, als die SNB die Stiitzung des Euro-Mindest-
kurses aufgab und dadurch den sogenannten Fran-
kenschock ausloste. Das Jahr 2022 war zwar gepragt
durch starke makrodkonomische Herausforderun-
gen, stellt nach der Corona-Pandemie aber wieder so
etwas wie ein Normaljahr dar. Zusitzlich wurden die
ersten vier Monate 2023 fiir die Analyse ausgewertet,
um die Effekte der Credit-Suisse-Ubernahme abzu-
bilden.

Auch punkto wirtschaftlicher Bedeutung sticht
die Entwicklung der Finanzwirtschaft ins Auge (vgl.
Darstellung VI.4). Ende 2006 betrug der Anteil der
Finanzunternehmen am SMI rund ein Drittel (33%).
In den Folgejahren sank dieser Anteil sukzessive auf
heute noch 16%. Gemessen an der Marktkapitalisie-
rung hat die Finanzwirtschaft also einen massiven
Bedeutungsverlust erfahren und seit 2006 die Hilfte
ihres SMI-Gewichts eingebiisst; ein Bedeutungsver-
lust, der keine Entsprechung findet im unveridndert
hohen Gewicht des Sektors in den Medien. Als Ver-
gleich: Der Gesundheitssektor konnte seine wirt-
schaftliche Bedeutung ausbauen und hat 2022 ein
Marktgewicht von rund 43% im SMI (2006: 33%).
Dem steigenden Marktgewicht steht allerdings nur
eine punktuell hhere mediale Beachtung gegeniiber.
Auch im Rekordjahr 2021 kommt der Pharmasektor
lediglich auf 23% der Medienresonanz und bleibt da-
mit hinter den Finanzunternehmen zuriick (52%).

Setzen wir die mediale Beachtung der Sektoren
in Beziehung zu ihrer Marktkapitalisierung im SMI,
wird offensichtlich, dass zwischen Resonanz und
wirtschaftlicher Bedeutung nur bedingt ein Zusam-
menhang besteht. Die lange Reihe an Bankskandalen
in den letzten beiden Jahrzehnten und der damit ver-
bundene Skonomische Schrumpfungsprozess des
Sektors rechtfertigen bis zu einem gewissen Grad
eine iiberdurchschnittliche, kontinuierliche mediale
Fokussierung. Gleichwohl stellt sich die Frage, ob die
starke Fokussierung auf die Finanzwirtschaft, insbe-

sondere die Banken, nicht auch zu blinden Flecken in
Form einer systematischen Vernachlissigung ande-
rer Unternehmen fiihrt. Zumindest fallweise lésst
sich das vermuten: So sind ndmlich im SMI - obwohl
er die 20 grossten Schweizer Aktientitel umfasst und
damit ungefihr 80% der Gesamtkapitalisierung des
Schweizer Aktienmarktes abdeckt — auch eine Reihe
von Unternehmen enthalten, die nur eine sehr be-
schrinkte mediale Abdeckung enthalten. Als Beispiel
zu nennen wiren hier Partners Group, Givaudan
oder Geberit.

Ein Vergleich der drei analysierten Medien-
typen liefert weitere Erkenntnisse zum Zusammen-
hang zwischen Medienresonanz und wirtschaftlicher
Bedeutung (vgl. Darstellung VI.4). Erstens ist in den
Wirtschaftsmedien der Fokus auf die Finanzwirt-
schaft zwar auch hoch (53%), aber weniger stark aus-
geprigt als in den Abonnementsmedien (59%) oder
Boulevard- und Gratismedien (62%). Zudem fokus-
sieren Wirtschaftsmedien in den Krisenjahren 2009
(56%) und 2023 (72%) weniger stark auf die Finanz-
wirtschaft als die beiden anderen Medientypen. In
Boulevard- und Gratismedien behandelten 2009
neun von zehn Beitridgen iiber SMI-Unternehmen
(90%) die Finanzwirtschaft.

Die Wirtschaftsmedien sind - zweitens - da-
durch gekennzeichnet, dass die von den drei SMI-
Schwergewichten geprigten Sektoren Gesundheit
und Konsumgiiter eine konstante Abdeckung erhal-
ten. Insbesondere in den Boulevard- und Gratis-
medien, teilweise aber auch in den Abonnements-
medien, drohen wihrend der Problemjahre der
Finanzwirtschaft diese wirtschaftlich sehr potenten
Sektoren in Vergessenheit zu geraten.

Schliesslich stellen die Wirtschaftsmedien
auch fiir die Unternehmen der weiteren Sektoren
eine regelmassige Thematisierung sicher. So wird die
kontinuierliche Berichterstattung iiber gewichtige
Unternehmen wie Partners Group, Givaudan oder
Geberit meist durch die Wirtschaftsmedien geleis-
tet. Eine erh6hte Beachtung der genannten Firmen
in den beiden anderen Medientypen ist in der Regel
nur im Fall von Krisen und Skandalen oder bei funda-
mentalen strategischen Weichenstellungen wie Fusi-
onen oder Ubernahmen gegeben.
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Darstellung VI.4: Indexgewichtung des SMI (Marktkapitalisierung) und Anteile in der Berichterstattung nach Sektoren.

Die Darstellungen zeigen per Ende des jeweiligen Jahres die Zusammensetzung des SMI entlang der Sektoren (Quelle Marktkapitalisierung: SIX Index
AG; Anteile per Ende des Jahres) und die Anteile der Sektoren in der Berichterstattung {iber die SMI-Unternehmen in Abonnementszeitungen, Boule-
vard- und Gratismedien sowie Wirtschaftsmedien. Sektoreneinteilung geméss Industry Classification Benchmark (ICB).

Lesebeispiel: Ende 2022 betrug der Anteil des Gesundheitssektors im SMI 43%. Sein Anteil an der Berichterstattung in Wirtschaftsmedien im Jahr 2022
betrdgt 10%, in Boulevard- und Gratismedien 5%.

VI.3.1.4 Moralisierungsgrad

m folgenden Kapitel wird der Moralisierungsgrad

der Berichterstattung iiber die SMI-Unternehmen
fiir die Referenzjahre ermittelt. Operationalisiert
wird dies iiber eine Kategorisierung der Berichter-
stattung entlang der dominierenden Bewertungsper-
spektive. Dabei wird unterschieden zwischen einer
primir auf funktional-wirtschaftliche Aspekte ausge-
richteten Thematisierung der Unternehmen und ei-
ner das sozial-moralische Verhalten ins Zentrum rii-
ckenden Berichterstattung.

Wie Darstellung V1.5 zeigt, kann seit 2006 nicht
von einem generellen Trend einer zunehmenden
Moralisierung der Berichterstattung iiber die SMI-
Unternehmen gesprochen werden. Es ist bei keinem
der drei Medientypen eine klare Entwicklungsten-
denz ersichtlich. Vielmehr scheint der Moralisie-
rungsgrad von der aktuellen Ereignislage abhingig
zu sein. So war insbesondere das Jahr 2009 wihrend
der Finanzkrise bei den Abonnementsmedien (32%)
und bei den Gratis- und Boulevardmedien (55%)
durch eine stark erhéhte Moralisierung gekennzeich-
net. Das aktuelle Jahr 2023 weckt mit der Ubernahme
der Credit Suisse zwar Erinnerungen an die grosse
Finanzkrise vor rund 15 Jahren und die damalige
UBS-Rettung. Dominierte 2009 aber noch eine Pers-
pektive, wonach die damalige Krise vor allem Folge
eklatanter sozial-moralischer Defizite der Finanz-
wirtschaft war, etwa iiber die Vergilitungssysteme,
wird der Untergang der Credit Suisse im Jahr 2023
bislang primér als funktionales Versagen ausgelegt.

Im Vergleich der drei Medientypen lassen sich
deutlich Unterschiede benennen. So fillt der Grad
der moralisierenden Berichterstattung in den Gratis-
und Boulevardmedien im gesamten Zeitraum héher
aus als in den Abonnementsmedien und in diesen
wiederum hoher als in den Wirtschaftspublikatio-
nen. Bei den Boulevard- und Gratismedien betrigt
der Anteil iiber alle Jahre hinweg 31%; bei den Abon-

nementsmedien 28% und bei den Wirtschaftsmedien
lediglich 11%.

Augenfillig ist die sehr stabile Entwicklung bei
den Wirtschaftsmedien, deren Moralisierungsgrad
kaum schwankt. Fiir diesen Befund bieten sich zwei
Interpretationen an. Erstens, dass Wirtschaftsme-
dien offensichtlich weniger anfillig sind fiir eine
ereignisbezogene Moralisierung von SMI-Unterneh-
men und sich entsprechend weniger &ffentlichen
Skandalisierungstendenzen unterwerfen. Zweitens,
dass sie empfinglicher fiir den PR-Einfluss besagter
SMI-Unternehmen sind und damit weniger unab-
hingig operieren, als dies angezeigt wire.

VI.3.1.5 PR-Einfluss

Zur Bestimmung der Unabhingigkeit der Bericht-
erstattung wurden die drei Medientypen in den
Referenzjahren zusétzlich hinsichtlich ihres PR-Ein-
flusses verglichen. Der PR-Einfluss wird entlang der
Frage operationalisiert, ob ein Beitrag auf aktiver
Kommunikation des Unternehmens basiert (aktiv),
das Unternehmen kommunikativ reagieren kann (re-
aktiv) oder gar nicht zu Wort kommt (passiv). Bei-
spiele aktiver Kommunikationsleistungen sind
Thematisierungen, die auf eine Medienmitteilung
oder ein Interview mit einer bzw. einem Unter-
nehmensvertreter:in zuriickgehen. Je mehr Beitrige,
die auf aktiver Kommunikation basieren, desto hther
der PR-Einfluss.

Ahnlich wie beim Moralisierungsgrad zeigen
die Daten fiir den PR-Einfluss keine eindeutige Ent-
wicklungstendenz (vgl. Darstellung VI.6). Auch der
Grad des PR-Einflusses scheint abhingiger von den
jeweiligen Ereignissen zu sein als einem klaren Trend
zu unterliegen. Die Gesamtwerte zeigen zudem in
allen drei Medientypen eine dhnliche Verteilung der
Kommunikationsmodi. Den Unternehmen wird so-
mit {iber den gesamten Zeitraum hinweg in allen Me-
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28%
2006 2009 2015 2022 2023
8%
22% 26% 22%
37%
72%
° 63%
P 74% 78% 92%
Total Boulevard- und Gratismedien
31% 2006 2009 2015 2022 2023
7%
28% 24%
69% 41% 45%
59% 55%
72% 769
6% 93%
Total Wirtschaftsmedien
11%
2006 2009 2015 2022 2023
8% 11% 13% 12% 7%
89%
92% 89% 87% 88% 93%

Darstellung VI.5: Moralisierungsgrad nach Medientypen

Die Darstellung zeigt den Moralisierungsgrad in der Berichterstattung iiber die SMI-Unternehmen in Wirtschaftsmedien, Abonnementszeitungen sowie
Boulevard- und Gratismedien fiir den Gesamtzeitraum und ausgewihlte Referenzjahre. Der Moralisierungsgrad berechnet sich aus dem Anteil Beitrége,
der auf sozial-moralische Aspekte fokussiert (im Gegensatz zu Beitrégen, die auf funktional-wirtschaftliche Aspekte fokussieren).

Lesebeispiel: 2006 betrégt der Moralisierungsgrad in Wirtschaftsmedien 8%, in Abonnementsmedien 22%.
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Alle Medien

Total

2006 2009 2015 2022 2023

. Aktiv . Reaktiv . Passiv

Total Abonnementszeitungen

. 2006 2009 2015 2022 2023

Boulevard- und Gratismedien

Total
. 2006 2009 2015 2022 2023
Total Wirtschaftsmedien
2006 2009 2015 2022 2023

Darstellung VI1.6: Anteile Kommunikationsmodus nach Medientypen

Die Darstellung zeigt die Anteile von aktivem, reaktivem und passivem Kommunikationsmodus in der Berichterstattung {iber die SMI-Unternehmen in
Wirtschaftsmedien, Abonnementszeitungen sowie Boulevard- und Gratismedien fiir den Gesamtzeitraum und ausgewahlte Referenzjahre.
Lesebeispiel: 2006 betrégt der Aktivanteil in Wirtschaftsmedien 45%, in Boulevard- und Gratismedien 30%.
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dientypen praktisch gleich viel Raum zugestanden,
um ihre Botschaften aktiv zu platzieren. Der Anteil
an Beitrigen, der auf aktiver Kommunikation der
Unternehmen basiert, ist in Wirtschaftsmedien
(30%), Abonnementszeitungen (27%) und Boule-
vard- und Gratismedien (29%) dhnlich hoch. Dem-
nach ldsst sich die oben gedusserte Vermutung, wo-
nach Wirtschaftsmedien weniger stark moralische
Verfehlungen der Unternehmen thematisieren, da
sie einem stdrkeren PR-Einfluss ausgesetzt seien,
nicht bestétigen.

Unterschiede zwischen den drei Medientypen
zeigen sich allerdings auf den Ebenen der Einzeljah-
re. Wihrend in den Jahren 2009 und 2023 mit ihren
grossen Finanzplatzskandalen in den Abonnements-
medien sowie in den Boulevard- und Gratiszeitungen
ein deutlicher Anstieg der passiven Thematisierung
auszumachen ist, fillt dieser Anstieg in den Wirt-
schaftsmedien weniger ausgeprigt aus. Entspre-
chend ist auch bzgl. PR-Einfluss etwas Ahnliches zu
konstatieren wie beim Moralisierungsgrad: Dieser
unterliegt in den Wirtschaftsmedien geringeren
Schwankungen als in den beiden anderen Medien-

typen.

VI1.3.2 Berichterstattung {iber 148 Schweizer
Unternehmen Januar 2021 bis April

2023

m nichsten Kapitel interessiert uns, zusitzlich zu
den untersuchten SMI-Unternehmen, wie einer-
seits iiber kleinere und mittlere Unternehmen be-
richtet wird und andererseits, welche Aufmerksam-
keit Unternehmen erhalten, die nicht an der Borse
notiert sind, beispielsweise die beiden als Genossen-
schaft organisierten Grossverteiler Migros und Coop
oder die SBB, die im Besitz der Schweizer Eidgenos-
senschaft ist. Dazu untersuchen wir die Berichter-
stattung iiber 148 Schweizer Unternehmen aus 18
Sektoren von 1. Januar 2021 bis 30. April 2023.
Leitende Fragestellung dieses Kapitels ist, wie
die Medienresonanz mit der wirtschaftlichen Bedeu-
tung einzelner Unternehmen zusammenhéngt. Dazu
betrachten wir Unternehmen der Real- und Finanz-
wirtschaft jeweils getrennt. Fiir die Realwirtschaft
verwenden wir den Konzernumsatz, fiir Banken die
Bilanzsumme und fiir Versicherer die Bruttoprami-

ensumme. Um Banken und Versicherer in einer Dar-
stellung abzubilden, wurden die beiden Indikatoren
normalisiert. Fiir die Finanzwirtschaft zeigt der
Rangkorrelationskoeffizient (r = 0,91) einen fast per-
fekten Zusammenhang zwischen wirtschaftlicher
Bedeutung und der Resonanz in den Medien (vgl.
Darstellung VI.7). Das heisst, je bedeutender die
Bank oder Versicherung fiir die Schweizer Wirt-
schaft, desto mehr mediale Beachtung erhilt sie.
Auch fiir die Realwirtschaft zeigt sich ein positiver
Zusammenhang (r = 0,43) zwischen der wirtschaftli-
chen Bedeutung und der Resonanz in den Medien
(vgl. Abbildung VI.8), allerdings weniger stark ausge-
préigt und mit deutlichen Abweichungen.

Aus der Darstellung des Zusammenhangs in
Darstellung VI.8 lassen sich fiir die Realwirtschaft
vier Idealtypen von Unternehmen identifizieren:
Links unten und rechts oben sind die erwartbaren
Zusammenhinge abgebildet. Im Quadranten rechts
oben sind die grossen Unternehmen, iiber die viel be-
richtet wird. Im Quadranten links unten befinden
sich kleinere Unternehmen, die wenig Resonanz in
den Schweizer Medien erhalten. Von Interesse sind
aber insbesondere die beiden anderen Quadranten.
Dort befinden sich Unternehmen, die vom intuitiv
erwartbaren Zusammenhang zwischen wirtschaftli-
cher Bedeutung und Medienresonanz abweichen.
Unten rechts befinden sich somit kleinere Unterneh-
men, die aber viel Resonanz erhalten. Das beinhaltet
Unternehmen, die stidrker konsumentenorientiert
sind (Business-to-Consumer oder B2C) und iiber
starke Brands verfiigen, aber auch politisierte Unter-
nehmen wie etwa die Flughafen Ziirich AG sowie Un-
ternehmen mit wirtschaftlichen Problemen oder
Skandalen. Augenfillig ist, dass Medienunternehmen
wie SRG oder TX Group im Vergleich zu ihrer wirt-
schaftlichen Bedeutung viel Resonanz erhalten. Im
Quadranten oben links befinden sich demgegeniiber
grosse Unternehmen, die wenig mediale Beachtung
erhalten; also Unternehmen, die, absichtlich oder
ungewollt, wenig in der Offentlichkeit verhandelt
werden und tendenziell in komplexeren Industrien,
eher aus dem Business-to-Business-Bereich (B2B),
angesiedelt sind. Ins Auge stechen dabei die Roh-
stoffhandelsunternehmen, die zwar zu den umsatz-
stirksten in der Schweiz angesiedelten Unterneh-
men gehoren, gleichzeitig aber nur sehr wenig
Resonanz in den Schweizer Medien erhalten. Die ge-
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Darstellung VI1.7: Medienresonanz und wirtschaftliche Bedeutung von Unternehmen der Finanzwirtschaft

Die Darstellung zeigt die Rangierung der Unternehmen der Finanzwirtschaft nach Medienresonanz (X-Achse) und Bilanzsumme (Banken) resp. Brut-
toprdamienvolumen (Versicherer) (Y-Achse). Zur besseren Vergleichbarkeit wurden die Indikatoren (Bilanzsumme und Bruttoprdmienvolumen) norma-

lisiert (Quelle Bilanzsumme und Bruttoprdmienvolumen: Handelszeitung).

Lesebeispiel: UBS befindet sich im oberen rechten Quadranten, ist also ein grosses Unternehmen, das viel Resonanz erhidlt. Die Urner Kantonalbank
(UKB) befindet sich im linken unteren Quadranten, ist also ein kleineres Unternehmen, das wenig Resonanz erhilt.
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Darstellung VI.8: Medienresonanz und wirtschaftliche Bedeutung von Unternehmen der Realwirtschaft

Die Darstellung zeigt die Rangierung der Unternehmen der Realwirtschaft nach Medienresonanz (X-Achse) und Umsatz (Y-Achse). (Quelle Umsatzzah-

len: Handelszeitung)

Lesebeispiel: Nestlé befindet sich im oberen rechten Quadranten, ist also ein grosses Unternehmen, das viel Resonanz erhilt. Vitol befindet sich im lin-
ken oberen Quadranten, ist also ein grosses Unternehmen, das wenig Resonanz erhilt.
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ringe Priisenz dieser Unternehmen in der Offentlich-
keit mag neben den bereits gelisteten Faktoren (B2B-
Bereich, komplexer Sektor) und der eher geringen
Bedeutung als hiesiger Arbeitgeber, auch in der be-
wussten Vermeidung von offentlicher Aufmerksam-
keit liegen.

V1.4 Fazit

it der vorliegenden Studie haben wir eine um-

fangreiche Diagnose zur Qualitdt und Vielfalt
der Thematisierung von Schweizer Unternehmen
vorgelegt. Die Resultate zeigen, dass der Anteil der
Unternehmensberichterstattung iiber die Zeit kons-
tant bleibt. Die relative Bedeutung innerhalb der Me-
dien ist stabil und die Unternehmensberichterstat-
tung ist noch immer ein fester Bestandteil des publi-
zistischen Outputs von Schweizer Medien.

Als ein erstes Defizit in der Berichterstattung
iiber Schweizer Unternehmen ist zunichst hinge-
gen die eingeschrinkte Akteursvielfalt zu nennen.
So konnte am Beispiel der Berichterstattung zu den
SMI-Unternehmen aufgezeigt werden, dass die me-
diale Beachtung stark auf einige wenige Unterneh-
men, insbesondere die beiden Schweizer Grossban-
ken, fokussiert. Diese mediale Ungleichverteilung
ist angesichts der diversen Skandale der Finanz-
industrie in den letzten beiden Jahrzehnente zwar
iber die Relevanz der Ereignisse begriindet. Wir
konnten aber aufzeigen, dass aufgrund dieser star-
ken Fokussierung auch die Vielfalt der insgesamt
abgedeckten Unternehmen abnimmt. Zudem konn-
te die Studie teilweise starke Unterschiede zwi-
schen den Medientypen aufzeigen. In den speziali-
sierten Wirtschaftsmedien ist der Fokus auf den
Finanzsektor weniger ausgeprigt und die Vielfalt
hoher als in den Abonnementszeitungen und Boule-
vard- und Gratismedien. Unsere Resultate illustrie-
ren ein Stiick weit auch das Dilemma, in dem sich
Medien punkto Vielfalt befinden. Einerseits sollen
relevante Entwicklungen in der Wirtschaftswelt ab-
gebildet werden, was in der Regel mit einem starken
Fokus auf grosse Unternehmen einhergeht. An-
dererseits sollen im Sinne der Akteurs- und Mei-
nungsvielfalt auch kleinere Unternehmen in Ni-
schenmérkten Beachtung in der Berichterstattung
erhalten.

Mit der starken Fokussierung auf Krisen und
Skandale ist das zweite Defizit verbunden. Die Be-
richterstattung ist hdufig gepréigt durch eine starke
Negativitdt und Moralisierung. Auch hier zeigen sich
aber Unterschiede zwischen den Medientypen. Die
Wirtschaftsmedien sind weniger anfillig fiir eine in-
tensive Skandalbewirtschaftung. Sie haben einen
vergleichsweise tiefen Anteil sozial-moralisch ge-
prigter Unternehmensberichterstattung. Die Bewer-
tungen fallen zudem positiver aus als in den stark an
Nachrichtenwerten orientierten Boulevard- und
Gratismedien, aber auch als in Abonnementszeitun-
gen.

Medien sind angehalten, kritisch auf die Wirt-
schaft zu blicken - das erfordert ihre Kontrollfunkti-
on. Sie sollen auch ausgewogen und kompetent be-
richten, denn fiir die breite Bevolkerung sind diese
Medien nach wie vor die zentrale Informationsquelle
fiir Unternehmensnachrichten. Ein einseitiges,
durch Negativitdt bestimmtes Bild der Wirtschaft
wird gerade mit Blick auf wirtschaftspolitische Ab-
stimmungen zunehmend zum Problem. Der dadurch
bewirkte Vertrauensentzug in die wirtschaftlichen
Akteure fiihrt dazu, dass politische Reformvorhaben
kaum mehr mehrheitsfihig sind. So kdnnen verschie-
dene Abstimmungsergebnisse, etwa die Ablehnung
der Unternehmenssteuerreform, die gescheiterte
Abschaffung der Emissionsabgabe, die verworfene
Verrechnungssteuerreform oder die auf Messers
Schneide stehende Rentenreform mit den Folgen
dieser Legitimationsprobleme der Schweizer Wirt-
schaft erkldrt werden (Feuz, 2020; Schochli, 2022).

Ein drittes Defizit sind blinde Flecken in Form
der systematischen Unterbelichtung von wirtschaft-
lich hoch relevanten Unternehmen und ganzer Sek-
toren. Besonders eklatant ist das Beispiel des
Rohstoffhandelssektors. Die in der Liste der Handels-
zeitung zur Umsatzstirke der Schweizer Unterneh-
men auf den Réngen eins, drei und fiinf gefiihrten
Firmen (Vitol, Gunvor, Mercuria) finden praktisch
keine offentliche Beachtung. Ein Umstand, der ange-
sichts der Grosse, aber auch der kontrovers disku-
tierten Geschiftstétigkeiten der entsprechenden Fir-
men kaum zu rechtfertigen ist. Zudem kann er kaum
mit dem héufig beméngelten Ressourcenschwund in
den Redaktionen begriindet werden. Guter Journa-
lismus kostet zwar; das gilt gerade auch fiir die Un-
ternehmensberichterstattung. Der Trend zu Genera-
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list:innen fiihrt aber dazu, dass immer weniger
spezialisierte Wirtschaftsjournalist:innen in den Re-
daktionen arbeiten. Diese Entwicklung bewirkt bei
den Redaktionen ein Verlust der Fachkompetenz und
Expertise zu wirtschaftlichen Themen und zu ge-
samten Sektoren.

Diese schwindende Expertise macht den Wirt-
schaftsjournalismus letztlich auch abhingiger von
der Unternehmens-PR. So basiert ein substanzieller
Anteil der Berichterstattung auf der aktiven Kommu-
nikation von Unternehmen. Es wire allerdings ein
Trugschluss, dass Unternehmen von einem ge-
schwichten Journalismus profitieren wiirden
(Meissner & Vogler, 2022). Ein schwacher Journalis-
mus ohne Expertise, der nur auf Skandale von gros-
sen Unternehmen fokussiert und wirtschaftlich
komplexe Zusammenhinge regelmissig ausspart,
sorgt beim Publikum genauso fiir Skepsis gegeniiber
der Wirtschaft und wird damit zum Reputationsrisi-
ko fiir Unternehmen. Durch eine andauernde Skan-
dalisierung und Moralisierung wird die Reputation
volatil und nicht mehr durch wirtschaftliche Leis-
tungen im Kerngeschift bestimmt.

Angesichts der benannten Defizite stellt sich
die Frage nach der kiinftigen Relevanz der Unterneh-
mensberichterstattung von Schweizer Medien in ei-
nem globalisierten Wirtschaftssystem. Grundsitz-
lich sollten Medien, die am Standort der jeweiligen
Unternehmen operieren, aufgrund ihrer Expertise
auch eine wichtige Rolle bei der Themensetzung auf
internationaler Ebene spielen kdnnen. Fiir stark
national verankerte Unternehmen, etwa Service
Public-Unternehmen wie die Post und die SBB oder
die Detailhindler Migros und Coop ist davon auszu-
gehen, dass Schweizer Medien nach wie vor die The-
mensetzung iibernehmen werden. Fiir grosse, global
agierende Unternehmen ist aber anzunehmen, dass
die Relevanz der Schweizer Medien abnehmen wird,
vor allem dann, wenn die redaktionellen Fachkompe-
tenzen weiter reduziert werden und sich die Bericht-
erstattung primér auf Skandalisierung und Morali-
sierung fokussiert. Das Beispiel der Credit Suisse hat
bereits eindriicklich gezeigt, dass es nicht Schweizer
Medien, sondern internationale Wirtschaftsleitme-
dien waren, in diesem Fall Financial Times und
Bloomberg, welche die relevanten Enthiillungen und
Frames setzten. Dass sich internationale wirtschaft-
liche Schwergewichte — wie am Fall der Rohstoff-

unternehmen gezeigt - am Schweizer Standort nie-
derlassen und von den rechtlichen, steuerlichen und
infrastrukturellen Rahmenbedingungen profitieren
konnen, ohne dabei nennenswerte mediale Beobach-
tung zu finden, scheint diese Entkoppelung zwischen
internationalen Grosskonzernen und Schweizer Me-
dien ebenfalls zu bestitigen.

Vi4.l Limitationen

Die vorliegende Studie mit umfangreichen Medi-
endaten in Kombination mit Wirtschaftsdaten
zeichnet ein umfassendes Bild der Berichterstattung
iiber Schweizer Unternehmen. Gleichwohl beinhal-
ten unsere Studien einige Limitationen. So haben wir
sehr allgemeine Qualititsindikatoren verwendet. Ge-
rade der PR-Einfluss liesse sich auch auf andere Arten
messen, etwa {iber Befragungen von Journalist:innen
oder Input-Output-Analysen. Zukiinftige Studien
kénnten mit spezifischeren und detaillierteren Qua-
litatsindikatoren die Unternehmensberichterstat-
tung untersuchen. Zudem fokussiert unsere Studie
auf die Schweiz. Interessant wiren daher verglei-
chende Studien, zum Beispiel zur Berichterstattung
iiber Schweizer Unternehmen in Schweizer Medien
und in ausldndischen Medien. Mehrwert versprechen
auch Studien mit zusétzlichen Wirtschaftsdaten und
Indikatoren. Mit Blick auf die Resonanz wire etwa
die Bedeutung von Unternehmen fiir den Arbeits-
markt ein relevanter Erkldrungsfaktor. Schliesslich
haben wir reichweitenstarke Medien von sprachregi-
onaler Bedeutung untersucht. Gerade fiir kleinere,
regional verwurzelte Unternehmen sind aber Regio-
nalmedien wichtige Kanile. Studien zur regionalen
Ebene wiren gerade deshalb von Bedeutung, weil
durch die Einfiihrung von Zentralredaktionen die
etablierten Netzwerke zwischen Unternehmen und
dem Journalismus erodieren.
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VII. Aktuelle Ereignisse und

Entwicklungen

Linards Udris

VI..  Zusammenfassung

Dieses Kapitel gibt einen kurzen Uberblick iiber aktuelle Ereignisse und Entwicklungen, die fiir das Medien-
system in der Schweiz wichtig sind. Die Ereignisse widerspiegeln einige der Strategien der Medienhduser im
Umgang mit der digitalen Transformation. Die Entwicklungsschiibe bei der Kiinstlichen Intelligenz 16sen
Diskussionen aus und fiihren bei einigen Medienhdusern zu neuen Richtlinien. Einnahmen im Journalismus
bleiben schwierig; ein kleiner Anbieter wie das Onlinemagazin republik.ch muss sein Budget reduzieren, ein
grosser Anbieter wie blick.ch fiihrt eine Paywall fiir sein Onlineangebot ein. Mehrere Anbieter positionieren
sich im Kampf um neue Konzessionen und damit auch um Geld fiir regionales Privatradio und Privatfernse-
hen. Viele Branchenvertreter setzen auf zusitzliche Einnahmen von Plattformen, die bei Annahme eines
Leistungsschutzrechts journalistische Inhalte vergiiten miissten. Ein substanzieller Ausbau der 6ffentlichen
Medienforderung auf nationaler Ebene ist in den nichsten Jahren unrealistisch und auf kantonaler Ebene
nur in Ansitzen vorhanden. Stattdessen wiirde bei einem Ja zur «Halbierungsinitiative» das Budget des 6f-
fentlichen Rundfunks drastisch reduziert. Gerade die grossen Medienhduser stehen im Fokus weiterer ge-
sellschaftspolitischer Debatten, vor allem im Kontext von Leaks in der Politik und im Kontext von proble-
matischen Arbeitsverhidltnissen in der Medienbranche. Diese Entwicklungen werden in diesem Kapitel auf

der Grundlage von konkreten aktuellen Ereignissen diskutiert.

VII.2 Medienhéuser in der digitalen
Transformation

Die schweizerischen Medienhéuser sind in der digi-
talen Transformation mit zahlreichen Heraus-
forderungen konfrontiert. Eine Herausforderung ist

Eine Herausforderung ist fiir viele Medien-
h&user der Entwicklungsschub der Kiinstlichen
Intelligenz (KI) und ihr Einsatz im Journalis-
mus.

fiir viele Medienhduser der Entwicklungsschub der
Kiinstlichen Intelligenz (KI) und ihr Einsatz im Jour-
nalismus (vgl. dazu auch Kapitel II. Kiinstliche Intelli-
genz in der journalistischen Nachrichtenproduktion).
So 16st ab Dezember 2022 eine neu lancierte Version
des KI-Werkzeugs ChatGPT sowohl Diskussionen in
der Medienbranche als auch Medienberichterstattung
aus. Eine systematische Bestandsaufnahme, welche
Formen von Kiinstlicher Intelligenz Medienh&user be-
reits konkret einsetzen (und seit wann), steht aller-
dings aus. Der Kiinstlichen Intelligenz wird mitunter
das Potenzial zugeschrieben, weitreichende Folgen fiir
den Journalismus zu haben. Erste Medienhduser be-
ginnen, konkrete Richtlinien fiir den journalistischen

Umgang mit KI zu entwickeln, so Heidi.news im April
2023 oder auch SRF und Ringier. In medienkonomi-
scher Perspektive werden nicht nur Chancen, sondern
auch Risiken gesehen. Der Prisident des Verbands
Schweizer Medien zum Beispiel fordert im April 2023
eine wettbewerbsrechtliche und urheberrechtliche Re-
gulierung, denn Kiinstliche Intelligenz wiirde sich der
Inhalte des Journalismus bedienen und viele
Nutzer:innen dazu verleiten, nicht mehr direkt die An-
gebote der Medienhduser anzusteuern. Damit wird die
Diskussion um KI mit der Diskussion um das Leis-
tungsschutzrecht verkniipft, fiir das sich ein Grossteil
der Schweizer Medien einsetzt.

Eine anhaltende Herausforderung ist die Refi-
nanzierung des Journalismus, gerade im Onlinebe-
reich (vgl. dazu auch Kapitel XI.3 Finanzierung der
Informationsmedien). Bei den kleineren Medienan-
bietern bleibt die wirtschaftliche Situation ange-
spannt. Ein Beispiel ist das werbefreie Onlinemaga-
zin republik.ch, das 2018 mit Erfolg und grosser
Beachtung in der Medienbranche lanciert wurde. Im
April 2023 gibt das Magazin bekannt, dass die Abo-
Einnahmen unter den Erwartungen zuriickbleiben
und deshalb Budgetreduktionen und Entlassungen
folgen. Das Beispiel republik.ch ist auch deshalb rele-
vant, weil in den letzten Jahren in mehreren Stddten
und Regionen Onlineanbieter entstanden sind, die
sich stark aus der Leserschaft bzw. durch Stiftungen
finanzieren.
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Dezember 2022

Diskussion iiber ChatGPT

Mai 2023

Vernehmlassung Leistungs-
schutzrecht

Januar 2023

Diskussion um Leaks in der
Politik

Juni 2023

Gesuche fiir Privat-
rundfunk

Finanzierungsprobleme zeigen sich weiterhin
bei der schweizerischen Nachrichtenagentur Keysto-
ne-SDA, die in den letzten Jahren einige wichtige
Medienhéuser als Kunden verloren hat. Im Juni 2023
reagiert der Bundesrat auf ein Postulat des National-
rats und stellt drei Szenarien fiir die Zukunft von
Keystone-SDA vor, die heute schon teilweise mit 6f-
fentlichen Geldern geférdert wird. Eine konkrete
Ausarbeitung dieser drei Szenarien ist aber erst fiir
2024 vorgesehen.

Grossere Medienhduser versuchen teilweise,
neue Einnahmequellen zu erschliessen oder ihre Ge-
schiftsmodelle und Marken anzupassen. Auffallend
ist dies bei Ringier. Erstens wird die bekannte Boule-
vard-Marke Blick von Seiten Ringier nicht mehr als
Boulevard bezeichnet. Blick.ch sei stattdessen eine
«Newsplattform, die schnell ist und auch komplexe

Februar 2023 April 2023

Schafthausen gegen Budget-Reduktion bei der
kantonale Medienf6rde- Republik

rung

Juni 2023 August 2023

Einfiihrung Paywall Blick
eingereicht

Themen sehr einfach erkldren und erldutern kann»
(Liithi, 2023). Zweitens fiihrt blick.ch zumindest fiir
sein deutschsprachiges Angebot im Juni 2023 eine
Paywall ein und setzt damit offensichtlich mehr auf
Lesereinnahmen. Obwohl mit blick.ch nun ein reich-
weitenstarkes Onlineangebot teilweise kostenpflich-
tig geworden ist, gibt es in der Schweiz nach wie vor
online reichweitenstarke Gratisangebote, allen vor-
an 20 Minuten, watson.ch, nau.ch oder blue News.
AZ Medien setzt seine gattungsiibergreifende
Expansionsstrategie fort. Anfang 2023 erhoht AZ Me-
dien seine Anteile am Joint Venture CH Media auf 65
Prozent und stérkt so seine Position im Print- und
Onlinebereich. CH Media expandiert im Rundfunk-
bereich; im Mérz 2023 genehmigt das BAKOM die
Ubertragung der Konzession der Regionalradios
Sunshine und Central auf CH Media. Im Zuge der

Halbierungsinitiative
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Zentralisierung biindelt CH Media im September
2022 seine verschiedenen regionalen Radio- und TV-
Sender und die neuen dazugehérigen Onlineplattfor-
men (Today) im Newsbereich in der Unternehmens-
einheit CH Media Entertainment unter einer
Chefredaktion. Zusitzliche cross-mediale Plattfor-
men werden lanciert - nach BernToday Ende 2022
das Portal 32Today im Raum Solothurn im Februar
2023.

Mit dem grossen Portfolio an elektronischen
Medien ist CH Media direkt betroffen von der Neu-
ausschreibung der Rundfunkkonzessionen. Im Juni
2023 sind laut BAKOM mehr Gesuche eingegangen,
als es Konzessionen gibt. CH Media bewirbt sich un-
ter anderem im Kanton Ziirich mit TeleZiiri fiir eine
Konzession, und damit um einen finanziellen Anteil
an den Rundfunkbeitrigen, und fordert den beste-
henden Anbieter TeleTop heraus. Auch kleinere Me-
dienanbieter, darunter neue, bewerben sich in einzel-
nen Regionen fiir eine Konzession. In manchen
Gebieten stehen sich Konkurrenten gegeniiber, die
sich zum Teil gegenseitig 6ffentlich kritisieren. Radio
Vostok aus Genf zum Beispiel wirft dem Mitbewer-
ber Radio Cité in einer &ffentlichen Stellungnahme
ans BAKOM vor, nicht unabhingig von seinen Geld-
gebern zu sein und das Arbeitsrecht zu verletzen.
Das BAKOM wird bis Ende 2023 einen Entscheid
tiber die Konzessionen treffen; diese werden Anfang
2025 in Kraft treten.

Das Verhidltnis der Schweizer Medienhiuser zu
den Plattformen der globalen Tech-Intermediire
bleibt ambivalent. Auf der einen Seite bieten Schwei-
zer Medienhduser immer mehr Inhalte auf diesen
Plattformen an, um dort das (junge) Publikum zu
erreichen. Im Oktober 2021 kiindigt 20 Minuten eine
Social-Media-first-Strategie an: Seit 2022 werden In-
halte vermehrt zuerst auf den Plattformen ausge-
spielt. Neben Instagram steht besonders TikTok im
Fokus und wird mit mehreren eigenen themenspezi-
fischen Kanilen, sogenannten «Verticals», bewirt-
schaftet. Auch andere Medienanbieter sind zuneh-
mend auf den jiingeren Plattformen Instagram und
TikTok prisent, so die NZZ oder auch SRF und RTS
(vgl. Kapitel III. Die Qualitdt von Schweizer Medien
auf Instagram und TikTok). Auf der anderen Seite se-
hen sich Medienhduser klar in Konkurrenz zu den
Plattformen. So versuchen sie, selbst vermehrt eige-
ne plattform-dhnliche Angebote zu schaffen, aller-

dings nicht in erster Linie im Newsbereich: zum
Beispiel die SRG SSR mit ihrer mehrsprachigen
Streaming-Plattform PlaySuisse, CH Media mit One-
plus oder Ringier Sports mit RED, einer Streaming-
Plattform fiir Amateursport, die teilweise mit Kiinst-
licher Intelligenz betrieben wird.

Medienhiuser verstirken ihre wechselseitigen
Kooperationen in Abgrenzung zu den Plattformen
und arbeiten in konkreten Projekten zusammen, um
die Grossennachteile gegeniiber Facebook, Google,
etc. ein Stiick weit auszugleichen und um den Weg-
fall von Third-Party-Cookies zu antizipieren. Eines
der Kooperationsprojekte, allerdings im nicht-jour-
nalistischen Bereich, ist das seit 2021 bestehende
Joint Venture SMG Swiss Marketplace Group von
Ringier und der TX Group. Das Joint Venture, an
dem auch die Mobiliar-Versicherung und der Finanz-
investor General Atlantic beteiligt sind, biindelt pro-
fitable Onlinemagazin wie Immobilien- und Auto-
Suchen. Seit November 2022 besteht auch eine
Partnerschaft mit der Bank UBS im Bereich der Fi-
nanzierung von Immobilien-Hypotheken.

Kooperationsprojekte bestehen auch im jour-
nalistischen Bereich. Dazu gehort erstens OneLog
der «Digital-Allianz», die auf den Werbemarkt mit
journalistischen Inhalten zielt: Ein gemeinsames

Die Schweizer Medienhduser richten sich ge-
meinsam gegen die Plattformen, insbesondere
Google, indem sie die Einfithrung eines Leis-

tungsschutzrechts verlangen.

Login fiir Mediennutzer:innen auf den verschiede-
nen Newssites erlaubt den Medienhdusern die besse-
re Auswertung des Nutzungsverhaltens. Zum von
Ringier und der TX Group lancierten Projekt kom-
men im September 2022 die SRG mit ihrer Plattform
PlaySuisse und im Dezember 2022 die Angebote von
CH Media und der NZZ Mediengruppe dazu (die
konkrete Implementierung erfolgt im Laufe des Jah-
res 2023).

Zweitens richten sich Schweizer Medienhduser
gemeinsam gegen die Plattformen, insbesondere
Google, indem sie die Einfithrung eines Leistungs-
schutzrechts verlangen. Der Bundesrat hatte Ende
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2021 einen Grundsatzentscheid fiir ein Leistungs-
schutzrecht getroffen. Der vorldufige Gesetzesent-
wurf sieht vor, dass Plattformen einer kollektiven
Verwertungsgesellschaft in der Schweiz Abgaben
entrichten miissen, wenn sie auf ihren Plattformen
journalistische Inhalte anzeigen - wie zum Beispiel
die Google-Suchmaschine bei der Anzeige von soge-
nannten Snippets. Die offizielle Vernehmlassung
startet im Mai 2023; bis September 2023 kdnnen sich
die verschiedenen Akteur:innen zur Vorlage dussern.
Umstritten ist u. a. die Frage, ob Plattformen den
Medienhdusern in der Summe finanziell mehr scha-
den oder mehr nutzen. Denn einerseits garantieren
Plattformen den Medienhédusern ein gewisses Publi-
kum; so haben Medienh&duser ein grosses Interesse,
dass ihre Inhalte zum Beispiel auf Suchmaschinen
von den Nutzer:innen gefunden werden kdnnen. An-
dererseits schopfen Plattformen die grossten Anteile
im Onlinewerbemarkt ab. Konkrete Zahlen zu den
wechselseitigen Beziehungen zwischen Plattformen
und Medienhdusern beruhen aber meist auf Schit-
zungen und sind deshalb nur teilweise aussagekrif-
tig. Auf den Fall Schweiz bezogen, sind zwei sich teil-
weise widersprechende Analysen erschienen. Eine
vom Verband Schweizer Medien in Auftrag gegebene
Studie folgert auf der Grundlage eines Onlineexpe-
riments, dass Medieninhalte die Attraktivitdt der
Google-Suchmaschine erhéhen (Johann et al., 2023).
Denn wenn Google keine journalistischen Inhalte
anzeigen wiirde, dann wiirde ein substanzieller Teil
der Nutzer:innen auf die Suchmaschine verzichten
und sich direkt den Websites der Medienanbieter zu-
wenden. Die Studienautor:innen leiten mit mehreren
Annahmen einen finanziellen Wert der journalisti-
schen Inhalte fiir Google ab und kommen auf ca. 154
Millionen Schweizer Franken, die Google den
Schweizer Medienhdusern jdhrlich zahlen sollte.
Eine andere Studie, eine «Regulierungsfolgenab-
schitzung (RFA)» im Auftrag des Eidgendssischen
Instituts fiir Geistiges Eigentum, sieht diesbeziiglich
keinen Regulierungsbedarf (Rutz et al., 2022). Die
Studie stiitzt sich auf Stakeholder-Interviews und
rechtliche Analysen und hilt u. a. fest, dass es kein
Marktversagen gebe; Snippets in Suchanfragen wiir-
den die Nutzung von Beitrigen auf Websites der Me-
dien nicht ersetzen, sondern erginzen. Ein Markt-
versagen bestehe zwar im Onlinewerbemarkt, weil
immer mehr Werbetreibende auf Plattformen statt

(direkt) in Medien inserieren; dieses Marktversagen
habe aber mit Snippets und damit dem Urheber- und
Leistungsschutzrecht nichts zu tun. Entsprechend
halten die Studienautor:innen die Einfiihrung eines
Leistungsschutzrechts fiir weniger sinnvoll und stel-
len stattdessen kartellrechtliche Massnahmen oder
Elemente einer Medienforderung zur Diskussion.
Offen bleibt bei diesen und weiteren Analysen und
Einschitzungen, ob und wie die Plattformen auf die
Einfilhrung eines Leistungsschutzrechts in der
Schweiz reagieren wiirden: Wiirden sie kooperieren
und Medienhdusern Geld zahlen oder wiirden sie
journalistische Inhalte entfernen? Jedenfalls hat man
beide Reaktionsmuster in der Vergangenheit beob-
achten kénnen, je nach Land und Kontext, so bei
Google (Nielsen & Ganter, 2022). Dies gilt auch fiir
Facebook. 2021 hat Facebook in Australien im Zuge
des «News Media Bargaining Code» alle News auf
seiner Plattform zunichst gestoppt, diese aber nach
Verhandlungen wieder zugelassen, deren Details
aber nicht bekannt sind (Flew, 2023). Stand Anfang
August 2023 hat Facebook bzw. Meta in Kanada alle
News gesperrt, und zwar im Kontext des «Online
News Act», der Plattformen zwingen wiirde, in Ver-
handlungen mit Medienunternehmen einzusteigen
und diese zu entschédigen.

VIL3 Kaum zusitzliche Medienférderung

ach der Ablehnung des «Mediengesetzes» durch

die Schweizer Stimmbevdlkerung im Februar
2022 ist medienpolitisch ein substanzieller Ausbau
der o&ffentlichen Medienférderung auf nationaler
Ebene in den nichsten Jahren unrealistisch. Auch der
Plan, vermeintlich weniger umstrittene Teile der Pa-
ketlésung bald nach der Abstimmung einzeln durchs
Parlament zu bringen, ist fiirs Erste gescheitert. Im
Mai 2022 spricht sich der Nationalrat mit 92 zu 8y
Stimmen dagegen aus, journalistische Infrastruktu-
ren zu férdern. Damit verbleiben auf nationaler
Ebene diesbeziiglich vorerst zwei Vorstosse, die die
Summe der Medienférderung erhéhen wollen: eine
parlamentarische Initiative zur Erhéhung der indi-
rekten Presseforderung fiir gedruckte Zeitungen und
Zeitschriften, die der Stinderat im April 2023 an die
verantwortliche Kommission weiterleitet; und ein
rechtlich relativ unverbindlicher Vorstoss vom Mirz
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2022, als der Nationalrat das Postulat «Strategien fiir
eine zukunftsgerichtete Medienfdrderung jetzt auf-
gleisen» iiberweist, das vom Bundesrat einen Bericht
fordert. Weitere Vorstdsse, journalistische Infra-
strukturen oder den regionalen Privatrundfunk ver-
mehrt zu fordern, zielen eher darauf ab, dies aus dem
bestehenden Topf der Rundfunkbeitrige zu bezahlen,
sprich zulasten der bisherigen Empfinger:innen.
Auf nationaler Ebene riickt auch die Finanzie-
rung der SRG SSR in den Fokus. Denn im August
2023 reicht ein von der SVP dominiertes Komitee die
Volksinitiative «200 Franken sind genug!» ein, die
eine Halbierung der Empfangsgebiihren fiir den 6f-
fentlichen Rundfunk vorsieht. Die Rundfunkbeitrige
sollen pro Privathaushalt auf 200 Franken sinken
und Unternehmen sollen von der Abgabenpflicht be-
freit werden. Regionale Privatradios und Privatfern-

Die sogenannte «Halbierungsinitiative» Ubt
bereits Druck auf die SRG SSR und die Politik

aus.

sehsender, die sich heute zum Teil zu mehr als der
Hilfte durch die Empfangsgebiihren finanzieren, sol-
len nach der Annahme der Initiative gleich viel Geld
erhalten wie bis anhin. Die Senkung der Rundfunk-
beitrige zielt entsprechend nur auf die SRG SSR. Die
sogenannte «Halbierungsinitiative» {ibt bereits
Druck auf die SRG SSR und die Politik aus. Im April
2023 entscheidet der Bundesrat, die eigentlich Ende
2024 auslaufende Konzession fiir die SRG SSR zu
verldngern. Denn auch angesichts der Volksinitiative
sei das zukiinftige Budget der SRG SSR unklar; ent-
sprechend sei es wenig sinnvoll, zum jetzigen Zeit-
punkt eine Konzession mit gedndertem Leistungs-
auftrag zu formulieren.

Schliesslich gibt es auf nationaler Ebene Be-
strebungen, die grossen Tech-Plattformen zu regu-
lieren. Im April 2023 weist der Bundesrat das Bun-
desamt fiir Kommunikation (BAKOM) an, bis zum
Frithjahr 2024 eine Vernehmlassungsvorlage zu er-
stellen. Die Stossrichtung der Vorlage zielt laut Bun-
desrat vor allem auf die Stdrkung der Rechte der
Nutzer:innen. So sollen die Plattformen beispiels-
weise eine Rechtsvertretung in der Schweiz ernen-
nen, die bei Beschwerden oder bei einer Meldung von

Hassrede rasch kontaktiert werden kann. Auffallend
ist, dass bei dieser geplanten Regulierungsvorlage
das Verhiltnis der Tech-Plattformen zum Journalis-
mus kein Thema ist. Entsprechend ist von dieser
Vorlage kein finanzieller Effekt auf die Medienbran-
che zu erwarten.

Wihrend auf nationaler Ebene ein Ausbau der
Medienforderung wenig realistisch ist und bei einer
Annahme der Halbierungsinitiative sogar ein Abbau
der Medienférderung stattfinden wiirde, versuchen
Befiirworter:innen einer Medienf6érderung, auf kan-
tonaler Ebene einen Ausbau zu erwirken. Tatsdchlich
gibt es in einigen Kantonen finanzielle Unterstiit-
zung. Im Kanton Waadt werden Medien seit Mirz
2021 mit insgesamt rund 6 Millionen Franken wih-
rend fiinf Jahren gefordert, unter anderem dadurch,
dass o6ffentliche Institutionen in den Zeitungen mehr
Inserate schalten oder dass junge Menschen ver-
glinstigte Medienabonnements beziehen konnen.
Auch im Kanton Fribourg sollen nach einer Forde-
rung des Parlaments im Dezember 2022 in Zukunft
junge Erwachsene ein Jahr lang ein verglinstigtes
Medienabonnement erhalten.

In mehreren Kantonen sind die Realisierungs-
chancen fiir kantonale Medienférderung jedoch ge-
ring. Im Februar 2023 spricht sich die Regierung des
Kantons Schafthausen gegen eine Unterstiitzung der
kantonalen Medien aus; auch eine indirekte Medien-
férderung wie Gutscheine, die Biirger:innen fiir ein
Medien-Abonnement einldsen konnen, wird abge-
lehnt. Auch die Regierung des Kantons Luzern lehnt
im Juni 2023 solche Vorschlige ab. Im Kanton Grau-
biinden spricht sich die Regierung im Juni 2022 vor-
erst gegen die Einrichtung einer Agentur aus, die die
italienischsprachigen Téler Graubiindens medial ab-
decken kdnnte. Etwas offener sind die Realisierungs-
chancen im Kanton Aargau. So unterstiitzt das Parla-
ment gegen den Willen des Regierungsrates im
Dezember 2022 ein Postulat, das von der Regierung
eine Vorlage fiir ein kantonales Mediengesetz for-
dert. Im Kanton Bern beschliesst das Parlament im
September 2022 ein revidiertes Informationsgesetz;
dieses schliesst eine (zusitzliche) direkte Medien-
férderung aus, aber erlaubt im Prinzip eine indirekte
Medienforderung. Ob und in welcher Form die Re-
gierung auf dieser Basis nun konkrete Unterstiit-
zungsmassnahmen formulieren wird, ist offen.
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VIL4 Gesellschaftspolitische Debatten

edien geraten immer wieder selbst in den Fo-

kus gesellschaftspolitischer Debatten. In den
letzten Monaten wird iiber die Medien unter ande-
rem im Kontext von Leaks in der Politik und von dis-
kriminierenden Arbeitsverhéltnissen in der Medien-
branche diskutiert.

Im Januar 2023 16st ein Bericht der Schweiz am
Wochenende (CH Media) grosse Diskussionen aus.
Im Bericht wird behauptet, dass wihrend der Coro-
na-Pandemie der Kommunikationsverantwortliche
des Bundesrats, Alain Berset, dem CEO von Ringier,
Marc Walder, mehrfach angeblich vertrauliche Infor-
mationen zugespielt habe. Diese «Corona-Leaks»-
Affdre wird bald erginzt um Enthiillungen, wonach
ein solcher Informationsaustausch von einem Son-
derermittler aufgedeckt wurde, der eigentlich mit
der Untersuchung einer dlteren moglichen Amts-
geheimnisverletzung («Crypto Leaks») beauftragt
worden war. In diesen intensiven Diskussionen gibt
es mehrere Skandalisierungen: Skandalisiert werden
die politischen Figuren, die angeblich eine Amtsge-
heimnisverletzung begangen haben, die Medien, die
sich auf ein solches Beziehungsspiel einlassen, und
der Sonderermittler sowie weitere Involvierte, die
angeblich aus politischen Griinden ihre Unter-
suchungen fiihren und dabei Kompetenzen {iber-
schreiten. Bei Redaktionsschluss ist die juristische
Aufarbeitung dieser verschiedenen Leaks nicht abge-
schlossen.

Eine weitere gesellschaftspolitische Debatte
dreht sich um problematische Arbeitsverhiltnisse in
der Medienbranche. Mehreren Medienhdusern wer-
den diskriminierende Verhaltensweisen gegeniiber
Angestellten beziehungsweise Machtmissbrauch der
Vorgesetzten vorgeworfen. Besonders starke Me-
dienresonanz, teilweise auch im Ausland, erhilt im
Februar 2023 ein Fall des Chefredaktors der Tame-
dia-Publikation Magazin; dieser habe gegeniiber ei-
ner Redaktorin iiber Jahre hinweg sexistisches und
an Mobbing grenzendes Verhalten gezeigt. Bei der
Blick-Gruppe (Ringier) fithren Vorwiirfe des Macht-
missbrauchs im Mirz 2023 dazu, dass der Chefredak-
tor der Blick-Gruppe mindestens ein halbes Jahr eine
Auszeit nehmen muss. Auch der SRG SSR werden
von Seiten der Mediengewerkschaft SSM mehrere
Fille von Diskriminierung, Missbrauch und Belisti-

gung vorgeworfen. Beim Onlinemagazin Republik
wird ein Journalist aufgrund von Vorwiirfen sexuel-
ler Belédstigung freigestellt. In der o6ffentlichen De-
batte werden die verschiedenen Fille teilweise unter
dem Schlagwort #MediaToo und somit als Teil eines
iibergeordneten, strukturellen Problems diskutiert.

Eine weitere Diskussion um die Medien betrifft
die Pressefreiheit. Im Mérz 2023 beschliesst das Par-
lament nach langjidhriger Diskussion Einschrinkun-
gen der Pressefreiheit durch die Erleichterung von
«superprovisorischen Verfiigungen». Kiinftig sollen
Medienberichte nur noch bei erwarteten «schweren
Nachteilen» fiir Betroffene vorsorglich gestoppt
werden konnen, bisher mussten dafiir «besonders
schwere Nachteile» absehbar sein. Die Medienbran-
che sieht in dieser vorgesehenen Anderung eine Ein-
schrinkung der Pressefreiheit, weil Akteur:innen mit
ihren Eigeninteressen so fiir sie unliebsame Medien-
beitrige verhindern kdnnten. Auch die bekannte Or-
ganisation Reporter ohne Grenzen kritisiert in ihrem
internationalen Pressefreiheits-Ranking 2023 wie
schon 2022 die Schweiz exakt fiir diese rechtliche
Entwicklung. Im Teilbereich des Medienrechts liegt
die Schweiz im Ranking der Pressefreiheit nur auf
Rang 37 von 180 (Gesamt-Ranking: 12).

In anderen Bereichen hat in den letzten Mona-
ten im Vergleich zum Vorjahr die Brisanz fiir die Me-
dienbranche abgenommen. Der Presserat meldet ei-
nen Riickgang von Publikumsbeschwerden von 197
(2021) auf 95 (2022) (Boos, 2023). Dieser Riickgang
ist vermutlich auf die abnehmende Bedeutung der
Corona-Pandemie seit Anfang 2022 zuriickzufiihren;
denn diese hatte 2020 und 2021 zu einer Rekordzahl
Beschwerden gefiihrt. Auch die Unabhingige Be-
schwerdeinstanz hélt in ihrem Jahresbericht fest,
dass sich in der zweiten Jahreshilfte 2022 die Anzahl
Beschwerden wieder dem Niveau vor der Corona-
Pandemie angleicht (UBI, 2023). Gleichzeitig 16st
der Ukrainekrieg, der ab Anfang 2022 die Medien-
agenda beherrscht, laut Presserat «iiberraschend we-
nige Beschwerden aus» (Boos, 2023). Zu diesem Bild
passt, dass es kaum Diskussionen iiber russische Me-
dien in der Schweiz gibt. Der Bundesrat hatte im
Mirz 2022 - anders als die EU - entschieden, die Ver-
breitung russischer Medien wie RT Deutsch oder
Sputnik nicht zu verbieten. Dieser Entscheid bzw.
das Nicht-Verbot 16st weiterhin kaum Debatten aus.
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19 VIII. Medienqualitat
Linards Udris, Jorg Schneider, Daniel Vogler
VIII.i  Zusammenfassung

Mit der breiten Invasion russischer Truppen in die Ukraine dringt 2022 das Thema Krieg auf die Agenda.
Nach der Corona-Pandemie handelt es sich bereits um das zweite Krisenereignis in kurzer Zeit, das Ge-
sellschaft, Politik und auch den Journalismus herausfordert. Das Informations- und Orientierungsbediirf-
nis des Publikums steigt. Gleichzeitig ist fiir den Journalismus der Zugang zu Quellen erschwert und nicht
alle Medien haben dieselbe Expertise, die Ereignisse einzuordnen (Udris et al., 2022). Medien operieren
aber nicht nur vor dem Hintergrund der aktuellen und speziellen Nachrichtenlage. Sie sind in ldngerfris-
tige Strukturen eingebunden, mit unterschiedlichen Geschiftsmodellen und publizistischen Strategien je
nach Medientyp und Medienorganisation. In diesem Kapitel wird die Qualitdtsentwicklung in der Medien-
arena Schweiz beschrieben. Dabei werden sowohl die Medienarena als Ganzes als auch einzelne Medien-
typen und Medientitel untersucht und die Entwicklungen und Muster in den einzelnen Qualitdtsdimensi-
onen aufgezeigt.

Die Daten zeigen, dass die Medienqualitét insgesamt in einem positiven Bereich liegt (6,5) und im Vor-
jahresvergleich wegen einer zunehmenden Relevanz (+0,3) und Vielfalt (+0,3) leicht zugenommen hat (+0,1).
Die Einordnungsleistung hat hingegen leicht abgenommen (-0,1). Auch in der Dimension Professionalitit
(-0,3) haben Schweizer Medien, auf hohem Niveau, an Qualitét verloren. Langerfristig betrachtet, entwickelt
sich die Qualitit seit der Pandemie aber in eine positive Richtung. Medien fokussieren — unter anderem we-
gen der Corona-Pandemie und dann wegen des Ukrainekriegs — zunehmend auf relevante Themenbereiche
wie die Politik. Auch die Einordnungsleistungen nehmen seit 2020 zu. Angebote des 6ffentlichen Rundfunks
aus Radio und Fernsehen stehen weiterhin an der Spitze der Qualitdt und erzielen sehr hohe Reichweiten.
Die ebenfalls reichweitenstarken Angebote von Boulevard- und Pendlermedien schneiden zwar in der Ge-
samtqualitét schlechter ab als andere Medientypen, doch bei ihnen zeigen sich markante Qualitidtsverbesse-
rungen in den letzten Jahren. Auch das regionale Privatfernsehen verbessert sich deutlich.

VIIL.2 Entwicklungen der Medienqualitit schon in den Vorjahren auch 2022 weiter zunimmt

(+0,3) - sie erreicht 2022 den hochsten Wert in den

In diesem Unterkapitel stehen die zeitlichen Ent-
wicklungen der Medienqualitit im Zentrum. Sie
werden anhand von 54 Informationsmedien aus 12
verschiedenen Medientypen untersucht, fiir die Da-
ten aus allen Kalenderjahren seit 2015 vorliegen.

VIII.2.1 Entwicklungen der Gesamtqualitét

ber alle Medientypen hinweg betrachtet, zeigt

sich seit der Pandemie eine positive Entwick-
lung bei der Medienqualitit (vgl. Darstellung VIIL.1).
Insgesamt legt die Gesamtqualitit 2022 im Jahresver-
gleich um knapp 0,1 Scorepunkte zu und bestitigt da-
mit die leicht positive Entwicklung aus dem Vorjahr.
2022 ist die Gesamtqualitét von allen Untersuchungs-
jahren seit 2015 am hdchsten.

Hinter diesem insgesamt positiven Trend stehen
gegenldufige Entwicklungen bei den Qualitdtsdimen-
sionen (vgl. Kapitel Methodik), sowohl kurzfristige als
auch lingerfristige. Positiv ist, dass die Relevanz wie

letzten acht Jahren. Langfristig entwickelt sich auch
die Professionalitit in eine positive Richtung, kurz-
fristig geht sie 2022 im direkten Jahresvergleich etwas
zuriick (-0,3). Positiv ist ebenfalls, dass die Einord-
nungsleistungen 2022 grosser sind als zu Beginn der
Messung 2015; sie sind allerdings etwas geringer als im

2022 ist die Gesamtqualitdt von allen Untersu-

chungsjahren seit 2015 am hdchsten.

Vorjahr (-o,1). Die Vielfalt ist weiterhin weniger aus-
geprigt als noch 2015, hat aber 2022 zugenommen
(+0,3) und kann einen Teil des starken Riickgangs seit
2015 wettmachen. Neben dieser teilweise einge-
schrénkten Vielfalt in den einzelnen Titeln gibt es zu-
sitzlich eine eingeschrinkte Vielfalt in der Medien-
arena. Denn immer mehr Medien teilen dieselben
Beitrdge (vgl. Kapitel XII. Medienkonzentration). Es
gibt nach wie vor einen doppelten Vielfaltsverlust.
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Darstellung VIII.1: Verédnderungen in den Qualitdtsdimensionen zwischen
2015 und 2022

Die Darstellung belegt die Verédnderungen der Gesamtqualitit und in den
Qualitdtsdimensionen zwischen 2015 und 2022. Die Qualitédtsscores stellen
den Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dar. Datengrundlage
bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der
jeweiligen Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017 n = 22’260; 2018 n
= 20’669, 2019 n = 19’861, 2020 n = 17°024, 2021 n = 16’974, 2022 n = 17°013).
Ausgewidhlt wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fiir die Daten aus allen
acht Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die gemes-
sene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,4 Scorepunkte im Jahr 2022 ab.

Gesamthaft an Qualitit im Vergleich zum Vor-
jahr leicht zugelegt haben mehrere Medientypen: das
Offentliche Fernsehen (+o0,1), das Privatfernsehen
(+0,2), Abonnementszeitungen-Online (+0,3), Pend-
lerzeitungen offline (+0,2) und -Online (+0,3) und
Boulevardzeitungen-Online (+0,3) (vgl. Darstellung
VIIL.2). Einen moglicherweise kurzfristigen Quali-
tdtsriickgang gibt es bei den gedruckten Abonne-
mentszeitungen (-0,1), dem Typ Online Pure (-0,4)
und den gedruckten Boulevardzeitungen (-o,1). Eini-
ge Medientypen weisen Qualitdtsverschlechterun-
gen sowohl im Jahresvergleich als auch im lidngerfris-
tigen Vergleich ab 2015 auf: Dazu gehdren das
oOffentliche Radio, das allerdings nach wie vor an der
Spitze der Medientypen liegt, gedruckte Abonne-
mentszeitungen, die Newssites der SRG-SSR und der
Typ Sonntagszeitungen/Magazine.

VIII.2.2 Entwicklungen bei den Qualitéts-

dimensionen

iese Qualitdtsentwicklungen lassen sich detail-

lierter untersuchen und mit strukturellen Rah-
menbedingungen in Beziehung setzen, indem wir bei
den einzelnen Dimensionen die dahinterliegenden
Indikatoren und Einzelaspekte anschauen (vgl. Kapi-
tel Methodik).

VIII.2.2.1 Relevanz und Vielfalt

n den letzten Jahren ist die Berichterstattung deut-

lich relevanter geworden. Die zunehmende Rele-
vanz zeigt sich erstens in der gestiegenen Akteurs-
relevanz, d.h. die Medien fokussieren stirker auf
gesamtgesellschaftliche Aspekte statt auf Einzel-
personen, und zweitens in der gestiegenen Beitrags-
relevanz, d.h. die Medien fokussieren mehr auf Hard-
news (Politik, Wirtschaft und Kultur) und weniger
auf Softnews (Sport und Human Interest). Mitver-
antwortlich fiir diese zunehmende Relevanz sind
zwei grosse Krisenereignisse: die Corona-Pandemie
und der Ukrainekrieg. Diese zwei grossen Themen
und Ereignisse involvieren eine ganze Reihe von po-
litischen Akteur:innen und lenken den Fokus auf das
politische Handeln. In den Daten zeigen sich die
grossten Anderungen darin, dass die Medien auffal-
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Darstellung VIII.3: Bezugsrdume im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile der Bezugsrdume in der gesamten Bericht-
erstattung (oben) und in der Politikberichterstattung (unten), d.h. Bei-
trége, die bei der Gesellschaftssphire als Politik codiert wurden. Bei den
Bezugsrdumen wurden zur hier dargestellten Kategorie «national» neben
Berichten zur Schweiz («national») auch Berichte iiber bilaterale Bezugs-
rdume («Schweiz - bilateral») mitgezahilt. Die Anteile stellen den Mittel-
wert der Anteile in den einzelnen Titeln dar. Datengrundlage bilden alle
Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017 n = 22°260; 2018 n = 20’669,
2019 n = 19’861, 2020 n = 17’024, 2021 n = 16’974, 2022 n = 17°013). Ausge-
wihlt wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fiir die Daten aus allen acht
Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Wahrend die Anteile der Auslandsberichterstattung generell
relativ stark zuriickgehen, bleiben die Anteile der Politikberichterstattung
iiber das Ausland relativ stabil.

lend stidrker iiber Politik berichten als noch vor der
Pandemie. Wihrend 2019, dem letzten Jahr vor der
Pandemie, in den Medien 31,5% aller Beitrédge auf Po-
litik fokussieren, sind es 2020 36,6%, 2021 38,1% und
2022 41,0%. Auf der anderen Seite nimmt der Anteil
an Human-Interest-Themen weiter ab und liegt 2022
bei 21,7%, nochmals um 3,5 Prozentpunkte tiefer als
2021 und klar der tiefste Wert seit 2015. Die Bedeu-
tung von Sport nimmt auch 2022 wieder zu und er-
reicht mit 13,4% den hochsten Wert seit 2015. Kultur
(11,5%) und Wirtschaft (12,4%) verlieren beide etwas
an Resonanz.

Fiir die Vielfalt bedeutet diese in der Corona-
Pandemie und beim Ukrainekrieg feststellbare Fo-
kussierung auf die Politik zwei unterschiedliche Din-
ge. Erstens nimmt seit 2020 auf der positiven Seite
die inhaltliche Vielfalt zu. Die friiher festgestellte
Orientierung der Medien an Softnews nimmt ab, d.h.
es gibt wieder einen breiteren, besser verteilten Mix
an verschiedenen Themenbereichen aus Politik,
Wirtschaft, Kultur, Sport und Human Interest. Frei-
lich wird ein Grossteil der Berichterstattung von An-
fang 2020 bis Anfang 2022 von der Corona-Pandemie
und ab Anfang 2022 vom Ukrainekrieg als den domi-
nanten Themen bestimmt. Doch innerhalb dieser
beiden grossen Themen werden vielfiltige Themen-
bereiche angesprochen (Eisenegger et al., 2020; Ei-
senegger et al., 2021, Udris et al., 2022).

Die beiden grossen Themen wirken unter-
schiedlich auf die geografische Vielfalt ein. Die Coro-
na-Pandemie verstidrkt zunidchst den Trend einer
abnehmenden geografischen Vielfalt. In den letzten
sechs Jahren nimmt die Bedeutung von Themen und
Ereignissen im Ausland um rund 10 Prozentpunkte
ab, wihrend die Medien immer mehr auf nationale
Themen und Ereignisse fokussieren (vgl. Darstellung
VIIL3). 2020 und 2021 ist diese «Binnenorientie-
rung» klar am stédrksten ausgeprigt; die nationale
Politikberichterstattung und auch die lokal-regiona-
le Politikberichterstattung gewinnen merklich an Be-
deutung. Die Eskalation des Krieges gegen die Ukrai-
ne durch Russland wiederum fiihrt dazu, dass die
Bedeutung von Politikthemen im Ausland 2022 wie-
der zunimmt und damit auch den Trend einer abneh-
menden Auslandsberichterstattung zunichst stoppt.
Besonders das dffentliche Fernsehen und das 6ffent-
liche Radio steigern ihren Anteil der Politikbericht-
erstattung iibers Ausland: Diese betrigt 2022 nun
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rund ein Drittel der Gesamtberichterstattung; 2021
war sie noch bei einem Viertel gelegen. Die Daten
zeigen also, dass die Relevanz, die inhaltliche (the-
matische) und die geografische Vielfalt stark von der
allgemeinen Nachrichtenlage abhéngen.

VIII.2.2.2 Einordnungsleistungen

Auch bei den Einordnungsleistungen gibt es je
nach Indikator bestimmte Muster. Die Corona-
Pandemie und der Ukrainekrieg und die grosse Unsi-
cherheit, die mit beidem einhergeht, erhdhen das Be-
diirfnis nach Orientierung und Einordnung beim Pu-
blikum. Gleichzeitig fithrt das rasche Tempo dieser
Krisen auch dazu, dass sich Ereignisse {iberstiirzen
und oftmals nicht genug Zeit bleibt, diese einzuord-
nen. Vor diesem Hintergrund ldsst sich ein gemischt-
positiver Befund beobachten: Die Themenorientie-
rung, d.h. die Vermittlung von Hintergriinden und
das Einordnen in lingerfristige Zusammenhinge,
nimmt 2020 zum ersten Mal seit Jahren nicht mehr
ab und steigt 2021 sogar von 3,9 auf 4,9 Scorepunkte.
2022 sinkt die Themenorientierung wieder um 0,3
Punkte, wobei sie 2022 immer noch hoher ist als vor
der Pandemie.

Bei einem weiteren Aspekt der Einordnungs-
leistungen, ndmlich den Interpretationsleistungen,
zeigen sich weiterhin gemischt-positive Befunde. In-
terpretationsleistungen kdnnen an zwei Punkten
festgemacht werden: an interpretativen Beitragsfor-
maten und daran, dass solche Formate auf Eigenleis-
tungen beruhen. Interpretative Beitragsformate in
Form von Reportagen, Portrits und Interviews ma-
chen seit 2015 in der Summe immer einen Anteil von
rund 7% bis 9% aus, Kommentare immer zwischen
6% und 8%. Ihre Verbreitung bleibt also stabil. Der
Anteil an redaktionell geleisteten Interpretationen
bleibt im Jahresvergleich stabil, nimmt aber iiber den
Gesamtzeitraum hinweg betrachtet relativ klar zu.

VIII.2.2.3 Professionalitét: Eigenleistungen und
Quellentransparenz

ie Zunahme von redaktionellen Interpretations-
leistungen steht auch im Zusammenhang mit ei-
ner generellen Zunahme von Eigenleistungen, einem

zentralen Indikator fiir Professionalitit. Es sind zu-
nehmend Journalist:innen, die Nachrichten selber
vermitteln und diese interpretieren, und nicht Nach-
richtenagenturen wie Keystone-SDA. Der Anteil an
rein redaktionellen Beitrdgen, inklusive den Beitré-
gen von Korrespondent:innen, steigt von 58,0% im
Jahr 2015 auf 72,7% im Jahr 2022. Dafiir sinken die
Anteile von nicht gezeichneten Beitrigen im selben
Zeitraum merklich von 16,1% auf 4,8%. Der Umgang
mit Quellen ist also professioneller geworden. Beim
Umgang mit gezeichnetem Fremdmaterial, also
Agenturen, zeigt sich tendenziell eine leichte Ab-

Der wichtigste Grund, warum die Professionali-
tat insgesamt 2022 zuriickgeht, liegt in der ab-

nehmenden Sachlichkeit.

nahme: Unbearbeitete Agenturbeitridge machen noch
9,1% aus und damit etwas weniger als in den fritheren
Jahren. Auch Agenturbeitrige, die redaktionell bear-
beitet werden, sind mit 11,4% nach wie vor vertreten,
aber nicht mehr so stark wie noch 2017 oder 2018
(rund 16%).

VIII.2.2.4 Professionalitét: Sachlichkeit

er wichtigste Grund, warum die Professionalitit
Dinsgesamt 2022 zurlickgeht, liegt in der abneh-
menden Sachlichkeit. In den Medien werden 2022
mehr als im Vorjahr Beitrige veroffentlicht, die ge-
fithlsbetont, appellierend oder gar polemisch verfasst
sind. Ein solcher moralisch-emotionaler Stil ist trotz-
dem auch 2022 nicht der Regelfall (7,7%) und er
kommt im Vergleich zu 2018 oder 2019 (rund 11%) so-
gar etwas seltener vor.

Moralisch-emotionale Beitrige treten 2022 in
folgenden Kombinationen gehduft auf: in den The-
menbereichen Human Interest (11,9%) und Kultur
(16,1%), in Gastbeitrdgen (21%) und in redaktionel-
len Beitrigen (10,9%) zumindest mehr als in Agen-
turbeitrdgen (1,6%). Moralisch-emotionale Beitrige
sind auch proportional hiufiger bei thematisch-ein-
ordnenden Beitrdgen (12,5%) als bei episodischen
Beitrdgen (8,0%). Das heisst, in der Medienarena
gibt es immer wieder Beitrige, die sowohl Emotio-
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 ) 100
2015 167% 74,8% 7,3%
2016 | 15,5% 75,0% 83%:
2017 1:3,5 % 758% | 8,6%
2018 10,8 % 77,5% 9,3%
2019 103% 78,5% | 9,3%:
2020 121% 80,0% 63%:
2021 |  173% 76,8% || 4,8%!
2022 157% 75,6 % 64%:

sachlich-einordnend sachlich-episodisch emotional-einordnend emotional-episodisch

Darstellung VIII.4: Sachlichkeit und Einordnungsleistung im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile von Beitrdgen, die unterschiedliche Grade von Sachlichkeit und Themenorientierung (Einordnung) aufweisen. Die
Anteile stellen den Mittelwert der Anteile in den einzelnen Titeln dar. Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitétsanalyse aus der Zufallsstichprobe
der jeweiligen Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017 n = 22’260; 2018 n = 20’669, 2019 n = 19’861, 2020 n = 17°024, 2021 n = 16’974, 2022 n = 17°013).

Ausgewidhlt wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fiir die Daten aus allen
Lesebeispiel: Der Anteil von emotional-einordnenden Beitrdgen bleibt iiber

acht Kalenderjahren vorliegen.
die Zeit hinweg mit rund 2% stabil.

0% 10 20 30 40 50
Weltwoche : 18,5%
WochenZeitung : 11,9% :
republik.ch f9,4%
NzzZ 9,1%
SonntagsZeitung ;7,2 %
Heidi.news 59%
NZZ am Sonntag 5,3 %
SRF 10vor10 52 %

Darstellung VIIL.5: Emotional-einordnende Berichterstattung in ausgew#hl-
ten Medientiteln

Die Darstellung zeigt diejenigen Medientitel mit den hochsten Anteilen an
emotional-einordnender Berichterstattung im Vergleich zur Gesamtbe-
richterstattung. Abgebildet sind diejenigen Titel, deren Anteile mindestens
doppelt so hoch wie der Durchschnitt aller Titel sind. Datengrundlage bil-
den alle Beitrége der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2022 (n =
17°013).

Lesebeispiel: Die Weltwoche ist derjenige Medientitel mit dem hdchsten
Anteil an emotional-einordnenden Beitrégen (18,5%).

nen ins Zentrum riicken als auch Ereignisse und The-
men einordnen. Aus einer Qualitidtsperspektive ist
das ambivalent zu bewerten. Auf der einen Seite
koénnten Emotionen von Journalist:innen dazu ver-
wendet werden, bei den Nutzer:innen Interesse fiir
ein komplexes Thema zu wecken. Auf der anderen
Seite aber steht die Fokussierung auf Emotionen
dem Gebot der Sachlichkeit entgegen; hier besteht
die Gefahr, dass Einordnungen von Emotionen iiber-
lagert werden oder die Einordnung Ziige von Pole-
mik annehmen kann. In der Qualitdtsanalyse des
Jahrbuchs zahlt die Verwendung von Emotionen
bzw. ein moralisch-emotionaler Diskursstil deshalb
nicht positiv auf den Gesamtscore ein.

Eine emotional-einordnende Form der Bericht-
erstattung ist mit rund 2% Anteil an der Gesamt-
berichterstattung zwar selten und sie hat auch seit
2015 nicht zugenommen (vgl. Darstellung VIIL4).
Doch in manchen Medien ist sie verbreitet. Darstel-
lung VIIL5 zeigt diejenigen Medientitel, bei denen
die Anteile einer solchen Berichterstattung an der
Gesamtberichterstattung am grossten sind. Am hiu-
figsten auf eine emotional-einordnende Berichter-
stattung zuriick greifen die beiden Wochenmedien
Weltwoche (18,5%) und WOZ (11,9%). Auch Sonn-
tagsmedien wie die SonntagsZeitung (7,2%) und die
NZZ am Sonntag (5,3%) sind vertreten, ebenso die
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Offentliches Radio 7,9

Offentliches Fernsehen ] 78

Privatfernsehen j 6,7 :

Abonnementszeitungen-Online 6,6

SRG-SSR-Online 65

Abonnementszeitungen | 6,3

Sonntagszeitungen/Magazine L 63

Online Pure : 6,0

Pendlerzeitungen-Online : 57 :

Boulevardzeitungen-Online : 5,4

Pendlerzeitungen b 53

Boulevardzeitungen :4,8

Qualitdtsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét

Darstellung VIIL6: Qualitétsscores der Medientypen

Die Darstellung weist die Qualitédtsscores fiir 12 Medientypen aus. Die Typen sind absteigend rangiert. Fiir jeden Typ ist zudem angegeben, ob er in den
vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitdt positiv oder negativ vom Typendurchschnitt abweicht. Daten-
grundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe (2022 n = 20’390, 66 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newssites der SRG SSR nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 6,5 Scorepunkten eine Position oberhalb des Durchschnitts
ein. In der Qualitdtsdimension Einordnungsleistung schneiden sie aber unterdurchschnittlich ab.

beiden Onlinemagazine Heidi.news (59%) und VIIL3

republik.ch (9,4%), die nicht auf Tagesaktualitét set-

Qualitét der Medientypen

zen. Auch bei der NZZ (9,1%) und bei SRF 10vorio
(5,2%) kommt eine emotional-einordnende Bericht-
erstattung immer wieder vor.

Einerseits {iberraschen diese Befunde nicht. Bei
diesen Medien handelt es sich in der Regel um Medi-
en, die auch ganz generell hiufig einordnen, in der
Mehrheit dabei in einem kognitiv-normativen Stil.
Andererseits gilt nicht automatisch, dass Medien, die
generell viel einordnen, oft emotional-einordnende
Beitrdge verdffentlichen. Radiosendungen des &f-
fentlichen Rundfunks wie Echo der Zeit oder Ren-
dez-vous zum Beispiel haben mit die hochsten
Einordnungsleistungen, aber setzen dort kaum
Emotionen ein. Eine emotional-einordnende Be-
richterstattung ist deshalb wohl ein Stil, der zum pu-
blizistischen Profil einer Medienmarke gehort.

n diesem Unterkapitel wird auf das Jahr 2022 fo-

kussiert und die Berichterstattungsqualitit von al-
len 66 fiir das Jahrbuch erfassten Schweizer Informa-
tionsmedien untersucht, die sich 12 verschiedenen
Medientypen zuordnen lassen. Jeder Medientyp
weist spezifische formale Merkmale auf und verfiigt
iiber eine eigene Entstehungsgeschichte. Die Durch-
schnittszahlen einzelner Medientypen fiir das Jahr
2022 in Darstellung VIIL.6 kdnnen leicht abweichen
von den Zahlen zur zeitlichen Entwicklung in Dar-
stellung VIIIL.2. Denn bei den zeitlichen Entwicklun-
gen wurden nur diejenigen Medientitel erfasst, die
seit 2015 kontinuierlich Teil des Untersuchungssam-
ples sind.

VIIL.3.1 Medientypen im Uberblick

er Durchschnittswert aller Medientypen liegt im
Jahr 2022 bei 6,2 von maximal 10 Scorepunkten
(vgl. Darstellung VIIL6). Sieben Typen leisten im
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1 SRF (Radio oder TV) 8 Tages-Anzeiger 15 nau.ch (online)
2 Nzz 9  SonntagsZeitung (Print) 16 20 Minuten
3 NZZ am Sonntag (Print) 10 Watson (online) 17 Blick
4  WochenZeitung (Print) 11 Bluewin.ch (online) 18 blue News (online)
5  Weltwoche (Print) 12 Aargauer Zeitung 19 Republik (online)
6  SRF (online) 13  SonntagsBlick (Print)
7  Basler Zeitung 14 Luzerner Zeitung

Darstellung VIII.7: Berichterstattungsqualitit und Verbreitung in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgewé&hlter Medienmarken in der
Deutschschweiz. Datengrundlage fiir die Medienqualitdt bilden alle Beitrdge aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2022 (n = 9°518). Daten-
grundlage fiir die Verbreitung sind die Befragungsdaten aus dem Reuters Institute Digital News Report 2023 (Reuters Institute, 2023). Wenn nicht
anders vermerkt, wurde bei den Medienmarken die Gesamtverbreitung von offline und online beriicksichtigt sowie bei der Medienqualitét der Mittel-
wert der Offline- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir SRF (Radio oder TV) wurde bei der Medienqualitdt der Mittelwert der Scores von zwei Infor-
mationssendungen verwendet und bei der Nutzung wurde SRF insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.
Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 Minuten als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die zweithéchste Verbreitung in
der Deutschschweiz (57% der Befragten). Gleichzeitig liegt ihre Gesamtqualitét mit 5,5 Scorepunkten unter dem Durchschnitt.

Vergleich dazu iiberdurchschnittliche Qualitit und
fiinf Typen liegen unterhalb des Durchschnittswerts.
Analog zu den Vorjahren kdnnen sich die Radio- (7,9)
und Fernsehsendungen (7,8) des dffentlichen Rund-
funks an der Spitze des Typenrankings halten, mit
iiberdurchschnittlichen Leistungen in allen Quali-
titsdimensionen. Die SRG-SSR-Portale (6,5) aller-
dings haben seit 2015 rund einen halben Punkt einge-
biisst und profilieren sich gegeniiber anderen Typen
zwar weiterhin mit einer hSheren Relevanz und Viel-
falt, wobei die Vielfalt merklich abgenommen hat.
Einordnungs- und Eigenleistungen sind weiterhin
gleich oder sogar weniger ausgeprégt als im Durch-
schnitt.

Weitere Medientypen mit iiberdurchschnittlich
hohen Qualitdtswerten entstammen dem Pressebe-
reich und seit letztem Jahr auch dem Privatfernse-
hen (6,7), fiir das wir die Nachrichtensendungen von
vier regionalen Privatsendern erfassen. Bis 2020 hat-
te die Gesamtqualitidt des Privatfernsehens unter
dem Durchschnitt gelegen; nun profilieren sich die
regionalen Privatsender in den Bereichen Professio-
nalitdt und Einordnungsleistung und 2022 noch stér-
ker im Bereich der Vielfalt. Sonntagszeitungen und

Magazine (6,7) schneiden iiberdurchschnittlich ab
bei den Einordnungsleistungen, liegen aber 2022 im
Bereich der Professionalitédt und dabei vor allem der
Sachlichkeit unter dem Durchschnitt. Gedruckte
Abonnementszeitungen (6,3) und die Abo-Newssites
(6,6) unterscheiden sich nur in geringem Masse von-
einander, auch weil sich die Inhalte von gedruckten
und Onlineausgaben zu einem wesentlichen Teil
iiberlappen. Die Onlineausgaben profilieren sich
2022 besonders im Bereich der Vielfalt.

Etwas unter dem Durchschnitt liegt der Typ
Online-Pure (5,7): Hier wurden neben watson.ch,
nau.ch und blue News (bluewin.ch) neu die Angebote
Heidi.news und republik.ch erfasst. Die Qualitdten
der einzelnen Angebote unterscheiden sich sehr
stark (vgl. Darstellung VIIIL.9); deshalb sind Quali-
titsaussagen auf der Grundlage dieses sehr heteroge-
nen Typs nur begrenzt sinnvoll.

Die Boulevard- und Pendlermedien online und
offline schneiden in fast allen Qualitdtsdimensionen
unterdurchschnittlich ab, aber bei allen vier Typen
lduft der Trend klar in die Richtung mehr Qualitt.
Besonders in den Bereichen Relevanz und Vielfalt
verbessern sich diese Typen und verdffentlichen un-
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Darstellung VIIL.8: Berichterstattungsqualitit und Verbreitung in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgewdhlter Medienmarken in der
Suisse romande. Datengrundlage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrédge aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2022 (n = 4’°305). Daten-
grundlage fiir die Verbreitung sind die Befragungsdaten aus dem Reuters Institute Digital News Report 2023 (Reuters Institute, 2023). Wenn nicht
anders vermerkt, wurde bei den Medienmarken die Gesamtverbreitung von offline und online beriicksichtigt sowie bei der Medienqualitét der Mittel-
wert der Offline- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir RTS (Radio oder TV) wurde bei der Medienqualitét der Mittelwert der Scores von zwei Infor-
mationssendungen verwendet und bei der Nutzung wurde RTS insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.
Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 minutes als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die zweithdchste Reichweite in
der Suisse romande (61% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitdt mit 5,3 Scorepunkten unterdurchschnittlich.

ter anderem mehr Hardnews als zuvor. Ein Stiick
weit schligt sich in diesen Verbesserungen die The-
men- und Ereignislage nieder. Doch weil sich auch
die Professionalitdt verbessert, sind die Qualitéts-
verbesserungen auch publizistischen Strategien zu-
zuschreiben.

VIII.3.2 Verbreitung der Medientypen

Die 12 verschiedenen Medientypen leisten also ei-
nen unterschiedlich starken Beitrag zur Qualitit.
Diese Qualitdtsunterschiede sind auch deshalb von
Bedeutung, weil die Medientypen nicht im gleichen
Mass in den Sprachregionen vorkommen. Ein solcher
umfassender Blick auf die verschiedenen Medientitel
und Medientypen in den Sprachregionen zeigt, wel-
che Qualitdt die sprachregionalen Arenen mit den
verschiedenen Medien insgesamt anbieten und wie
stark diese Angebote genutzt werden. Deshalb wer-
den die Daten des Qualititsscorings mit Verbrei-
tungsdaten in Beziehung gesetzt (vgl. Darstellungen
VIIIL.7 und VIIL.8). Hier werden die diejenigen Titel
dargestellt, fiir die sowohl Qualitdtsscores aus dem
Jahrbuch Qualitidt der Medien als auch Nutzungsda-
ten aus der Befragung im Digital News Report 2023

vorliegen, die in der Deutschschweiz und der Suisse
romande durchgefiihrt wurde (Reuters Institute,
2023). Fiir die folgenden Darstellungen wurden, wo
moglich, die Offline- und Onlineverbreitung zusam-
mengenommen.

Weder in der Deutschschweiz noch in der

Suisse romande gibt es einen Zusammenhang
zwischen Medienqualitdt und Verbreitung

(Reichweite).

Weder in der Deutschschweiz noch in der
Suisse romande gibt es einen Zusammenhang zwi-
schen Medienqualitét und Verbreitung (Reichweite).
Dies wird bereits mit Blick auf die am weitesten ver-
breiteten Titel klar: Sowohl in der Deutschschweiz
als auch in der Suisse romande zeigt sich bei den
reichweitenstirksten Medien eine Zweiteilung. Hohe
bis sehr hohe Reichweiten erzielen sowohl der &f-
fentliche Rundfunk (SRF und RTS) mit seinen quali-
tativ guten Informationsprogrammen als auch die
Boulevard- und Pendlermedien mit ihren qualitativ
eingeschrinkten Titeln. In der Deutschschweiz fillt
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zudem der reichweitenstarke Online-Pure-Player
nau.ch in diese zweite Kategorie, wihrend die ande-
ren Pure-Player watson.ch und bluewin.ch bei der
Qualitidt ndher an den Durchschnitt herankommen.
In beiden Sprachregionen zeigt sich auch, dass beim
o6ffentlichen Rundfunk die linearen Angebote (Fern-
sehen und Radio) sowohl eine héhere Verbreitung als
auch eine héhere Qualitét haben als die Onlineange-
bote auf der Website.

Eine weitere Gemeinsamkeit der beiden
Sprachregionen: Es gibt Abonnementsmedien, die
eine sehr wichtige Funktion erfiillen, weil sie sowohl
eine (sehr) hohe Qualitét bieten als auch relativ weit
verbreitet sind, wenn auch weniger verbreitet als die
Boulevard- und Pendlermedien und SRF und RTS.
Im Bereich der Abonnementsmedien (offline und on-
line) kommt in beiden Sprachregionen bestimmten
Titeln eine besondere Bedeutung zu: NZZ in der
Deutschschweiz und Le Temps in der Suisse roman-
de, die als qualitativ beste Abonnementsmedien
Reichweiten von mehr als 10% erreichen. In zweiter
Linie trifft dies auf 24heures und Tages-Anzeiger zu,
die beide gute Qualitdt bieten und Reichweiten im
Bereich von 20% aufweisen. Onlineangebote von
tiberdurchschnittlicher Qualitdt wie Heidi.news in
der Suisse romande und republik.ch in der Deutsch-
schweiz sind von der Verbreitung her Nischenange-
bote.

VIIL.4 Qualitét der Medientitel

" n Z'esentliche Qualitdtsunterschiede zeigen sich

zwischen den Medientypen, wie sie oben in
Kapitel VIII.3 beschrieben werden. Gleichzeitig gibt
es auch innerhalb von Medientypen teilweise beacht-
liche Unterschiede. Boulevard- und Pendlermedien
sowie der Offentliche Rundfunk (Fernsehen, Radio,
online aber nur bedingt) erweisen sich hingegen als
relativhomogen, was die Qualitit betrifft. Die detail-
lierten Qualitdtswerte sind fiir den Bereich von
Pressetiteln und ijhren Onlinependants in Darstel-
lung VIIL.9 und fiir den Bereich von Rundfunktiteln
in Darstellung VIII.1o verzeichnet. Neu aufgenom-
men wurden die zwei Online-Pure-Player republik.ch
und Heidi.news und das franzdsischsprachige On-
lineportal der Deutschschweizer Marke Blick, das
2021 lanciert wurde.

VIII.4.1 Qualitdt der Presse- und Onlinetitel

Auch 2022 bestétigt sich das Bild, welche Titel in-
nerhalb ihrer Typen die beste Qualitit erzielen:
NZZ (8,0) und Le Temps (7,1) sowie ihre Onlinepen-
dants (7,6 bzw. 7,5) bei den Abonnementsmedien,
NZZ am Sonntag (7,4) und WOZ (7,2) bei den Sonn-
tagszeitungen und Magazinen und tio.ch (6,0) bei
den Pendlermedien (vgl. Darstellung VIIL9).

Die Abonnementsmedien gedruckt (6,3) und
online (6,6) unterscheiden sich nach wie vor relativ
stark voneinander, besonders in den Qualitdtsdimen-
sionen Einordnungsleistung und Vielfalt, unter an-
derem weil sie die Auslandsberichterstattung unter-
schiedlich stark gewichten. 2022 kénnen sich die
Abonnementsmedien von Tamedia in der Deutsch-
schweiz wie tagesanzeiger.ch (7,1) in allen Qualitéts-
dimensionen steigern, nachdem sie im Vorjahr an
Qualitdt eingebiisst hatten. In der Dimension Profes-
sionalitdt geht die Qualitdt bei Le Nouvelliste (Ge-
samtqualitét: 5,1) und seinem Onlinependant (5,3)
auffallend zuriick. Dies vor allem wegen abnehmen-
der Sachlichkeit und wegen sinkender Eigenleistung
beim Onlineangebot.

Wie schon im Vorjahr haben einige Pendler-
und Boulevardmedien iiberdurchschnittlich stark an
Qualitdt gewonnen, darunter 20 Minuten und
2ominuten.ch (beide aktuell 5,5) und 20 minuti (5,2).
Bemerkenswert sind vor allem die Qualitétsverbes-
serungen bei den Blick-Titeln. Seit 2015 hat sich die
gedruckte Zeitung Blick um 0,8 Scorepunkte verbes-
sert und das Portal blick.ch um 1,9 Punkte, mit Ver-
besserungen bei allen vier Qualititsdimensionen.
Unter anderem steigert blick.ch den Politikanteil von
rund 10% im Jahr 2015 kontinuierlich auf aktuell
28,29% und berichtet zunehmend sachlich. Blick.ch
(5,8) schneidet dabei besser ab als sein neu gegriin-
detes Pendant in der Suisse romande (5,4), das be-
sonders im Bereich der Einordnungsleistungen Defi-
zite aufweist. Auch hat blick.ch/fr einen wesentlich
hoéheren Agenturanteil (48,9%) als blick.ch (24,6%)
und ist auch deshalb im Bereich Professionalitit
schwicher.

Von der Qualitdt her zwischen Abonnements-
und Boulevardmedien positioniert sich die sehr hete-
rogene Gruppe der Online-Pure-Player (6,0). Hier
wurden mit republik.ch und Heidi.news, zwei in den
letzten Jahren gegriindete, von den grossen Verlagen
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitit
Abonnementszeitungen-Online 6,6 6,4 5,7 5,9 8,2
nzz.ch 7,6 6,6 8,5 6,9 8,5
letemps.ch 7,5 7,0 8,3 6,4 8,2
tagesanzeiger.ch 7,1 6,3 7,1 6,8 8,3
cdt.ch 7,0 6,5 7,6 5,4 8,5
bazonline.ch 6,9 6,4 6,4 6,8 8,0
bernerzeitung.ch 6,8 6,5 5,8 6,5 8,3
24heures.ch 6,5 6,4 5,8 54 8,2
aargauerzeitung.ch 6,0 59 4,0 5,8 8,3
luzernerzeitung.ch 5,8 6,2 2,4 5,7 8,7
tagblatt.ch 57 6,1 2,9 55 8,1
lenouvelliste.ch 5,3 6,0 3,8 4,3 7,2
Abonnementszeitungen 6,3 6,4 5,2 59 7,9
Neue Ziircher Zeitung 8,0 7,1 8,6 8,0 8,3
Der Bund 7,2 6,7 7,3 6,5 8,3
Le Temps 7,1 7,4 6,4 6,4 8,3
Tages-Anzeiger 6,9 6,2 7,1 6,4 7,9
Basler Zeitung 6,7 6,2 6,7 5,9 8,2
Berner Zeitung 6,5 6,0 5,9 5,8 8,3
24 heures 6,1 6,2 4,0 6,0 8,2
St. Galler Tagblatt 6,0 6,1 3,5 6,1 8,1
Aargauer Zeitung 6,0 6,7 3,0 6,0 8,1
Luzerner Zeitung 5,9 6,1 3,6 5,8 8,0
Corriere del Ticino 5,8 6,6 4,8 4.8 7,1
Siidostschweiz 5,7 5,9 4,1 5,2 7,5
La Regione Ticino 5,6 6,4 51 4,3 6,8
Le Nouvelliste 51 5,8 2,4 4.8 7,2
Sonntagszeitungen/Magazine 6,3 6,4 4,4 7,1 7,3
NZZ am Sonntag 7,4 6,8 7,2 7,5 8,1
WochenZeitung 7,2 7,8 5,2 8,6 7,2
SonntagsZeitung 6,3 6,1 4,4 7,1 7,8
Weltwoche 6,3 6,6 53 7,7 5,6
Schweiz am Wochenende 6,0 6,2 3,2 6,4 8,3
Le Matin Dimanche 6,0 6,1 3,7 6,5 7,7
SonntagsBlick 4,8 4,9 1,5 6,1 6,7
Online-Pure 6,0 6,4 5,2 51 7,0
Heidi.news 7,2 7,7 5,6 7,4 8,1
republik.ch 6,7 7,2 4,0 8,0 7,4
watson.ch 5,7 5,4 5,8 4,7 7,1
bluewin.ch 54 6,7 59 3,0 6,1
nau.ch 4,7 51 4,8 2,6 6,3
Pendlerzeitungen-Online 5,7 5,0 5,2 4,4 8,1
tio.ch 6,0 5,6 54 4,5 8,6
20minuten.ch 5,5 4,2 4,4 5,0 8,4

20minutes.ch 5,5 5,0 5,9 3,7 7,3
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Boulevardzeitungen-Online 5,4 51 4,8 4,1 7,6
blick.ch 5,8 4,8 5,0 51 8,1
blick.ch/fr 5,4 52 4,3 4,2 7,6
lematin.ch 51 51 5,2 3,0 7,0
Pendlerzeitungen 5,3 5,0 4,4 4,1 7,7
20 Minuten 5,5 4,4 3,5 53 8,9
20 minuti 5,2 53 4,3 3,7 7,5
20 minutes 51 51 5,5 3,3 6,7
Boulevardzeitungen 4.8 4,3 2,3 51 7,4
Blick 4,8 4,3 2,3 5,1 7,4

Darstellung VIII.9: Qualitdtsscores von Pressetiteln und Onlinependants

Die Darstellung zeigt die Qualitétsscores fiir insgesamt 47 Titel derjenigen Typen, die von urspriinglichen Presseanbietern oder von Online-Pure-Play-
ern stammen. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro
Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier Qualitédtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professi-
onalitédt erzielt. Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse, die mittels einer iiber das Jahr 2022 verteilten Zufallsstichprobe ausgew&hlt
wurden (n = 16’239).

Lesebeispiel: nzz.ch nimmt innerhalb des Typs der Abonnementzeitungen-Online mit einem Scorewert von 7,6 den Spitzenplatz ein. In der Qualitéts-
dimension Einordnungsleistung erzielt der Titel 6,9 Punkte.

unabhiingige Angebote neu erfasst. Diese verstehen
sich als Alternativen zum tagesaktuellen Newsange-
bot und ihr Geschéftsmodell setzt auf Abo-Einnah-
men und Spenden aus der Community. Diese beiden
Angebote stehen im Kontrast zu den werbefinanzier-
ten und reichweitenstarken Online-Pure-Playern.
Tatsdchlich kommen republikch (6,7) und
Heidi.news (7,2) mit ihrer Qualitdt an die Abonne-
mentsmedien heran, wihrend nauch (4,7),
bluewin.ch (5,4) und auch watson.ch (5,7) von der
Gesamtqualitdt her in der Nihe von Boulevard- und
Pendlermedien angesiedelt sind. Der Qualitétsscore
von bluewin.ch und nau.ch im Bereich der Professio-
nalitdt gehort zu den tiefsten der Medienarena. Vor
allem die Eigenleistung fillt sehr tief aus: nau.ch hat
mittlerweile einen Agentur-Anteil von 60,6% und
bluewin.ch sogar von 93,6%. Heidinews und
republik.ch hingegen profilieren sich durch eine
hohe Relevanz und vor allem durch mehr Einord-
nungsleistungen; republik.ch hat mit nzz.ch und der
WOZ sogar die meisten Einordnungsleistungen der
ganzen Medienarena. Die Vielfalt hingegen ist bei
Heidi.news und republik.ch eingeschrénkt - nicht die
inhaltliche Vielfalt, denn dort schneiden beide Titel
gut ab, sondern die geografische Vielfalt, denn die
Auslandsberichterstattung ist unterdurchschnittlich

vertreten. Auch zeigen sich im Bereich Professionali-
tit gewisse Defizite. Zwar sind die Eigenleistungen
tiberdurchschnittlich hoch, aber die Sachlichkeit ist
eingeschrinkt. Besonders bei republik.ch sind Bei-
trige hiufig, die gleichzeitig Einordnungen vorneh-
men und Inhalte emotionalisieren (vgl. auch Darstel-
lung VIII.5).

VIII.4.2  Qualitdt der Rundfunktitel

Auch im Rundfunkbereich bestitigen die Werte
aus dem Jahr 2022 die Resultate der Vorjahre: Im
Durchschnitt erzielen die ressourcenstarken Infor-
mationssendungen des 6ffentlichen Rundfunks regel-
haft hohere Qualitdtswerte als jene des Privatfernse-
hens (vgl. Darstellung VIIIL.10). Die Radiotitel (7,9)
schneiden in der Tendenz etwas besser ab als Fern-
sehtitel (7,8), auf Ebene der einzelnen Sendungen al-
lerdings nur bei SRF. Echo der Zeit (8,4) und Rendez-
vous (8,0) sind diejenigen Titel, die sich durch eine
besonders hohe Relevanz und damit eine besonders
hohe Hardnews-Orientierung und durch iiberdurch-
schnittliche Einordnungsleistungen auszeichnen. Die
Einordnungsleitungen fallen ebenfalls beim Magazin
10ovor1o und neu auch bei der Tagesschau sehr hoch
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Offentliches Radio 7,9 8,0 6,8 7,7 9,1
SRF Echo der Zeit 8,4 83 7,5 9,2 8,7
SRF Rendez-vous 8,0 8,5 6,7 8,0 8,8
RSI Radiogiornale 12.30 7,8 8,2 7,1 6,5 9,5
RTS Lel2h30 7,3 7,0 5,7 7,3 9,3
Offentliches Fernsehen 7,8 7,5 6,8 7,7 9,3
SRF Tagesschau 8,1 7,4 7,2 8,3 9,3
RSI Telegiornale sera 7,9 7,6 7,4 7,0 9,5
SRF 10vorl0 7,8 7,6 58 8,7 8,9
RTS Le Journal 7,6 7,2 6,9 6,8 9,2
Privatfernsehen 6,7 6,1 5,7 6,3 8,8
Léman Bleu Journal 7,9 7,2 8,4 6,7 9,1
Tele Ticino Ticino News 7,3 6,4 6,2 7,4 9,2
Tele 1 Nachrichten 6,7 6,1 5,7 6,0 8,8
TeleBarn News 6,6 6,2 5,7 5,8 8,5
TeleZiiri ZiiriNews 5,9 5,3 4,0 6,1 8,4
Tele M1 Aktuell 5,9 5,1 42 5,8 8,5
SRG-SSR-Online 6,5 6,8 57 52 8,2
swissinfo.ch 7,8 7,7 7,5 7,2 8,6
srf.ch 6,6 6,0 57 6,1 8,6
rts.ch 6,5 7,1 7,0 4.4 7,5
rsi.ch 5,8 6,7 5,1 4,0 7,4
rtr.ch 58 6,6 3,4 4,5 8,6

Darstellung VIII.10: Qualitdtsscores von Rundfunktiteln

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores fiir 19 Informationsangebote im Rundfunkbereich. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitétsscores der
einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier
Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitdt erzielt. Datengrundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse, die
mittels einer {iber das Jahr 2022 verteilten Zufallsstichprobe ausgew#hlt wurden (n = 4’151).

Lesebeispiel: Echo der Zeit nimmt im Qualitdtsranking mit einem Scorewert von 8,4 den Spitzenplatz ein. Auch in der Qualitdtsdimension Relevanz erzielt

Echo der Zeit mit 8,3 Scorepunkten iiberdurchschnittliche Werte.

aus, die in ihren Sendungen vermehrt Themen vertie-
fen. Bei Telegiornale sera (Gesamtqualitét 7,9) und
Radiogiornale (7,8) von RSI und bei Le Journal (Le
19h30) (7,6) und Le12h30 (7,3) von RTS hingegen sind
bei nach wie vor hoher Qualitét die Einordnungsleis-
tungen zuriickgegangen.

Im Vergleich zu den Radio- und Fernsehsen-
dungen kénnen die Onlineangebote der SRG SSR
(6,5) die hohe Qualitdt der Radio- und TV-Program-
me nicht halten. Zudem ist ihre Qualitit lingerfristig
zuriickgegangen (vgl. Darstellung VIII.2), vor allem
im Bereich Vielfalt. Im Jahresvergleich sinkt die Qua-

litédt bei rts.ch/info (6,5) und rsi.ch/news (5,8), auch
bei den Einordnungsleistungen. Positive Entwick-
lungen im Vergleich zum Vorjahr gibt es beim Ange-
bot aus der kleinsten Sprachregion, rtr.ch/novitads
(5,8): Dieses setzt zunehmend auf Eigenleistungen.
Auch srf.ch/news (6,6) kann zunehmende Einord-
nungsleistungen vorweisen. Weiterhin profiliert sich
Swissinfo mit einem hohen Qualitétsscore von 7,8 als
Angebot, das in allen Bereichen klar iiberdurch-
schnittliche Werte aufweist.
Informationssendungen des untersuchten Pri-
vatfernsehens, das mit Ausnahme von TeleZiiri zum
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Service public verpflichtet ist und einen wesentli-
chen Teil des Einkommens {iber Gebiihren erhilt,
konnen im Durchschnitt nicht mit der Qualitdt des
Offentlichen Fernsehens mithalten. Doch Léman
Bleu und teilweise auch Tele Ticino schaffen es, in
mehreren Dimensionen #hnlich gute Werte wie An-
gebote der SRG SSR zu erzielen. Dass es sich bei ih-
nen um ressourcenmadssig relativ kleine Fernsehsen-
der handelt, zeigt, dass auch mit weniger Kapital

Auffallend ist aber auch, dass sich die friiher
klar qualitdtsschwécheren und gleichzeitig res-
sourcenstarkeren Programme von CH Media
(Telebarn, TeleZiiri, Tele M1) und auch Tele1 im
Jahresvergleich zum Teil deutlich verbessert
haben.

solide Qualitdtswerte erzielt werden konnen. Auffal-
lend ist aber auch, dass sich die friiher klar qualitits-
schwicheren und gleichzeitig ressourcenstirkeren
Programme von CH Media (TeleBérn, TeleZiiri, Tele
M1) und auch Tele1 im Jahresvergleich zum Teil
deutlich verbessert haben. Die Werte bei den Einord-
nungsleistungen, lingere Zeit ein Defizit, liegen nun
in einem relativ guten Bereich. Diese Qualitétsver-
besserungen sind auch vor dem Hintergrund rele-
vant, dass das BAKOM 2021 auf der Grundlage der
Programmforschung (Thommen et al., 2021) gegen
zwei Privatsender, darunter TeleBirn, ein Verfahren
eingeleitet hatte. Denn die Sender hatten laut BA-
KOM die Mindestvorgaben der Konzession im Be-
reich relevanter Regionalinformationen nicht erfiillt.
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IX. Mediennutzung

Jorg Schneider, Dario Siegen

IXa Zusammenfassung

Die Mediennutzung in der Schweiz ist von der wachsenden Verbreitung digitaler Nachrichtenangebote ge-
prigt. Nachdem sich wihrend der Corona-Pandemie die Abwendung von den klassischen Medien ab-
schwichte, verstirkt sich aktuell wieder die Zuwendung zu Onlinemedien und Social Media. Dies zeigt sich
nicht zuletzt im starken Anstieg des Nachrichtennutzungsmusters der «News-Deprivierten». Darunter sind
Personen zu verstehen, die mit Nachrichten unterversorgt sind und mit diesen hauptsichlich {iber Social Me-
dia in Kontakt kommen. Insbesondere jiingere Zielgruppen, Personen mit geringerer Bildung und eher
Frauen als Ménner zihlen zu den «News-Deprivierten».

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Resultate zur Mediennutzung der Schweizer Bevdlkerung.
Zunichst werden die Newsrepertoires der Schweizer Bevolkerung aufgezeigt, die seit 2009 vom Forschungs-
zentrum Offentlichkeit und Gesellschaft (fog) analysiert werden. Die Ergebnisse basieren auf Daten einer
reprisentativen Online-Bevdlkerungsbefragung, die jéhrlich durchgefiihrt wird. Es folgen Erkenntnisse zur
Mediennutzung im internationalen Vergleich und in der Schweiz. Dazu werden Befragungsdaten des Reuters

Institute Digital News Report (Reuters Institute, 2023) verwendet.

I1X.2 Newsrepertoires

nter Newsrepertoires sind unterschiedliche
UBﬁndel an Nachrichtenquellen zu verstehen, die
Nachrichtennutzer:innen typischerweise gebrau-
chen, um sich zu informieren. Seit 2009 berichtet das
Jahrbuch Qualitit der Medien {iiber die sechs ver-
schiedenen Newsrepertoires. Diese werden anhand
von Befragungsdaten gebildet, die reprisentativ fiir
die Schweizer Wohnbevolkerung im Alter zwischen
16 und 69 Jahren sind. Es wird zwischen den soge-
nannten «Old-World-Newsrepertoires» und den
«New-World-Newsrepertoires» unterschieden. Ers-
tere fassen traditionelle Nachrichtennutzungsmuster
zusammen: die Repertoires der «Old World Boule-

vard», «<Homeland Oriented» und «Old World & On-
linependants». Die Newsrepertoires der «neuen
Welt» haben stidrkere Ausprigungen in der Nutzung
digitaler Nachrichtenquellen. Darunter zu fassen
sind die Repertoires der «Intensivnutzer:innen», der
«Global Surfer» und der «News-Deprivierten». Das
folgende Unterkapitel gibt zunéichst einen Uberblick
iiber die sechs Newsrepertoiretypen. Neben den ty-
penspezifischen Charakteristika wird aufgezeigt, zu
welchen Anteilen die Typen in soziodemografischen
Untergruppen vertreten sind. Im Vergleich mit der
Gesamtbevolkerung wird ersichtlich, welche Grup-
pen bei diesen Repertoiretypen iiber- bzw. unterre-
préasentiert sind. Darauf folgt die Anteilsentwicklung
der Newsrepertoiretypen seit dem Jahr 2009.
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IX.2.1

Newsrepertoires der Schweizer
Bevolkerung

«Homeland Oriented»

50- bis 69-Jdhrigen
Schweizer:innen
Mit mittlerer Bildung

Frauen

Bevolkerungs-
durchschnitt

Ménner
Mit hoher Bildung

30- bis 49-Jahrige

Mit obligatorischer
Bildung

Auslédnder:innen /
Doppelbiirger:innen

16- bis 29-Jdhrige

6,2%

[6,0%

i57%

152%

148%

47%:

i3,5%

3,3%

Darstellung IX.1: Anteil «Homeland Oriented>» in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-

fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «Homeland Oriented» betrégt bei den 50-

bis 69-Jahrigen 11%.

Die Repertoires der «<Homeland Oriented» sind von
einem stark ausgeprigten Konsum regionaler und lo-
kaler Medienangebote gekennzeichnet, wihrend auf
digitale Medien weitgehend verzichtet wird. Alltagli-
che Medienroutinen spiegeln sich in der starken Ra-
dionutzung wider. Dabei werden sowohl private als
auch &ffentlich-rechtliche Sender gehort.

2023 hat dieser Newsrepertoiretyp nur noch ei-
nen Anteil von 5,2% in der Schweizer Bevolkerung
(vgl. Darstellung IX.1). Deutlich {iberreprasentiert
ist der Typ bei den Uber-50-Jihrigen. Bei den Unter-
3o0-Jdhrigen kommt er so gut wie gar nicht vor. Eben-
so ist er bei Personen mit Migrationshintergrund nur
selten anzutreffen.

6 8 «0ld World Boulevard>»
50- bis 69-Jéhrigen 18,0% Der Newsrepertoiretyp «Old World Boulevard» ist
Mit mittlerer Bildung 7)2f% von einem starken Konsum von Boulevardmedien
: geprigt. Die Nachrichtennutzung ist routinisiert und
Ménner 67%: in den Alltag eingebettet. Es handelt sich um einen
Schweizersinnen : 63% bewussten Nachrichtenkonsum und weniger um
Bevilkerungs- . eine bellauflge Nachr1chtenn1.1tzung. Insbesond'ere
durchschnitt L™ Softnews wie auch Sportnachrichten werden offline,
g’{if obligatorischer i5.4% aber auch online genutzt. Dies bedeutet gleichzeitig,
fidung dass der Newskonsum in Konkurrenz zu Unterhal-
Frauen (53% tungsangeboten steht.
30- bis 49-Jahrige 50% Aktuell hat dieser Newsrepertoiretyp einen
H H O,
Austéndersinnen | os schrumpferllden 1}nt.e11 von 6,0% (Ygl. .Darstellur.lg
Doppelbiirger:innen ”0 % IX.2). 50- bis 69-Jdhrige, Personen mit mittlerem Bil-
16- bis 29-Jahrige 47%: dungsgrad und Minner sind bei diesem Newsreper-
toiretyp etwas hiufiger anzutreffen.
Mit hoher Bildung 4,6 %

Darstellung IX.2: Anteil «Old World Boulevard» in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-

fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «0Old World Boulevard> betrégt bei den 50-

bis 69-Jdhrigen 8%.
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«0ld World & Onlinependants»

0% 5 10 15 20
50- bis 69-Jdhrigen 16,3 %
Mit hoher Bildung 11,3%
Schweizer:innen 11,2%
Ménner 10,0%
e
Frauen 9,0%
Mit mittlerer Bildung 58,6 %
30- bis 49-Jéhrige 8,2‘%,

Mit obligatorischer

Bildung 6,7%

Auslénder:innen /

0,
Doppelbiirger:innen : 35%

16- bis 29-Jéhrige 22%

Darstellung IX.3: Anteil «Old World & Onlinependants> in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-
fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «0ld World Boulevard>» betrégt bei den 50-
bis 69-Jdhrigen 16,3%.

0% 3 6 9 12 15 18

Bei den Newsrepertoires der «Old World & On-
linependants» dominiert der traditionelle Nachrich-
tenkonsum. Die routinisierte Nutzung von Kklassi-
schen Nachrichtenangeboten wird allerdings durch
die Onlinependants dieser Medienangebote erginzt.

9,5% der Schweizer Bevolkerung weisen dieses
Newsrepertoire auf (vgl. Darstellung IX.3). Dieser
Typ ist vor allem bei den Alteren ab 50 Jahren iiber-
vertreten und bei den Jiingeren unter 30 Jahren un-
tervertreten. Das soziodemografische Profil dhnelt
dem der «<Homeland Oriented». Jedoch zdhlen mehr
Personen mit h6herem Bildungsgrad und mehr Mén-
ner zu diesem Newsrepertoiretyp.

«Intensivnutzer:innen»

Ménner 111,4%

Mit hoher Bildung 11,3%

Auslénder:innen /

059
Doppelbiirger:innen 210,5 %

16- bis 29-Jihrige 9,8%:

50- bis 69-Jihrigen 192%

Bevolkerungs-

o,
durchschnitt 28,8 %

Schweizer:innen 83%

Mit obligatorischer

829
Bildung 58’2 %

30- bis 49-Jéhrige 8,0%

Mit mittlerer Bildung 7,0 %:

Frauen : 6,2%

Darstellung IX.4: Anteil «Intensivnutzer:innen» in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-
fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «Intensivnutzer:innen» betrédgt bei den
Minnern 11%.

«Intensivnutzer:innen» sind durch ein breites Inter-
esse an Nachrichten gekennzeichnet. Es werden ins-
besondere prestigetrichtige Medienangebote ge-
nutzt, z.B. die NZZ oder republik.ch, was diesem Typ
auch dazu dient, den eigenen Status darzustellen.
Die Nutzung von reputationstrichtigen Medien wird
demnach genutzt, um sich von anderen abzuheben.
«Intensivnutzer:innen» haben gleichzeitig ein ausge-
pragtes Qualitdtsbewusstsein hinsichtlich unter-
schiedlicher Medienangebote und sind bereit, fiir
Nachrichten zu zahlen.

Die «Intensivnutzer:innen» machen 8,8% der
Bevolkerung aus (vgl. Darstellung IX.4). Minner, h6-
her Gebildete und Personen mit Migrationshinter-
grund sind bei den «Intensivnutzer:innen» {iberver-
treten.
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«Global Surfer»

0% 15 30 45 60
Ausland?r:mngn / 31,3%
Doppelbiirger:innen .
Ménner . 31,2%
Mit hoher Bildung ;29,5 %
30- bis 49-Jahrige i285%
Bevolkerungs- : 9
durchschnitt 327’7 %
50- bis 69-Jahrigen 127,5%
Schweizer:innen 126,6%
Mit mittlerer Bildung ;26,6 %
16- bis 29-Jéhrige 26,4%
Mit obligatorischer o
Bildung 25’% %
Frauen 24,1%

Darstellung IX.5: Anteil «Global Surfer» in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-
fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «Global Surfer» betrdgt bei Aus-
lander:innen bzw. Personen mit doppelter Staatsbiirgerschaft 31%.

Die «Global Surfer» nutzen insbesondere digitale
Medien und internationale Angebote. Wenn gedruck-
te Zeitungen genutzt werden, dann kostenlose Pend-
lerzeitungen. Klassische Medien aus der Schweiz wie
Presse, Radio und TV werden kaum genutzt. Bei Ra-
dio und Fernsehen werden zudem auslindische
Nachrichtensendungen bevorzugt.

27,7% der Bevolkerung zdhlen zu den «Global
Surfer» (vgl. Darstellung IX.5). Dieser Typ ist in der
Bevolkerung relativ gleichmissig iiber soziodemo-
grafische Untergruppen verteilt. Bei Auslinder:innen
bzw. Personen mit doppelter Staatsbiirgerschaft so-
wie Ménnern und hoher Gebildeten sind «Global
Surfer» leicht {iberreprésentiert.

0% 20 40 60 80 100 «News-Deprivierte»
_ . T : : O, .. . .
16- bis 29-Jahrige £564% «News-Deprivierte» sind von einer Unterversorgung
gigObligamriSCher 51,2% an Nachrichten {iber alle Medienkanéle hinweg ge-
ildung : .. . . s
: prégt. Sie nutzen Nachrichtenmedien unterdurch-
: % . . .
Fraven 497% schnittlich. Wenn Nachrichten genutzt werden,
Auslénder:innen / $48.0% dann hauptséchlich iiber kostenlose Social-Media-
Doppelbiirger:innen H . . . . .
: und Onlineangebote. Die klassische Printzeitung
s Tt ot . . . . .
30- bis 49-Jahrige 468%: wird so gut wie gar nicht genutzt. Die Bereitschaft,
Mit mittlerer Bildung 447 % fiir Nachrichten zu zahlen, ist gering.
N Die «News-Deprivierten» sind mit 42,7% der
Bevolkerungs- 42.7% . . . .
durchschnitt -, el grosste Newsrepertoiretyp in der Schweiz (vgl. Dar-
Schweizerinnen T 41,3% stellung IX.6). Der Anteil ist vor allem bei den Jiinge-
: ren im Alter zwischen 16 und 29 Jahren nochmals
Mit hoher Bildung 138,7% deutlich hdher. Ausserdem sind «News-Deprivierte»
Minner 35,0% bei Personen mit niedrigerem Bildungsgrad sowie
Frauen iibervertreten.
50- bis 69-Jahrigen :28,4%

Darstellung IX.6: Anteil «News-Deprivierte» in Untergruppen

Die Darstellung zeigt die Anteile des Newsrepertoiretyps in soziodemogra-
fischen Untergruppen der Schweizer Bevolkerung.

Lesebeispiel: Der Anteil des Typs «News-Deprivierte» betrégt bei den 16-
bis 29-Jdhrigen 56%.
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2 0ld World & Onlinependants

4  Intensivnutzer:innen 6
5 Global Surfer

News-Deprivierte

Darstellung IX.7: Langfristige Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2023 (n = 51’565). Von 2016 auf 2017 wurde das Set
der zugrundeliegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21,0% im Jahr 2009 auf 42,7% im Jahr 2023 zu.

1X.2.2 Entwicklung der Newsrepertoiretypen

er langfristige Trend der Abnahme der «Old-
World-Newsrepertoires» und der Zunahme der
«New-World-Newsrepertoires» setzt sich auch in die-

Im Jahr 2023 liegt der Anteil der «Old-World-
Newsrepertoires» in der Schweizer Bevolke-
rung bei 20,8%, wahrend die Repertoires der
«neuen Welt» auf 79,2% steigen.

sem Jahr fort und verstirkt sich sogar (vgl. Darstel-
lung IX.7). Im Jahr 2023 liegt der Anteil der «Old-
World-Newsrepertoires» in der Schweizer Bevolke-
rung bei 20,8%, wihrend die Repertoires der «neuen
Welt» auf 79,2% steigen. Vor allem die Repertoires
der «News-Deprivierten» verzeichnen einen sehr
starken Zuwachs auf nunmehr 42,7% (+4,3 Prozent-
punkte [PP]). Wihrend der Corona-Jahre verharrte
der Anteil dieses Repertoiretyps noch auf hohem Ni-
veau, bevor er sich in den letzten beiden Jahren wie-
der deutlich erhohte. Erstmals unter 10% gefallen
sind die «Intensivnutzer:innen»: 8,8% (-1,8 PP). Bis-
lang war dieser Repertoiretyp verhéltnismassig stabil.
Anteilsverluste verzeichnen ebenfalls die Repertoire-

typen «Old World & Onlinependants»: 9,5% (-1,3 PP),
und «Old World Boulevard»: 6,0% (-1,0 PP). Prak-
tisch keine Anteilsdnderungen sind bei «Homeland
Oriented»: 5,2% (0,1 PP) und «Global Surfer»: 27,7%
(unverdndert) zu beobachten. Es zeigt sich, dass in-
nerhalb der New-World-Repertoires der vergleichs-
weise gut mit News versorgte Repertoiretyp der
«Global Surfer» in den letzten Jahren eher stagniert.
Die Digitalisierung der Newsrepertoires schligt sich
vor allem im Zuwachs bei den unterversorgten
«News-Deprivierten» nieder.

IX.3 Mediennutzung im internationalen

Vergleich

ur Einordnung der Mediennutzung in der

Schweiz folgt ein lindervergleichender Uberblick
(vgl. Darstellung IX.8). Wir beziehen uns hierbei auf
die Typologie nach Briiggemann et al. (2014), die ei-
nen Vergleich von vier unterschiedlichen Mediensys-
temtypen ermoglicht. Die Typologie wird u. a. an-
hand der Mediennutzung gebildet (siehe Kapitel
<<Methodik») .

Gemdss den Befragungsdaten des Reuters Ins-
titute (2023) werden wie auch im Vorjahr Online-
newssites von der Schweizer Bevolkerung mit einem
Anteil von 37,4% als Hauptinformationsquelle fiir die
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Darstellung IX.8: Nutzung nach Kanal

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lénder, welche Kanile die Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main Source of News») sind
(Quelle: Reuters Institute, 2023). Kategorisierung der Lander nach Briiggemann et al. (2014) (siehe Kapitel Methodik).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 37% der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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Nachrichtennutzung angegeben (+1,7 PP im Ver-
gleich zum Vorjahr). Einen noch héheren Stellen-
wert haben Newssites in den Lindern Norwegen
(47,0%; +2,1 PP), Schweden (43,9%; +2,3 PP), UK
(40,1%; -0,1 PP) und Dinemark (38,0%; unverin-
dert). Das Fernsehen wird von 27,9% der Befragten in
der Schweiz als Hauptinformationsquelle genannt
(1,5 PP). Im Vergleich zu den anderen aufgefiihrten
Lindern ist dies der geringste Anteilswert. Beson-
ders wichtig ist das Fernsehen fiir die Bevolkerung in
Italien (54,6%; +1,2 PP), Frankreich (53,3%; +1,6 PP)
und Deutschland (43,5%; +0,8 PP). Printmedien wer-
den von 11,3% der Befragten in der Schweiz als Haupt-
informationsquelle angegeben (-1,3 PP). Damit weist
in diesem Vergleich einzig Osterreich eine héhere
Nutzung von Printmedien auf (12,5%; +0,4 PP). In
allen anderen Lidndern liegt dieser Wert unter 10%.
Fiir 15,7% der Befragten in der Schweiz dienen Social
Media als Hauptinformationsquelle (+2,6 PP). Damit
liegt die Schweiz im Mittelfeld. Eine besonders
wichtige Rolle spielen Social Media in Spanien
(23,5%, +0,5 PP) und Irland (20,3%, +1,8 PP). Das Ra-

In der Schweiz werden digitale Kandle (Online-
newssites und Social Media) von etwas mehr
als der Halfte der Bevolkerung als Hauptinfor-
mationsquellen genutzt.

dio wird von 7,8% der Befragten in der Schweiz als
primire Informationsquelle genannt (-1,6 PP). Ver-
glichen mit den anderen Informationsquellen hat
das Radio in der Schweiz somit den geringsten An-
teil. Am hiufigsten wird das Radio in Osterreich
(13,9%; +1,1 PP), Deutschland (11,5%; —-0,2 PP) und
Irland (11,4%; +0,3 PP) als Hauptinformationsquelle
genutzt. Insgesamt ist festzuhalten, dass der digitale
Nachrichtenkonsum in allen Landern einen grossen
Anteil ausmacht. In der Schweiz werden digitale Ka-
nile (Onlinenewssites und Social Media) von etwas
mehr als der Hilfte der Bevolkerung (53,0%; +4,3 PP)
als Hauptinformationsquellen genutzt.

0% 10 20 30 40 50 60
il 110,3%
E 12,9%
v 3 16,6 % :
‘4 1284% :
‘5 413% :
4,3% :
16,3%
Radio 58,4 %
19,9%
i8,0%
17,0%
73% i
Print i82%
12,2 %: :
1469 : :
‘ i37,0% :
(43,0%
Newssite 247,8 %
:38,7% :
30,5% :
41,4% :
:30,5% : :
Social Media ) 119,0% :
110,7% :
57%
1 18-24 3 35-44 5 55+
2 25-34 4  45-54

Darstellung IX.9: Nutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
che Kanile als Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main
Source of News») angegeben werden (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Lesebeispiel: 41% der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren geben an, Social
Media als Hauptquelle fiir News zu nutzen.

1X.4 Mediennutzung in der Schweiz

n diesem Kapitel werden aktuelle Trends in der

Schweizer Mediennutzung préisentiert. Zunichst
werden die in der Schweizer Bevolkerung genutzten
Informationskanile erortert. Da die Social-Media-
Nutzung in diesem Zusammenhang einen hohen Stel-
lenwert einnimmt, wird diese im Detail betrachtet.
Zudem werden Verdnderungen im markengestiitzten
vs. emergenten Medienkonsum beschrieben.
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] CH
ten iiber irgendeinen Nachrichtenkanal zu nutzen. Je  youTube 25,2 % :
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sind es unter den Personen ab 55 Jahren 91,9%, die : : 523’9 %
mindestens einmal téglich Nachrichten konsumieren, i8,2%: : :
. e . . . 119,2%:
wihrend der Anteil bei den 18- bis 24-Jéhrigen bei nur ..o . : 24.09%
61,9% liegt. Dieser Wert der jlingsten Altersgruppe 21,7 %!
der Befragung ist damit gegeniiber dem Vorjahres- 26,1 %: :
wert um 10,3 Prozentpunkte gesunken, bei Befragten _ _ 35,2 %;
ab 55 Jahren blieb er konstant (-0,6 PP; Reuters Ins- . 23,6 % '
. Instagram :14,5 %: :
titute, 2022). 9,9% !
Auch hinsichtlich der genutzten Nachrichten- 9,3% :
quellen gibt es starke Altersunterschiede (vgl. Dar- _ 115,3%;
stellung IX.9). Die traditionellen Nachrichtenkanile i6,0%:
. . . Twitter 17,0%:
Presse, Radio und Fernsehen werden stérker von l- 60%:
teren Personen genutzt. 41,3% der Befragten ab 55 15,0% :
Jahren geben an, das Fernsehen als Hauptinformati- : : 141%
onsquelle zu nutzen. Damit ist ein leichter Riickgang 7,5%: :
im Vergleich zum Vorjahr zu verzeichnen (-4,1 PP). T*ToK 4o 18,6%:
Je jlinger die Befragten, umso seltener wird das Fern- 4:00/:
sehen als Hauptnachrichtenkanal angegeben. So liegt 43%. :
der Anteil bei den 18- bis 24-Jdhrigen bei nur 10,3% 161%:
(-1,7 PP). Auch Printmedien werden stirker von dlte- LinkedIn 16,1%:
16,9%:
ren Personen genutzt. Von den Personen ab 55 Jah- fe1 %‘j g
ren nennen 14,6% die Presse als ihre Hauptinforma- 2 % :
tionsquelle (-1,9 PP), wihrend dieser Wert bei den 51 %
18- bis 24-Jdhrigen 7,0% betrégt (+1,7 PP). Die Nut- Facebook Messenger |5,1% :
zung des Radios als Hauptinformationsquelle ist mit i46% §6 6% :
9,9% unter den 45- bis 54-Jdhrigen am hdochsten i . :
. . e . 72%'
(-2,8 PP). Bei den 18- bis 24-Jdhrigen ist dieser Anteil 48%. :
mit 4,3% auf einem #hnlich niedrigen Niveau wie im Telegram ' i55%:
Vorjahr (-1,4 PP). Onlinenewssites werden in allen ; i85%:
. . . :3,5%: :
Altersgruppen relativ stark genutzt, es ist bei den Be- : :
fragten die insgesamt wichtigste Hauptinformati- :Zf;’
onsquelle. Am hiufigsten geben die 35- bis 44-j8hri- pinterest 53:3%
gen Befragten mit einem Anteil von 47,8% an, 12,6%
Onlinenewssites als Hauptinformationsquelle zu 136%: : :
nutzen (+4,1 PP). Unter den jiingeren Altersgruppen . 11,6 %:
. e . . . 7,6%:
der 18- bis 24-Jdhrigen und 25- bis 34-Jdhrigen zeigt Snapchat 8% :
sich mit Anteilen von 37,0% resp. 43,0% ein Riickgang 11,2%
im Vergleich zum Vorjahr (4,8 PP resp. —4,4 PP). Am iL0%:
geringsten ist die Nutzung von Onlinenachrichten 7 1824 3 35-44 5 55+
nach wie vor bei den Ab-55-Jdhrigen. 30,5% der Be- 2 25-34 4 45-54

fragten dieser Altersgruppe nutzt Onlinenewssites

. . . . Darstellung IX.10: Nutzung unterschiedlicher Social-Media-Plattformen zu
als Hauptinformationsquelle (+5,1 PP). Social Media & g

Newszwecken

Die Darstellung zeigt pro Altersgruppe die Social-Media-Plattformen, die
nach eigenen Aussagen zur Nachrichtennutzung verwendet werden
(Quelle: Reuters Institute, 2023).

Lesebeispiel: 14% der befragten 18- bis 24-Jéhrigen in der Schweiz geben
an, dass sie iber TikTok Nachrichten beziehen. Unter den 45- bis 54-Jahri-
gen nutzen nur 4% diese Plattform zu Newszwecken.
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Darstellung IX.11: Markengestiitzter vs. emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Onlinenews (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4% der Befragten an, Onlinenews mittels Aggregatoren (z.B. Google News) aufzurufen. Sie geh6ren damit zu der

Gruppe der Nutzer:innen, die Medien emergent konsumieren.

sind hingegen vorwiegend unter jiingeren Alters-
gruppen als Informationsquelle verbreitet. Je jiinger
die Befragten, desto hoher ist die Nutzung von Social
Media als Hauptnachrichtenquelle. Wahrend 41,4%
der 18- bis 24-Jdhrigen Social Media als ihre Haupt-
quelle angeben (+6,2 PP), liegt dieser Anteil bei Per-
sonen ab 55 Jahren bei lediglich 5,7% (+1,1 PP).

Waéhrend 41,4% der 18- bis 24-Jdhrigen Social
Media als ihre Hauptquelle angeben (+6,2 PP),
liegt dieser Anteil bei Personen ab 55 Jahren bei
lediglich 5,7% (+1,1 PP).

Da Social-Media-Plattformen stetig an Rele-
vanz gewinnen, erscheint es sinnvoll, deren Nutzung
zu Nachrichtenzwecken genauer zu betrachten (vgl.
Darstellung 1X.10). WhatsApp wird insgesamt am
meisten fiir Nachrichten genutzt. 26,0% der Befrag-
ten geben an, den Messengerdienst «in der letzten
Woche» fiir das Suchen, Lesen, Ansehen und Teilen
von oder zum Diskutieren {iber Nachrichten verwen-
det zu haben. Ebenfalls hiufig genutzt werden die
Videoplattform YouTube (24,0%) und das soziale
Netzwerk Facebook (22,4%). Die Nutzungsanteile zu
Newszwecken blieben bei YouTube iiber die letzten
Jahre stabil, Facebook (4,4 PP) und WhatsApp
(-4,0 PP) haben gegeniiber dem Vorjahr Anteile ver-
loren. Grundsitzlich ist die Nutzung von Social Me-
dia zu Newszwecken unter jlingeren Altersgruppen
stirker verbreitet als unter dlteren Altersgruppen.

Die jlingste befragte Altersgruppe der 18- bis 24-Jdh-
rigen weist bei Instagram (35,2%; —0,3 PP), YouTube
(26,5%; —4,2 PP), Twitter (15,3%; +8,6 PP), TikTok
(14,1%; —2,6 PP), Snapchat (11,6%; -8,5 PP) und Pin-
terest (4,7%; -1,8 PP) von allen Altersgruppen den
jeweils hochsten Anteil auf. WhatsApp, Facebook
und Facebook Messenger werden hingegen eher von
dlteren Nutzer:innen genutzt. Bei beiden Plattfor-
men sind die Anteile fiir Personen ab 55 Jahren am
hochsten (WhatsApp: 29,0%; —4,8 PP, Facebook:
26,1%; -1,4 PP). Weniger eindeutige Nutzungsmuster
weisen LinkedIn und Telegram auf. Beide Plattfor-
men werden am stirksten von 45- bis 54-Jahrigen zu
Nachrichtenzwecken genutzt (LinkedIn: 6,9%;
-2,1 PP, Telegram: 8,5%; +0,6 PP).

1X.4.2 Markengestiitzter und emergenter
Medienkonsum

eit mehreren Jahren befasst sich das Jahrbuch

Qualitdt der Medien mit der Frage, {iber welche
Kanile Nutzer:innen zu Onlinenachrichten gelangen.
Dabei unterscheiden wir zwischen markengestiitz-
tem und emergentem Medienkonsum. Markenge-
stiitzter Medienkonsum bedeutet, dass Onlinenews
direkt aufgesucht werden, z.B. indem direkt die Web-
site oder App der Medienmarke angesteuert oder der
Name des Mediums in einer Suchmaschine eingege-
ben wird. Emergenter Medienkonsum hingegen
meint, dass Nachrichten den Nutzer:innen zugespielt
werden, beispielsweise iiber Social Media, Aggregato-
ren oder Treffer von Suchmaschinen (vgl. Darstel-
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lung IX.11). Die Analyse zeigt, dass 54,2% der Befrag-
ten markengestiitzt Onlinenews suchen (-2,2 PP).
35,7% gehen den Weg iiber die Newswebsite oder
Newsapp (-0,8 PP); 18,5% geben den Namen der
Medienmarke in einer Suchmaschine ein (-1,4 PP).

Im Vergleich zum Vorjahr bleibt das Verhéltnis
zwischen emergentem und markengestiitztem
Medienkonsum relativ konstant.

Hingegen sind 29,5% emergente Mediennutzer:innen
(+1,7 PP). Sie finden Onlinenachrichten entweder
iiber Social Media (14,0%; +0,9 PP), geben Stich-
worte in Suchmaschinen ein (11,1%, +0,3 PP) oder
nutzen Newsaggregatoren (z.B. Google News, 4,4%;
+0,5 PP). Im Vergleich zum Vorjahr bleibt das Ver-
héltnis zwischen emergentem und markengestiitz-
tem Medienkonsum relativ konstant. In den letzten
Jahren ist ein leichter Trend zu beobachten, dass
Nutzer:innen vermehrt iiber soziale Medien auf
Nachrichten zugreifen, anstatt direkt Apps oder
Websites zu nutzen. Dennoch bleibt die direkte Nut-
zung von Apps und Websites klar die am stérksten
verbreitete Nutzungsform.
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X. Einstellungen gegeniiber Medien

Silke Fiirst, Rebekka Rieser

Xa Zusammenfassung

Einstellungen gegeniiber Medien haben einen Einfluss auf die Mediennutzung und die Partizipation an 6f-
fentlicher Meinungsbildung. Dieses Kapitel gibt einen Uberblick dazu, welche Einstellungen gegeniiber Me-
dien die Schweizer Bevolkerung hat (n = 2’037 Erwachsene in der Schweiz). Die Daten stammen aus einer re-
préasentativen, in mehr als 40 Léndern jéhrlich durchgefiihrten Onlinebefragung durch das Reuters Institute
(2023), die einen Zeit- und Landervergleich ermoglicht. Sie zeigen, dass fast die Hilfte der Schweizer Bevdl-
kerung ein starkes Interesse an Nachrichten und ein hohes Medienvertrauen hat. Besonderes Interesse be-
steht an «positivem», «konstruktivem» und «erkldrendem Journalismus». Im Vergleich zum Vorjahr haben
Nachrichteninteresse und Medienvertrauen insgesamt aber weiter abgenommen. International betrachtet
liegt die Schweiz im Mittelfeld. Mehr als die Hilfte der Schweizer Bevolkerung findet &ffentliche Medien fiir
den eigenen Alltag wichtig und schreibt ihnen auch eine hohe Bedeutung fiir die Gesellschaft zu. Doch gibt
es auch soziale Gruppen, die diesbeziiglich unentschieden sind oder den &ffentlichen Rundfunk fiir sich und

die Gesellschaft unwichtig finden.

X.2 Interesse an Nachrichten

Das Interesse der Biirger:innen an Nachrichten ist
von hoher Bedeutung fiir die offentliche Mei-
nungsbildung und fiir das Funktionieren einer demo-
kratischen Gesellschaft. Das gilt insbesondere ange-
sichts von «today’s high-choice media environment»
(Andersen et al., 2022, S. 242), in der es mehr Mog-
lichkeiten denn je gibt, Inhalte zu finden, die den ei-

In der Schweiz bekundet fast die Halfte der Be-
vilkerung ein starkes oder sehr starkes Inte-
resse an Nachrichten.

genen Priferenzen entsprechen. Mangelndes Nach-
richteninteresse fithrt entsprechend stirker zu einer
unterhaltungsorientierten Mediennutzung.

In der Schweiz bekundet fast die Hilfte der Be-
volkerung ein starkes oder sehr starkes Interesse an
Nachrichten (45,9%; im Vergleich zum Vorjahr -4
Prozentpunkte, im Weiteren abgekiirzt mit PP). Wei-
tere 39,1% geben an, «einigermassen interessiert» an
Nachrichten zu sein. Damit ist das Nachrichteninte-
resse seit 2016 deutlich zuriickgegangen (Udris et al.,
2023, S. 4).

Interessante Unterschiede zeigen sich mit
Blick auf Geschlecht, Alter und Sprachregion. Mén-
ner (53,3%) zeigen deutlich mehr Interesse an News
als Frauen (38,8%). Das Interesse an News nimmt
zudem mit dem Alter zu: Wahrend nur wenige 18- bis

24-Jdhrige ein starkes Nachrichteninteresse haben
(22,4%), ist dies bei Personen ab 55 Jahren deutlich
hiufiger der Fall (54,8%). Auch ist das Nachrichten-
interesse in der Deutschschweiz (48,4%) stdrker aus-
geprigt als in der Suisse romande (39,0%). Diese Zu-
sammenhédnge zwischen Nachrichteninteresse und
soziodemografischen Merkmalen zeigten sich be-
reits in den Vorjahren.

Im europdischen Vergleich liegt die Schweiz
hinsichtlich des Nachrichteninteresses im Mittelfeld
(vgl. Darstellung X.1). Die Schweiz liegt damit fast
gleichauf mit Ddnemark (45,6%) und Italien (45,4%).
In Finnland (65,1%), Osterreich (54,3%), der Tiirkei
(52,9%) und in Norwegen (52,7%) haben die Men-
schen das stirkste Interesse an Nachrichten, gefolgt
von Portugal (52,1%), Deutschland (51,9%) und Ir-
land (51,7%). In Frankreich (36,3%), Kroatien (34,3%)
und der Slowakei (28,7%) liegt das Nachrichteninte-
resse im Lidndervergleich am tiefsten. Wenngleich
der Riickgang des Nachrichteninteresses in der
Schweiz bedenklich ist, so fillt er verglichen mit eini-
gen anderen Lindern noch moderat aus, darunter
etwa Deutschland, Frankreich, Spanien und Gross-
britannien (Reuters Institute, 2023, S. 22).

Neben diesem generellen Nachrichteninteres-
se ist bedeutsam, fiir welche Arten von Nachrichten
sich die Schweizer Bevdlkerung besonders interes-
siert (Hanitzsch & Lauerer, 2019; Kramp & Weichert,
2020). Die Daten zeigen deutlich (vgl. Darstellung
X.2), dass viele Biirger:innen sich stark fiir «positi-
ven Journalismus» interessieren, also fiir Nachrich-
ten, die positive Ereignisse und Entwicklungen auf-
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Darstellung X.1: Interesse an Nachrichten im europdischen Vergleich

Die Abbildung zeigt das generelle Interesse an Nachrichten im Landervergleich (Quelle: Reuters Institute, 2023). Die Befragten erhielten folgende Defi-
nition fiir den Begriff «Nachrichten»: «Mit Nachrichten sind nationale, internationale, regionale/lokale Nachrichten und sonstige aktuelle Informatio-
nen gemeint, die iber ein beliebiges Medium bereitgestellt werden (Radio, Fernsehen, Zeitungen oder online).»
Lesebeispiel: 45,9% der Schweizer Bevilkerung sind dusserst oder sehr an Nachrichten interessiert; 12,5% sind nur gering oder {iberhaupt nicht daran

interessiert.

Mindestens die Halfte der Bevolkerung ist also
stark an «positivem Journalismus» und «kon-
struktivem Journalismus» interessiert.

dargestellt, sondern auch mdgliche Losungen disku-
tiert werden (49,8%). Mindestens die Hilfte der Be-
volkerung ist also stark an «positivem Journalismus»
und «konstruktivem Journalismus» interessiert. Zu-

dem gibt es einen grossen Bedarf an «erkldrendem

greifen (56,7%). Dariiber hinaus gibt es ein starkes
Interesse fiir «konstruktiven Journalismus» und da-
mit fiir Nachrichten, in denen nicht nur Probleme

Journalismus» bzw. Nachrichten, die komplexe The-
men verstdndlich aufbereiten und einordnen (47,3%).
Das Interesse an «aktuellem Informationsjournalis-
mus» bzw. an den «neuesten Entwicklungen zu den
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grossen Themen des Tages» liegt im mittleren Be-
reich (42,9%). Vergleichsweise wenig Interesse zei-
gen die Befragten an «Watchdog-Journalismus>», also
investigative Geschichten, durch die Fehlverhalten
aufgedeckt wird (38,4%). Das geringste Interesse be-
steht an «Nachrichten, die von Menschen wie mir
handeln» (29,8%).

Das Interesse an und die Nutzung von Nach-
richten hdngen auch vom Interesse an Politik ab
(Strombick et al., 2013; Vermeer et al., 2022). Unsere
Daten verdeutlichen, dass Menschen mit einem star-
ken Interesse an Politik auch stédrker an unterschied-
lichen Arten von Nachrichten interessiert sind. So
zeigt sich, dass sie insbesondere an «aktuellem
Informationsjournalismus» (67,2%), «erkldrendem
Journalismus» (66,4%) und «positivem Journalis-
mus» (65,8%) sowie «konstruktivem Journalismus»
(65,1%) interessiert sind. Allerdings ist auch ein nen-
nenswerter Teil der politisch Desinteressierten stark
an «positivem Journalismus» (51,5%) und «konstruk-
tivem Journalismus» (38,3%) interessiert. Diese Ar-
ten des Journalismus sprechen auch Menschen, die
mittelstark an Politik interessiert sind, am stirksten
an (58,4% bzw. 52,5%). Jiingst hat eine Studie gezeigt,
dass Nachrichteninteresse und Politikinteresse sich
wechselseitig beeinflussen (Vermeer et al., 2022).
Eine Forderung des bisher in der Schweiz nur
schwach institutionalisierten «konstruktiven Jour-
nalismus» (Hirschi, 2019) kidme daher nicht nur ei-
nem bereits bestehenden Interesse an solchen Nach-
richten entgegen, sondern konnte langfristig auch
politisches Interesse und Partizipation stidrken.

X.3 Medienvertrauen

Neben dem generellen Interesse an Nachrichten
ist das Vertrauen in Nachrichtenmedien von
entscheidender Bedeutung, damit Medien ihre zent-
rale Rolle fiir die 6ffentliche Informations- und Mei-
nungsbildung ausiiben kénnen (Prochazka, 2020).
Das Interesse an und Vertrauen in Medien setzt also
massgeblich den Rahmen dafiir, welche Angebote
Menschen nutzen, wie sie sich zu gesellschaftspoli-
tisch relevanten Themen informieren und wie sie an
politischen Prozessen partizipieren (Andersen et al.,
2022; Schneider & Eisenegger, 2020; Udris et al,,
2022; Vermeer et al., 2022). Auch wirken sich ein ho-
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Darstellung X.2: Interesse an verschiedenen Arten von Nachrichten

Die Abbildung zeigt, wie stark sich die Befragten fiir unterschiedliche
Arten von Nachrichten interessieren (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Angegeben wird der Anteil der Befragten, die sagen, dass sie an den jewei-
ligen Arten «sehr interessiert» oder «#usserst interessiert» sind. Die
Gruppe «alle» schliesst alle Befragten ein. Dariiber hinaus wird unter-
schieden zwischen der Gruppe jener, die ein starkes politisches Interesse
(«sehr» oder «#dufierst interessiert an Politik», n = 535), mittleres politi-
sches Interesse («einigermaflen an Politik interessiert», n = 740) oder
(fast) kein politisches Interesse haben («nicht sehr» oder «iiberhaupt
nicht an Politik interessiert», n = 692).

Lesebeispiel: 65,8% der Menschen, die ein starkes Interesse an Politik
haben, sind auch «sehr» oder «#uflerst interessiert» an positiven Nach-
richten bzw. positivem Journalismus.

hes Interesse an Nachrichten und Vertrauen in Me-
dien positiv auf die Zahlungsbereitschaft fiir journa-
listische Inhalte aus (O’Brien et al., 2020; Schranz et
al., 2018). Ertrige aus dem Nutzer:innen-Markt wer-
den angesichts der zuriickgehenden Werbeerl6se im-
mer wichtiger (Riviere, 2022; vgl. Kapitel XI. Finan-
zierung der Informationsmedien).

Insgesamt stimmen 41,8% der Schweizer Biir-
ger:innen eher oder ginzlich der Aussage zu, dass



146

X. Einstellungen gegeniiber Medien

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 % 100
Finnland 68,6 % 16,1% 15,3%:
Portugal . 57,8% 22,4%) 19,8%:
Dénemark 567% 309% 12,4%;
Niederlande ' 56,6 % 28,1 % 15,4 %
Norwegen 52,5% 25,6% 21,9%
Schweden 49,5% 27,5% 23,0%:
Irland 466% 26,7 % 26,7%:
Belgien 44,3% 29,7% 26,1%:
Deutschland 43,4% 29,3% 27,3%:
Polen 2,4% 31,4% 26,1%;
Schweiz 41,8% 29,7% 28,5%:
Osterreich | 383% 30,3% 3L,4%:
Tiirkei 345% 220% ' 43,5%
Italien 34,3% ' 39,7% 26,1%:
Kroatien 33,9% 282% 37,9%:
Spanien 33,:0 % 27,1% 40,0 %
Grossbritannien 32;:8 % 29,':7 % 37,5 %
Ruméinien A 3L,7% 33,6% 34,7 %:
Tschechische Republik 30,1% 37,2% 32,7 %
Frankreich ' 29,5 %: 33;3 % 36,7 %
Bulgarien 27,8% 30,4% 41,8 %
Slowakei | 268% 35,5% 37,7 %:
Ungarn :25,5 % 3:3,8 % 35,8 %
Griechenland 194% 38,0% 42,6 %

Vertrauen in Nachrichtenmedien

Darstellung X.3: Medienvertrauen im europiischen Vergleich

Weder Vertrauen noch Misstrauen

Kein Vertrauen in Nachrichtenmedien

Die Abbildung zeigt die Anteile der Befragten, die angeben, den Nachrichten {iberwiegend oder komplett zu vertrauen («Vertrauen in Nachrichtenme-
dien»), diesen weder zu vertrauen noch zu misstrauen («Weder Vertrauen noch Misstrauen») oder diesen wenig bis gar nicht zu vertrauen («Kein Ver-
trauen in Nachrichtenmedien») (Quelle: Reuters Institute, 2023).
Lesebeispiel: 41,8% der Schweizer Bevilkerung stimmen der Aussage komplett oder eher zu, dass man einem Grossteil der Nachrichten in der Schweiz
meist vertrauen kann, 28,5% stimmen dieser Aussage nur bedingt oder gar nicht zu.

Damit geht das Medienvertrauen im Vergleich

Zu 2022

(-4 PP) und 2021 (-9 PP) weiter zuriick.

man dem Grossteil der Nachrichten meist vertrauen
kann. Damit geht das Medienvertrauen im Vergleich
zu 2022 (-4 PP) und 2021 (-9 PP) weiter zuriick. Der
im Zuge der Corona-Pandemie entstandene Zuwachs

im Medienvertrauen hat sich inzwischen also nivel-
liert (Schwaiger & Marschlich, 2021). Viele Men-
schen (28,5%) vertrauen den Nachrichten kaum oder
gar nicht. Eine weitere, nennenswerte Gruppe
(29,7%) kann der Aussage, man konne den Nachrich-
ten grosstenteils vertrauen, weder zustimmen noch
diese ablehnen. Die Mehrheit der Schweizer Bevolke-
rung zeigt damit ein ambivalentes oder von Skepsis
geprigtes Verhdltnis zu Nachrichten.
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Es zeigen sich deutliche Unterschiede mit Blick
auf Alter, Bildung, politische Orientierung und
Sprachregion (Udris et al., 2023, S. 12). Menschen ab
35 Jahren mit einer mittleren bis hohen Bildung so-
wie einer Verortung in der politischen Mitte haben
ein ausgeprigteres Medienvertrauen als jene, die un-
ter 35 Jahre alt sind, einen geringen Bildungsgrad ha-
ben und politisch links oder rechts positioniert sind.
Auch fillt das Vertrauen in der Suisse romande
(38,1%) tiefer aus als in der Deutschschweiz (43,2%)
- ein Muster, das sich bereits in Vorjahren gezeigt
hat.

Im europdischen Vergleich liegt die Schweiz auf
Rang 11 und damit knapp in der vorderen Hilfte.
Ahnliche Vertrauenswerte gibt es in Osterreich
(38,3%), Polen (42,4%), Deutschland (43,4%) und Bel-
gien (44,3%). Dagegen haben Menschen in den Nie-
derlanden (56,6%), Dinemark (56,7%), Portugal
(57,8%) und Finnland (68,6%) ein deutlich stirkeres
Medienvertrauen (vgl. Darstellung X.3). Sehr geringe
Vertrauenswerte zeigen sich in Frankreich (29,5%),
Bulgarien (27,8%), Slowakei (26,8%), Ungarn (25,5%)
und Griechenland (19,4%). In vielen Léndern zeich-
net sich - dhnlich wie in der Schweiz - ein Riickgang
des Medienvertrauens ab (Reuters Institute, 2023,
S. 24).

Das Vertrauen, das Menschen in Nachrichten
haben, unterscheidet sich nach Medientiteln (vgl.
Darstellung X.4). Besonders hohes Vertrauen genie-
ssen in der Schweiz die Nachrichtensendungen der
SRG sowie die Nachrichten von Abonnementzeitun-
gen, darunter etwa Le Temps, NZZ oder Tages-An-
zeiger. Ein vergleichsweise geringes Vertrauen wird
den Inhalten von Pendler- und Boulevardzeitungen
wie 20 Minuten und Blick sowie den Nachrichten
von E-Mail-Anbietern (z.B. gmx, MSN, Yahoo) ent-
gegengebracht.

X.4 Wichtigkeit der 6ffentlichen Medien

n der Schweiz und in vielen anderen Landern wird

die Bedeutung und Finanzierung von Service
Public-Medien, die dem Auftrag einer Grundversor-
gung mit Nachrichten folgen, zunehmend kontrovers
diskutiert (Gonser, 2018; Spittka et al., 2022). Zwar
erzielen Angebote des ffentlichen Rundfunks in vie-
len Landern - so auch in der Schweiz - insgesamt

SRF/RTS News L e
NZZ/NZZ am Sonntag 56,5
Regional-/Lokalzeitung ' ' ' ' ' ' §6,5
Tages-Anzeiger L e
24 heures R R R R
SonntagsZeitung 6’2
Tribune de Genéve 672

La Liberté 6,1

Le Matin R
Schweizer Privatfernsehen ' ' ' ' ' 6,1
Aargauer Zeitung 6,0

Le Nouvelliste 6,0
Privatradio 6’0
Arcinfo I s

20 Minuten 5’6
Bluewin L ss
Watson L isa
gmx L s

MSN L e

Blick N X

Yahoo! News 4’7

Darstellung X.4: Vertrauenswiirdigkeit der Nachrichten aus verschiedenen
Quellen

Die Abbildung zeigt, fiir wie vertrauenswiirdig die Schweizer Bevolkerung
die Nachrichten aus verschiedenen Quellen bzw. Medientiteln einstuft
(Quelle: Reuters Institute, 2023). Die elfstufige Skala reicht von 0 = «iiber-
haupt nicht vertrauenswiirdig» bis 10 = «duflerst vertrauenswiirdig».
Lesebeispiel: Im Durchschnitt stufen die Befragten die Inhalte von SRF
News bzw. RTS News als sehr vertrauenswiirdig ein (m = 6,9). Dagegen
werden die Nachrichten von Blick mit einem Mittelwert von 4,8 als weniger
vertrauenswiirdig eingeschétzt.

noch immer eine hohe Reichweite. Im Zuge der Digi-
talisierung und des starken Wettbewerbs um Auf-
merksambkeit werden aber bestimmte Teile der Bevol-
kerung immer weniger erreicht, insbesondere das
jlingere Publikum (Dobusch, 2023). Auch verdeutli-
chen Schweizer Abstimmungen der vergangenen
Jahre, dass der 6ffentliche Rundfunk seine Legitima-
tion immer wieder untermauern und um Akzeptanz
in der Bevolkerung werben muss (Puppis, 2023,
S. 257-259; Spittka et al., 2022).
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Darstellung X.5: Individuelle und gesellschaftliche Wichtigkeit 6ffentlicher Medien

Die Abbildung zeigt die Verteilung der Antworten auf die Fragen, wie wichtig bzw. unwichtig «dffentlich finanzierte Nachrichtenmedien wie z.B. SRF
fiir Sie personlich» (individuelle Wichtigkeit) oder «fiir die Gesellschaft» (gesellschaftliche Wichtigkeit) sind (Quelle: Reuters Institute, 2023).

Lesebeispiel: Beziiglich der gesellschaftlichen Wichtigkeit geben 61,1% der Befragten an, dass 6ffentliche Medien fiir sie sehr wichtig oder eher wichtig
seien. Rund 23,1% sagen, dass 6ffentliche Medien fiir sie «weder wichtig noch wichtig» seien, wéhrend 11,8% diese als eher oder vollkommen unwich-

tig sehen.

Bei dieser Akzeptanz konnen zwei Ebenen un-
terschieden werden (siehe z.B. Gonser, 2018; Spittka
et al., 2022). Zum einen ist interessant, welche Be-
deutung Menschen dem 6ffentlichen Rundfunk fiir
ihren Alltag und ihre eigene Mediennutzung einriu-
men (individuelle Wichtigkeit). Zum anderen spielt
eine Rolle, wie Menschen die Wichtigkeit des 6ffent-
lichen Rundfunks fiir die Gesellschaft einschitzen
(gesellschaftliche Wichtigkeit). Hier geht es also
etwa darum, dass Biirger:innen Service Public-
Medien dafiir wertschétzen, dass sie zur politischen
Informiertheit der Bevolkerung oder zur gesell-
schaftlichen Integration beitragen.

Insgesamt zeigt sich, dass 6ffentlichen Medien
eine hohe Bedeutung zugeschrieben wird (vgl. Dar-
stellung X.5). Mehr als die Hilfte der Befragten
(53,0%) gibt an, dass «dffentlich finanzierte Nach-
richtenmedien wie z.B. SRF» fiir sie personlich sehr
wichtig oder eher wichtig sind. Dariiber hinaus sind
29,8% der Befragten bei dieser Frage bzgl. der indivi-
duellen Wichtigkeit unentschieden bzw. wissen hier-
auf keine Einschitzung zu geben. Dagegen sagen
17,2% der Menschen, dass 6ffentliche Medien fiir sie
eher oder vollkommen unwichtig sind.

Im internationalen Vergleich liegt die Schweiz
hier im Mittelfeld (Reuters Institute, 2023, S. 26).
Eine besonders ausgeprigte Wertschitzung fiir 6f-
fentliche Medien zeigt sich in skandinavischen Lin-
dern, wihrend diese in Nachbarldndern der Schweiz
- in Deutschland, Italien, Osterreich und insbeson-
dere in Frankreich - geringer ausfillt.

Mit Blick auf die Schweiz zeigen die Daten
auch, dass die gesellschaftliche Bedeutung offentli-
cher Medien noch hoher ist als deren individuelle
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Darstellung X.6: Unterschiede in der zugeschriebenen gesellschaftlichen
Wichtigkeit 6ffentlicher Medien

Die Abbildung zeigt fiir die einzelnen Kategorien jeweils den Anteil der
Befragten, die angeben, 6ffentlich finanzierte Medien seien fiir die Gesell-
schaft «eher wichtig» oder «sehr wichtig» (Quelle: Reuters Institute,
2023).

Lesebeispiel: 58,9% der Menschen im Alter zwischen 18 und 34 Jahren
sagen, dass offentliche Medien fiir die Gesellschaft «eher wichtig» oder
«sehr wichtig» sind.
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Bedeutung. Rund 61,1% der Schweizer Biirger:innen
sagen, dass Offentliche Medien fiir die Gesellschaft
sehr wichtig oder eher wichtig seien. Weitere 27,2%
sind diesbeziiglich unentschieden oder wissen es
nicht. Lediglich 11,8% finden, 6ffentliche Medien sei-
en fiir die Gesellschaft eher oder vollkommen un-
wichtig.

Insgesamt zeigt sich, dass offentlichen Medien
eine hohe Bedeutung zugeschrieben wird.

Die hohe gesellschaftliche Bedeutung 6ffentli-
cher Medien zeigt sich sowohl in der Deutschschweiz
(60,5%) als auch in der Suisse romande (62,7%) (vgl.
Darstellung X.6). Diese zugewiesene Bedeutung un-
terscheidet sich aber nach soziodemografischen
Merkmalen, politischer Orientierung, Medienver-
trauen sowie Mediennutzung. Signifikant tiefer wird
die gesellschaftliche Bedeutung eingeschétzt von
Menschen, die zu den jiingeren Generationen geho-
ren, ein niedriges Haushaltseinkommen haben und
iiber einen geringen Bildungsgrad verfiigen. Auch ist
die Zustimmung bei jenen Gruppen geringer, die sich
politisch rechts verorten, ein geringes Medienver-
trauen haben und o6ffentliche Medien nicht nutzen.
Angesichts des Auftrags des dffentlichen Rundfunks
und méglicher Volksabstimmungen wird es von Be-
deutung sein, auch diese Gruppen zu erreichen. Den-
noch ist bemerkenswert: Auch bei diesen Gruppen
fillt die Anzahl jener, die den &ffentlichen Rundfunk
fiir gesellschaftlich wichtig halten, deutlich héher
aus als die Anzahl jener, die ihn explizit fiir gesell-
schaftlich unwichtig halten.
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XIa Zusammenfassung

Trotz eines anhaltend schwierigen wirtschaftlichen Umfelds schliessen die grossten Schweizer Medien-
hiuser das Geschiftsjahr 2022 mehrheitlich mit einem positiven Ergebnis. Die Lage im traditionellen
Mediengeschift bleibt jedoch schwierig. Die Werbeertrige der Medien sind seit dem Ausbruch der Corona-
Pandemie zum zweiten Mal in Folge gestiegen, sie liegen aber insgesamt noch unter dem Vorpandemie-
niveau von 2019. Die Ertrige im Onlinewerbemarkt haben zwar zugelegt und einen neuen Hochststand er-
reicht. Der grosste Teil des Kuchens geht jedoch an die vom publizistischen Geschift getrennten Online-
marktpldtze wie zum Beispiel Job-Plattformen. Im Onlinebereich konkurrenzieren die Medienhduser
zudem mit den grossen Tech-Plattformen wie Google oder Meta, die laut Schitzungen deutlich héhere
Werbeertrige generieren. Auf der anderen Seite stagniert die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten
in der Schweiz wie auch in vielen anderen Léndern seit drei Jahren auf relativ tiefem Niveau. Sie liegt 2022
bei rund 17%, was dem internationalen Durchschnitt entspricht. Mehr Einnahmen aus dem Online-Nutzer-
markt zu generieren, bleibt anspruchsvoll, zumal das grésste Potenzial zur Gewinnung von neuen
Abonnent:innen in der Schweiz in Preisreduktionen liegt, wie die Umfragedaten des Reuters Institute
Digital News Reports 2023 zeigen.

In diesem Kapitel werden die Ertrige der Medienunternehmen anhand von Geschiftsberichten, Werbe-
daten der Stiftung Werbestatistik Schweiz und Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Zudem wird die Ent-
wicklung der Zahlungsbereitschaft basierend auf Daten des Reuters Institute Digital News Report von 2023,

2022 und 2016 untersucht.

XI1.2 Medienunternehmen

Ausgelést durch den Krieg in der Ukraine beweg-
ten sich die Medienunternehmen 2022 nach zwei
Jahren Corona-Pandemie weiterhin in einem schwie-
rigen wirtschaftlichen Umfeld. Hohe Papierpreise,
gestiegene Energiekosten sowie die negativen Ent-
wicklungen an den Finanzmérkten stellten die Bran-
che im vergangenen Jahr vor Herausforderungen, wie
die grossten Schweizer Medienhduser in ihren Ge-
schiftsberichten unisono verlauten lassen. Dennoch
schlossen sie das Geschéftsjahr 2022 mit Ausnahme
von TX Group mit einem positiven Ergebnis. Auf-
grund von strukturellen Anpassungen sowie teilweise
unterschiedlichen Kennzahlen der Unternehmen
sind die Ergebnisse nur bedingt mit den Vorjahren
bzw. untereinander vergleichbar.

Ringier erzielte einen operatives Ergebnis
(EBITDA, Ergebnis vor Zinsen, Steuern, Abschrei-
bungen) von 104,9 Millionen Franken, das sind 15,2%
weniger als im Vorjahr. Der Umsatz betrug 932,6 Mil-
lionen (2021: 965,3 Mio. Franken). Als Griinde fiir die
tieferen Zahlen nennt das Unternehmen unter ande-
rem strukturelle Anpassungen durch die Griindung
der Swiss Marketplace Group (SMG) Ende 2021, das

die profitablen digitalen Marktplitze wie Homegate,
AutoScout24 oder tutti.ch von Ringier, TX Group
und Mobiliar unter einem Dach vereint. Ohne diese
Verdnderungen hitte der operative Gewinn 134,3
Millionen, der Umsatz 1’010,1 Millionen Franken
umfasst und damit das Vorjahresergebnis iibertrof-
fen (Ringier, 2023).

Weniger gut entwickelte sich das Geschiftsjahr
bei TX Group, insbesondere in den Segmenten Ta-
media, 20 Minuten und in der Werbevermarktung
(Goldbach). Begriindet wird dies mit hohen Papier-
preisen, Wertberichtigungen bei den assoziierten Ge-
sellschaften, Investitionen in das Geschéft mit der Aus-
senwerbung sowie mit dem unsicheren konjunkturellen
Umfeld auf dem Werbemarkt. Das Betriebsergebnis
auf Stufe EBIT (Ergebnis vor Zinsen und Steuern) re-
duzierte sich um rund 91% auf 5,9 Millionen Franken.
Der Umsatz belief sich auf 925,2 Millionen (-3,4% ge-
geniiber dem Vorjahr). Auch hier ist zu beachten, dass
die Umsitze der digitalen Marktplitze nicht mehr mit
einfliessen. Unter dem Strich schreibt die TX Group
einen Verlust von 4,6 Millionen Franken.

CH Media vermeldete auf Stufe EBIT ein ope-
ratives Ergebnis von 25,2 Millionen Franken (-29,8%)
und einen Umsatz von 430,2 Millionen, was einem
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Plus von 3,5% gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Das
Unternehmensergebnis belduft sich auf 20,7 Millio-
nen Franken (-40,5%). Als Griinde fiir diesen Riick-
gang nennt auch CH Media steigende Kosten und ei-
nen zuriickhaltenden Werbemarkt im Radio- und
TV-Geschift. Anfang 2023 kiindigte das gemeinsame
Joint Venture von AZ Medien und NZZ ein Sparpro-
gramm an, um die Kosten bis Ende 2024 um 20 Milli-
onen zu senken (CH Media, 2023).

Die NZZ vermeldet ein erfolgreiches Geschifts-
jahr mit einem positiven Ergebnis (EBIT) von 30,2
Millionen Franken (+24,7%), dies dank positiven
Entwicklungen in den Bereichen Publizistik, im Ver-
anstaltungsgeschift sowie in der digitalen Werbever-
marktung. Auch der Bereich Regionalmedien mit der
Beteiligung an CH Media hat zu diesem Ergebnis bei-
getragen. Der Umsatz nahm um 3,2% auf 247,1 Milli-
onen zu. Das Gruppenergebnis betrug 26,0 Millionen
Franken (+13,5%) (Neue Ziircher Zeitung AG, 2023).
Die AZ Medien weist einen Umsatz von 349,6 Millio-
nen aus und ein Ergebnis (EBITDA) von CHF 35,1
Millionen. Wegen verinderten Besitzverhiltnissen
an CH Media (65% AZ Medien, 15% NZZ) und einer
angepassten Konsolidierungsmethodik ist das Ergeb-

Ebene in naher Zukunft nicht geben. In den Kanto-
nen werden Férdermdglichkeiten zur Stirkung und
zum Erhalt der Medienvielfalt zwar diskutiert, je-
doch bisher nur in wenigen - z.B. im Waadt oder in
Freiburg - umgesetzt. Daher setzen vor allem die
grossen Medienhduser auf das Leistungsschutzrecht.
Dieses wiirde Internetkonzerne dazu verpflichten,
Medien fiir die Verbreitung von Medieninhalten auf
ihren Plattformen eine Abgabe zu entrichten. Ein
entsprechender Gesetzesentwurf war bis Mitte Sep-
tember 2023 in der Vernehmlassung (vgl. Kapitel
VII.2 in Aktuelle Ereignisse und Entwicklungen).

XI.3 Werbeeinnahmen und Gebiihren

Die aggregierten Werbeumsitze der vier Medien-
gattungen Presse, Fernsehen, Radio und Online
nehmen nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie
zum zweiten Mal in Folge wieder zu und lagen 2022
insgesamt bei 2’171 Millionen Franken (vgl. Darstel-
lung XI.1, vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2023).

nis der AZ Medien Gruppe nicht mit dem Vorjahr Ganz von der Corona-Pandemie erholt haben
vergleichbar (AZ Medien, 2023). sich die Umsitze jedoch nicht, sie liegen noch
7,3% unter dem Vorpandemieniveau im Jahr
2019.

Am profitabelsten entwickeln sich die Ge-
schaftsfelder ausserhalb des publizistischen
Kerngeschéfts wie die digitalen Markplatze.

Trotz der angespannten wirtschaftlichen Lage
und der gestiegenen Betriebskosten sind die gross-
ten privaten Schweizer Medienunternehmen mit
Ausnahme von TX Group relativ gut durch das Jahr
gekommen. Am profitabelsten entwickeln sich die
Geschiftsfelder ausserhalb des publizistischen Kern-
geschifts wie die digitalen Markpldtze. Die Lage im
traditionellen Mediengeschift bleibt weiterhin
schwierig und kommt durch die anhaltend hohen Pa-
pier- und Energiepreise zusitzlich unter Druck. Die
Folge sind weitere Kostensenkungen, wie jiingst bei
Tamedia und CH Media (Biihler & Moser, 2023).
Mehr Geld von der Offentlichen Hand wird es nach
dem Scheitern des Massnahmenpakets zugunsten
der Medien an der Urne zumindest auf nationaler

Das entspricht einem Plus von 0,8% gegeniiber dem
Vorjahr. Ganz von der Corona-Pandemie erholt haben
sich die Umsétze jedoch nicht, sie liegen noch 7,3% un-
ter dem Vorpandemieniveau im Jahr 2019. Die ge-
druckten Zeitungen sind von den vier Mediengattun-
gen nach wie vor das wichtigste Werbesegment. Sie
verbuchen mit 735 Millionen Franken leicht weniger
Werbeeinnahmen als im Vorjahr (-0,8%). Auch die Er-
trige des Fernsehens sind riickldufig und liegen 2022
bei 662 Millionen (-2,3%). Ein Plus von 7,1% verzeich-
net das Radio mit Werbeeinahmen von 118 Millionen.
Der Onlinewerbemarkt erreicht mit 656 Millionen
Franken einen neuen Hochststand (+4,8% gegeniiber
2021). Dazu zdhlen die Einnahmen aus der Online-
display-Werbung sowie von Onlineanzeigeportalen.
Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Daten fiir die Werbeeinnahmen der Tech-Plattfor-
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Darstellung XI.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Werbeeinnahmen in Millionen Schweizer Franken fiir die Presse, das Radio, das Fernsehen sowie die Online-
Werbeertrége in der Schweiz, nach Sparte (Linien 1-4) sowie insgesamt (Linie 6). Zum Vergleich sind die Werbeumsétze fiir Online-Suchmaschinen
und Social Media ausgewiesen (Linie 5). Fiir diese Einnahmen gibt die Stiftung Werbestatistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schatzungen von
Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt von Maximal- und Minimalwert dieses Bereichs abgebildet (Quelle: Stiftung Werbestatistik
Schweiz, 2023).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen der Medienhduser sind insgesamt seit 2007 {iber alle Mediengattungen hinweg gesunken und betragen 2022 2’171 Mil-
lionen Franken (gegeniiber 3’260 im Jahr 2007). Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Online-Suchmaschinen und Social Media-Plattfor-
men in der Schweiz 2022 durchschnittlich 1’880 Millionen Schweizer Franken.

men wie Google oder Meta. Laut einer aktuellen
Schitzung der Stiftung Werbestatistik betrugen die
Werbeumsitze in den Bereichen YouTube, Suchma-
schinen und Social Media im Jahr 2022 zwischen
1’690 und 2’070 Millionen Franken und haben damit
im Vergleich zum Vorjahr zugenommen (2021: 1’625
bis 1’980 Mio. Franken). Die geschitzte Obergrenze
von 2’070 Millionen fiir 2022 liegt damit nahe an den
gesamten Werbeeinahmen der Schweizer Medienan-
bieter und diirfte sich in den nichsten Jahren weiter
nach oben verschieben, wohl auf Kosten der Medien-
hiuser (Bundesamt fiir Kommunikation BAKOM,
2020).

Insgesamt haben sich die Werbeumsitze der
Medien seit 2007 riickldufig entwickelt. Besonders
stark ist der Riickgang im Printbereich, mit einer Ab-
nahme von iiber 70% in den letzten 15 Jahren. Die
steigenden Umsétze im Onlinewerbemarkt konnen
diesen Ausfall bislang nicht kompensieren. Vor die-
sem Hintergrund gewinnen Einnahmen aus dem
Nutzer:innen-Markt weiter an Bedeutung. Im Juni
2023 hat Blick in der Deutschschweiz mit Blick+ eine
Paywall fiir einen Teil seines Onlineangebots einge-
fiihrt. Bislang waren sidmtliche Inhalte auf blick.ch
gratis verfiigbar (Liithi, 2023). Ein solches «Free-

mium»-Modell, eine Mischung aus kostenlosen und
kostenpflichtigen Inhalten, haben in den vergange-
nen Jahren bereits zahlreiche in- und auslidndische
Anbieter eingefiihrt, mit dem Ziel, die Einnahmen
aus dem Onlinenutzer-Markt zu steigern. Dies setzt
die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews vonseiten
der Nutzenden voraus. Diese stagniert jedoch seit
mehreren Jahren in vielen Lindern, auch in der
Schweiz (vgl. Kapitel XI.4 Zahlungsbereitschaft).
Die Werbeertrige der Presse lagen 2022 insge-
samt bei 735 Millionen Franken, was einem Riickgang
von 0,8% gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die
hochsten Werbeeinnahmen innerhalb der gedruck-
ten Zeitungen generiert noch immer das Segment
der Tages-, regionalen Wochen- und Sonntagspresse
mit 429 Millionen (-1,7% gegeniiber dem Vorjahr),
auch wenn diese seit 2017 im Vergleich mit den ande-
ren Pressetypen am stirksten zuriickgingen. Inner-
halb dieses Segments musste die Sonntagspresse die
grosste Einbusse in Kauf nehmen, mit Werbeeinnah-
men von 47 Millionen bzw. einem Umsatzriickgang
von -10,8% gegeniiber dem Vorjahr. Auch die Tages-
presse erzielte weniger Einnahmen (269 Millionen
Franken, -2,6%), wihrend die regionale Wochen-
presse die Ertridge um 4,9% auf 114 Millionen steiger-
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Darstellung XI.2: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Schweizer Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie
fiir die Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2023).

Lesebeispiel: 2022 sind die Werbeeinnahmen der ausldndischen Werbefenster und der 6ffentlichen Sender fast gleich hoch. Insgesamt liegen die Werbe-
ertrige des Fernsehens jedoch noch unter dem Vorpandemieniveau von 2019.

te. Fast unveridndert blieben die Inserateeinnahmen
der Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse (190
Millionen Franken, +0,4%). Wahrend die sog. Spezial-
presse mit 64 Millionen Umsatz ein Plus von 7,0%
verzeichnete, generierte die Fachpresse, die Ange-
horige bestimmter Berufsgruppen anspricht, noch
51 Millionen (-5,8%).

Die Radiostationen erzielten im Jahr 2022 118
Millionen Franken Werbeeinnahmen. Das sind 8 Mil-
lionen oder 7,1% mehr als im Vorjahr. Darin enthal-
ten sind die Einnahmen aus dem Verkauf von Werbe-
sekunden bei privaten Sendern sowie aus dem
Sponsoring von Sendungen bei privaten und Sffentli-
chen Radiostationen der SRG.

Dieser Riickgang ist vor allem auf die privaten
auslandischen Werbefenster zuriickzufiihren,
die mit einem Umsatz von 278 Millionen Fran-
ken 6,5% weniger Werbeeinnahmen als im Vor-
jahr generierten.

Die gesamten Werbeertrige der Fernsehsender
lagen 2022 mit 662 Millionen 2,3% unter den Einnah-
men vom Vorjahr. Dieser Riickgang ist vor allem auf
die privaten ausldndischen Werbefenster zuriickzu-

fiihren, die mit einem Umsatz von 278 Millionen
Franken 6,5% weniger Werbeeinnahmen als im Vor-
jahr generierten. Damit haben die auslindischen
Werbefenster fast gleich grosse Werbeeinnahmen
wie das Offentliche Fernsehen (276 Mio. Franken;
+0,7%). Die privaten Schweizer Sender kommen auf
Einnahmen von 108 Millionen Franken (+1,5%).
Neben den Werbeeinnahmen kommt den Er-
trigen aus Rundfunkgebiihren eine grosse Bedeu-
tung zu. Die Einnahmen der Abgabe werden fiir die
Finanzierung der Radio- und Fernsehprogramme der
SRG SSR und fiir konzessionierte private Rundfunk-
anbieter (Lokalradios, Privatfernsehen) verwendet.
Letztere erhalten rund 81 Millionen Franken pro
Jahr. Der SRG SSR flossen im Jahr 2022 rund 1231
Millionen Franken zu, das sind fast 80% des gesam-
ten Ertrags. Die restlichen Einnahmen setzen sich
zusammen aus Werbeeinahmen und iibrigen Ertrd-
gen wie z.B. Produktionsauftrigen (SRG SSR, 2023).
Die von biirgerlicher Seite lancierte Volksinitiative
«200 Franken sind genug!» (sog. «Halbierungsinitia-
tive«) hitte deutlich tiefere Empfangsgebiihren fiir
den offentlichen Rundfunk sowie drastische Budget-
kiirzungen bei der SRG zur Folge. Das Initiativkomi-
tee schitzt, dass der SRG SSR bei einer Annahme der
Initiative noch rund 612 Millionen aus Gebiihrengel-
dern iibrig blieben, plus 200 Millionen Franken aus
Werbung (SRG-Initiative, 2022). Die SRG SSR selber
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rechnet mit einem kiinftigen Budget von 700 bis 750
Millionen Franken (Dufour & Guillaume, 2023), in-
klusive der kommerziellen Einnahmen, die aufgrund
des reduzierten Angebots tiefer ausfallen diirften.
Der Anteil fiir die privaten Radio- und Fernsehsender
soll unverdndert bleiben. Die Initiative wurde am 10.
August 2023 bei der Bundeskanzlei eingereicht. Sie
kommt frithestens 2025 zur Abstimmung.

X1.4 Zahlungsbereitschaft

Wegen langfristig sinkender Werbeertrége und ei-
ner sich verindernden Mediennutzung - weg
von klassischen, hin zu Onlinemedien - versuchen die
Medienhduser seit mehreren Jahren, ihr Onlineange-
bot stérker zu monetarisieren. Nach einer jahrelangen
Gratiskultur und weil online viele Nachrichten nach
wie vor auch kostenlos verfiigbar sind, ist es schwierig,
die Konsument:innen zum Zahlen zu bewegen. Das be-
legen auch die Daten des Reuters Institute Digital
News Reports, der jedes Jahr unter anderem die Zah-
lungsbereitschaft in 46 Lindern ermittelt, darunter
der Schweiz. In der Schweiz haben 2023 17,2% der Be-

Damit stagniert die Zahlungsbereitschaft in der
Schweiz gegeniiber dem Vorjahr.

fragten angegeben, im vergangenen Jahr fiir Online-
nachrichten bezahlt zu haben, beispielsweise in Form
eines Abonnements oder einer Einmalzahlung fiir ei-
nen Artikel, einer Spende, einer App oder einer E-Aus-
gabe (Reuters Institute, 2023). Das entspricht dem in-
ternationalen Durchschnitt. Damit stagniert die Zah-
lungsbereitschaft in der Schweiz gegeniiber dem
Vorjahr (2022: 17,8%, vgl. Darstellung XI.3). In der
Suisse romande (21,3%) ist die Bereitschaft, fiir News
zu zahlen, 2023 nach wie vor hdher als in der Deutsch-
schweiz (15,7%). Auch sind Ménner (21,3%) eher be-
reit, fiir Onlinenews zu bezahlen als Frauen (13,3%).
Das Haushaltseinkommen hat keinen wesentlichen
Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews.
Hingegen haben Personen, die sich politisch links ver-
orten, eine héhere Zahlungsbereitschaft (27,9%) als
Personen, die sich politisch dem rechten Spektrum
(16,3%) oder der Mitte (17,6%) zugehdrig fiihlen.
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Darstellung XI.3: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews im
internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzlénder den Anteil
der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben (Quelle: Reuters Institute, 2023).

Lesebeispiel: Im Jahr 2023 geben in der Schweiz 17,2% der Befragten an, im
vergangenen Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. 2016 betrug
dieser Wert 10,1%.
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Darstellung XI.4: Griinde fiir Zahlungsbereitschaft

Die Darstellung zeigt den Anteil der Befragten, die angegeben haben, aktu-
ell nicht fiir Onlinenachrichten zu bezahlen, sowie die Griinde, welche sie
zum Zahlen bewegen konnten (Quelle: Reuters Institute Digital News
Report 2023).

Lesebeispiel: Wahrend 24,1% der Befragten angaben, dass giinstigere Preise
sie zum Zahlen fiir Onlinenews bewegen konnten, sind es fiir 19,1% der
Befragten mehr interessante/relevante Inhalte.

Im Vergleich mit 12 westeuropdischen Refe-
renzldndern (vgl. Kapitel Methodik) liegt die Schweiz
nach wie vor im vorderen Drittel (vgl. Darstellung
XL.3), hinter den Spitzenreitern Norwegen (39,1%,
-1,7 Prozentpunkte [PP]), Schweden (33,1%, 0,2 PP)
und Dénemark (18,6%, +1 PP). Auch bei den meisten
europdischen Referenzlindern blieb die Zahlungsbe-
reitschaft gegeniiber dem Vorjahr mehr oder weniger
unveridndert: Sowohl in den Niederlanden (16,6%,
-0,8 PP), Irland (15,1%, -0,9 PP), Osterreich (14,3%,
+0,8 PP), Spanien (13,3%, +1,6 PP), Italien (12,2%,
+0,6 PP), Frankreich (11,3%, +0,2 PP) und UK (8,7%,
unverindert) gab es keine klare Zu- oder Abnahme.
Lediglich in Deutschland (10,6%, -3,8 PP) und Bel-
gien (15,2%, -3,4 PP) ging die Bereitschaft, fiir On-
linenews zu bezahlen, etwas stidrker zuriick. Noch
unklar ist, ob diese Entwicklungen auf die knapperen
Haushaltsbudgets zuriickzufiihren sind oder ob die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews generell ihren
Hohepunkt erreicht hat.

In der Schweiz ist fiir diejenigen, die angaben,
im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu ha-
ben (17,2%), der Inhalt ein wichtiger Motivations-

Beim Anteil der Befragten, die aktuell nicht fiir
digitale Nachrichtenangebote bezahlen (76,7%),
spielt der Preis eine wichtige Rolle. So gaben 24,1%
von ihnen an, dass giinstigere Preise sie dazu bewe-
gen konnten, fiir Onlinenachrichten zu bezahlen
(vgl. Darstellung XI.4). An zweiter Stelle folgen inte-
ressantere und fiir sie relevante Inhalte sowie keine
oder weniger Werbung (jeweils 19,1%). 13,9% wiin-
schen sich einen Preis, der den Zugang zu mehreren
Nachrichtenwebsites beinhaltet. 12,3% konnten
mehr exklusive Inhalte, die sie nicht {iber kostenlose
Quellen erhalten, zum Zahlen motivieren. Ein Abo-
Modell zum Teilen der Kosten mit Freunden oder
Familienmitgliedern wiinschen sich 10,8% der Be-
fragten, die aktuell nicht fiir digitale Nachrichten be-
zahlen. 9,2% konnten durch eine benutzerfreundli-
chere Webseite oder App zum Zahlen bewegt werden.
34,9% der Befragten sagten, dass keine der genann-
ten Optionen sie motivieren kann, fiir Onlinenach-
richten zu bezahlen. 10,3% gaben «Weiss nicht» an.

Um neue Abonnent:innen zu gewinnen, liegt
der grosste Anreiz somit in Preisreduktionen, zum
Beispiel in Sonderangeboten oder segmentierten
Abo-Modellen. Insbesondere jiingere Menschen
wiinschen sich zudem Abo-Modelle zum Teilen der
Kosten mit Freunden und Familie, wie sie von Strea-
ming-Diensten wie z.B. Spotify angeboten werden.
Die jiingeren Generationen mochten sich nicht auf
eine Medienmarke festlegen, sondern bevorzugen
ein gebiindeltes Angebot, das Zugang zu verschie-
denen Medieninhalten bietet. Neben mehr Flexibili-
tit bevorzugen sie ein Newsangebot, das besser auf
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ihre Interessen zugeschnitten ist (Reuters Institute,
2023). Dies steht im Einklang mit fritheren Studien,
die zeigen, dass junge Menschen durch personliche
Betroffenheit und individuelle Interessen dazu moti-
viert werden kdnnen, sich stirker mit Nachrichten
auseinanderzusetzen (Schwaiger, 2020).

Vor dem Hintergrund, dass die Zahlungsbereit-
schaft insgesamt stagniert und dass neue Abschliisse
vor allem iiber Preisreduktionen zu realisieren sind,
bleibt es dusserst anspruchsvoll, héhere Ertrige aus
dem Nutzer:innen-Markt zu generieren. Hinzu
kommt, dass Medienanbieter online mit einer stetig
wachsenden Zahl von Angeboten, u. a. Streaming-
Diensten, um die Aufmerksamkeit des Publikums
konkurrieren, die hdufig erst noch giinstiger als ein
Onlinenews-Abo zu haben sind. Wie also das Publi-
kum zum Zahlen bewegen? Einen Einfluss auf den
Kaufentscheid haben auch die Werbebotschaften.
Wilczek et al. (2023) haben untersucht, wie sich ver-
schiedene Botschaften auf die Zahlungsbereitschaft
auswirken. Demnach sind die Argumente am wirk-
samsten, die erkldren, wofiir die Kosten fiir ein Abon-
nement eingesetzt werden - nimlich fiir einen
unabhingigen «Watchdog-Journalismus» und die
gleichzeitig transparent machen, wie es um die finan-
zielle Situation der Medienbranche steht.
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Silke Fiirst, Daniel Vogler

XIL.1 Zusammenfassung

In diesem Kapitel werden Betrachtungen zur Konzentration im Schweizer Medienmarkt préasentiert. Dabei
untersuchen wir das Ausmass der strukturellen Medienkonzentration (Anbieter, Angebote und deren Nut-
zung) und der inhaltlichen Medienkonzentration (Medieninhalte). Fiir Ersteres greifen wir zuriick auf die
Daten des Medienqualitdtsratings 2022 und der «Pilotstudie Struktur der Onlinemedienangebote». Dariiber
hinaus weisen wir Berechnungen zur inhaltlichen Medienkonzentration aus, also zu Konzentrationsprozes-
sen auf Ebene der Medieninhalte. Es zeigt sich, dass die Besitzverhiltnisse im Presse-, Rundfunk- und On-
linemarkt seit mehreren Jahren relativ stabil sind. Auch im letzten Jahr haben kaum grossere Besitzerwech-
sel stattgefunden. Nach wie vor besitzen einige wenige Medienhéduser den gréssten Teil der reichweitenstar-
ken Informationsmedien in der Schweiz. Diese hohe strukturelle Medienkonzentration wird auch durch
Onlinemedien nicht aufgebrochen. Die strukturelle Medienkonzentration begiinstigt die inhaltliche Medien-
konzentration: Mehr Medientitel publizieren (praktisch) identische Inhalte und die Vielfalt der Berichter-
stattung geht zuriick. Aufgrund der mehrfachen Verwertung von Beitrdgen in Verbundsystemen der grossen
Medienunternehmen, wie TX Group oder CH Media, ist die inhaltliche Medienkonzentration seit 2017 in der
Deutschschweizer Presse stark gestiegen. Noch behalten die Regionalredaktionen in den Verbundsystemen
ihre Autonomie. Die inhaltliche Medienkonzentration féllt in der Regionalberichterstattung folglich tiefer
aus als im nationalen und internationalen Bereich.

XII.2 Strukturelle Medienkonzentration Darstellung XIL.1). Die Marktmacht von TX Group
(29,4%) und SRG SSR (26,8%) ist dabei besonders

trukturelle Medienkonzentration wirkt sich nega- hoch. Aber auch CH Media (16,1%) und Ringier
Stiv auf die journalistische Autonomie, die Qualitdt (12,8%) nehmen in den Nutzermirkten der Deutsch-
der Berichterstattung und den demokratischen Wil- schweiz eine dominante Stellung ein. In der Suisse
lensbildungsprozess aus (Fiirst & Schonhagen, 2018;
Trappel & Meier, 2022). Auf den ersten Blick weist
der Schweizer Medienmarkt nach wie vor eine relativ
hohe Angebotsvielfalt auf. Ein Projekt der Fachhoch-
schule Graubiinden hat auf regionaler und lokaler
Ebene 489 Medienangebote identifiziert (Burger et
al., 2023). Viele dieser kleinen Angebote haben aber
eine sehr geringe Reichweite. Die reichweitenstarken

Informationsmedien sind dagegen im Besitz einiger

Insbesondere in der Suisse romande, aber auch
in der Deutschschweiz, ist die Medienkonzen-
tration im Rundfunk-, Presse- und Onlinemarkt
also sehr hoch.

weniger Schweizer Medienhéuser. Dies zeigen die Da-
ten des Medienqualitdtsratings (MQR) 2022 (https://
www.mqr-schweiz.ch), das vom Stifterverein Me-
dienqualitdt Schweiz herausgegeben wird. Einbezo-
gen wurden die reichweitenstérksten Tages- und On-
linezeitungen, Sonntagszeitungen und Magazine,
Boulevard- und Pendlerzeitungen sowie Radio- und
Fernsehsendungen der Deutschschweiz und der
Suisse romande. In der Deutschschweiz sind diese 40
reichweitenstirksten Titel im Besitz von zehn Me-
dienhdusern. Im Jahr 2022 dominieren vier grosse
Medienhduser den Deutschschweizer Nutzermarkt:
TX Group, SRG SSR, CH Media und Ringier AG. Zu-
sammen haben sie einen Marktanteil von 85,1% (vgl.

romande liegen die 14 reichweitenstirksten Angebote
in der Hand von fiinf Medienh&usern. Die TX Group
und SRG SSR allein haben dabei einen Marktanteil
von 81,5% (vgl. Darstellung XII.2). Insbesondere in
der Suisse romande, aber auch in der Deutsch-
schweiz, ist die Medienkonzentration im Rundfunk-,
Presse- und Onlinemarkt also sehr hoch.

Im Rundfunkmarkt ist die Konzentration durch
die starke Stellung der SRG SSR am hochsten. Aller-
dings ist diese Konzentration politisch gewollt
(Kiinzler, 2013). Die SRG SSR ist das klar dominie-
rende Unternehmen im Radio- und Fernsehmarkt.
CH Media weist trotz ihrer mittlerweile stattlichen
Anzahl von Radio- und TV-Sendern (u. a. Radio Pila-
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Darstellung XII.1: Medienkonzentration bei reichweitenstarken Presse-,
Rundfunk- und Onlineangeboten der Deutschschweiz

Darstellung XII.2: Medienkonzentration bei reichweitenstarken Presse-,
Rundfunk- und Onlineangeboten der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Nut-
zermérkten von Presse-, Rundfunk- und Onlineangeboten der Deutsch-
schweiz (Quelle: Medienqualitdtsrating 2022). Beriicksichtigt wurden die
jeweils reichweitenstédrksten Medienangebote je Medientyp (insgesamt 40
Titel). Die Kategorie «Andere» umfasst die Medienunternehmen Somedia
AG (Marktanteil: 1,8%), Weltwoche Verlags AG (1,2%), Genossenschaft
Infolink (0,6%, mit WOZ) und Republik AG (0,5%).

Lesebeispiel: In den Nutzermirkten der Deutschschweiz hat die TX Group
einen Marktanteil von 29,4%.

tus, Radio 24, Tele M1 und TeleZiiri, vgl. auch Kapitel
VII.2 Aktuelle Ereignisse und Entwicklungen) im In-
formationsbereich nur geringe Marktanteile auf
(Thommen et al.,, 2022). Im Pressemarkt kann eine
zunehmende Konzentration und abnehmende Viel-
falt an Angeboten seit 2001 festgestellt werden (Vog-
ler, 2020). Das grosste private Schweizer Medienun-
ternehmen TX Group nimmt dabei eine dominante
Stellung ein. Als einziges privates Medienunterneh-
men verfiigt es sprachregioneniibergreifend sowohl
im Online- als auch im Pressebereich iiber hohe
Marktanteile. Die beiden anderen grossen privaten
Medienunternehmen Ringier AG und CH Media ver-
fiigen nur in der Deutschschweiz {iber substanzielle
Marktanteile. In 2021 haben aber beide Unterneh-
men {iber ihre Marken blick.ch beziehungsweise
watson.ch ein Angebot fiir den Markt der Suisse ro-
mande lanciert. Derzeit liegen uns dazu jedoch noch
keine vergleichbaren Nutzungsdaten vor. Im Online-
markt gibt es durchaus Bewegungen. Mit dem 2017
gegriindeten Nachrichtenportal nau.ch hat die Nau

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Nut-
zermérkten von Presse-, Rundfunk- und Onlineangeboten der Suisse
romande (Quelle: Medienqualitétsrating 2022). Beriicksichtigt wurden die
jeweils reichweitenstérksten Medienangebote je Medientyp (insgesamt 14
Titel).

Lesebeispiel: In den Nutzermérkten der Suisse romande hat die TX Group
einen Marktanteil von 46,8%.

media AG in der Deutschschweiz bereits einen Anteil
von 3,2% am gesamten Markt (alle Medientypen) er-
reicht (vgl. Darstellung XIL.1).

Es lohnt sich daher, einen vertiefenden Blick
auf den Onlinemarkt zu werfen und dabei nicht nur
die reichweitenstidrksten Angebote, sondern die Ge-
samtheit der Anbieter journalistischer Onlinenach-
richten einzubeziehen. In den vergangenen zwei
Jahrzehnten hat man sich erhofft, dass durch Inter-
net und Digitalisierung neue journalistische Angebo-
te und Start-ups entstehen, die die Angebotsvielfalt
erhdhen und die Medienkonzentration verringern
wiirden (Buschow, 2018; Sirkkunen & Cook, 2012).
Tatsédchlich wurden in der Schweiz vor allem im ur-
banen Umfeld auch neue unabhingige journalisti-
sche Angebote lanciert. Prominente Beispiele dafiir
sind hauptstadt.be, Heidi.news, republik.ch, tsri.ch
oder bajour.ch. Sie gesellen sich im Onlinemarkt zu
etablierteren kleinen Angeboten wie zentralplus.ch
oder journal21.ch. Als einzelne Angebote verfiigen sie
aber iiber eher geringe Reichweiten und dement-
sprechend {iiber geringe Anteile im Nutzermarkt.
Erste solche Angebote mussten auch wieder einge-
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stellt werden, beispielsweise das Oltener Stadtmaga- Andere TX Group
zin kolt.ch, das Onlinemagazin medienwoche.ch oder
das auf Wissenschaftsjournalismus spezialisierte An- Stiftung Aventinus

gebot higgs.ch. Ein Zeichen dafiir, dass journalistische 13,7%

Nau

Start-ups und spezialisierte Onlinemagazine keine 31% S
Selbstliufer sind und fiir ein langfristiges Uberleben  swisscom — . B’i%
auf ein Mindestmass an Reichweite und zahlende 7%
Leser:innen angewiesen sind. 117% e
. . . . . . Ringier o \ SRG
Diese Anbietervielfalt im Onlinemarkt geht je- 120% 12,29
doch nicht mit einer Nutzungsvielfalt einher. / \
Nzz CH Media

Die «Pilotstudie Struktur der Onlinemedienan-
gebote», die das f('jg zuhanden des BAKOM durchge— Darstellung XII.3: Medienkonzentration im Schweizer Onlinenutzermarkt
fiihrt hat, hat erstmals alle journalistischen Online-
angebote in der Schweiz erfasst, die regelméissig Die Darstellung zelgt. die Ant.elle der Medlenunterne.hmen IITI Onlinenutzer-

R . . markt (Quelle: «Pilotstudie Struktur der Onlinemedienangebote»).
aktualisiert werden und ein gEW1Sses Themenspekt— Beriicksichtigt wurden alle journalistischen Onlineangebote in der
rum (General Interest) abdecken (vgl. Kapitel Deutschschweiz, der Suisse romande und der Svizzera italiana (insgesamt

Methodik). Die Studie unterstreicht die Annahme
einer grossen journalistischen Angebotsvielfalt im
Zuge der Digitalisierung. Insgesamt wurden 358
Schweizer Onlinemedien identifiziert, die von 195
Organisationen kontrolliert werden. Diese Anbieter-
vielfalt im Onlinemarkt geht jedoch nicht mit einer
Nutzungsvielfalt einher. Denn der grosste Teil der
Nutzung entfillt nach wie vor auf einige wenige gro-
sse Medienmarken, die im Besitz von TX Group, SRG
SSR, CH Media, NZZ-Mediengruppe und Ringier
sind (vgl. Darstellung XII.3). Allein diese fiinf Me-
dienorganisationen haben einen Anteil am Online-
nutzermarkt von 76,0%. Die anderen 190 Organisati-
onen kommen auf einen Marktanteil von 24,0%. 163
der insgesamt 195 Organisationen haben jeweils ei-
nen Anteil am Onlinenutzermarkt von unter 0,1%.
Der Schweizer Onlinemarkt hat damit zahlreiche
journalistische Nischenangebote bzw. weist einen
«Long Tail» auf (Anderson, 2006), wird jedoch insge-
samt stark durch wenige Medienunternehmen domi-
niert. Die strukturelle Medienkonzentration im Be-
reich Onlinenachrichten ist damit stark ausgeprigt.
Mit Blick auf die inhaltliche Medienkonzentration
(vgl. Kapitel XIL3) ist zudem bedeutsam, dass fast
vier Fiinftel aller 358 identifizierten, journalistischen
Onlinemedien ein Pendant im Print- oder Rundfunk-
bereich haben und somit Inhalte potenziell mehrfach
verwertet werden. Nur rund ein Fiinftel aller journa-

358 Titel).

Lesebeispiel: Die TX Group und SRG SSR haben jeweils einen Anteil am

Onlinenutzermarkt von 20,1%.

listischen Onlineangebote sind also sogenannte
«Pure Player» (vgl. Kapitel 1.3 in Methodik).

XIIL.3 Inhaltliche Medienkonzentration

m Schweizer Mediensystem findet in den letzten

Jahren ein doppelter Konzentrationsprozess statt.
Neben der Konzentration in den Nutzermirkten
kann eine deutliche Konzentration der Medieninhalte
festgestellt werden. Die Ursache dafiir sind Verbund-
systeme mit Zentralredaktionen, wie sie beispiels-
weise von der TX Group, CH Media oder ESH Médias
unterhalten werden. Mit Verbundsystemen kdnnen
Medientitel unter 6konomisch schwierigen Bedin-
gungen weitergefiihrt werden. So kann die Vielfalt an
Medienangeboten erhalten bleiben. Gleichzeitig fiih-
ren Verbundsysteme aber durch die Mehrfachverwer-
tung von Inhalten zu einem Vielfaltsverlust auf
Ebene der Medienarena (Trappel & Meier, 2022). Die
Einfiihrung von Verbundsystemen fiihrt zu einer stei-
genden inhaltlichen Medienkonzentration im
Schweizer Medienmarkt (Vogler et al., 2020).
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tion im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die Stand 2022 zu
den Verbundsystemen von TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der
Bund, Tages-Anzeiger) und CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zei-
tung, St. Galler Tagblatt) gehérten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche
Medienkonzentration fiir ausgewihlte Pressetitel ermittelt, die nicht die-
sen beiden Verbundsystemen angehorten («Andere Medien»: 20 Minuten,
Blick, Die Siidostschweiz, Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Pro-
zentanteile der geteilten redaktionellen Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrégt 2022 50,3%. Der Wert hat sich seit 2017 um
34 Prozentpunkte erhoht.

Die inhaltliche Medienkonzentration wird als
Anteil der geteilten Beitridge in einem Medienmarkt
dargestellt; es handelt sich um Beitrige, die in mindes-
tens zwei verschiedenen Medien erschienen sind. Die
geteilten Beitrdge werden iiber automatisierte Text-
vergleiche ermittelt. Beriicksichtigt werden nur re-
daktionelle Beitrédge. Beitrige, die auf Agenturmel-
dungen beruhen, fliessen nicht in die Analyse mit ein
(vgl. Kapitel Methodik). Fiir dieses Jahrbuch wurde
die inhaltliche Medienkonzentration fiir den Deutsch-
schweizer Pressemarkt von 2017 bis 2022 untersucht.

Darstellung XII5: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach Themenbereichen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach Themenbereichen. Unter-
sucht wurden Medien, die Stand 2022 zu den Verbundsystemen von TX
Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der Bund, Tages-Anzeiger) und CH
Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt) gehdrten.
Als Referenzwert wurde die inhaltliche Medienkonzentration fiir ausge-
wihlte Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Verbundsystemen
angehoérten («Andere Medien»: 20 Minuten, Blick, Die Stidostschweiz,
Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten
redaktionellen Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Wirtschaftsberichter-
stattung betrdgt 2022 rund 31,8%. Der Wert hat sich seit 2017 um 22 Pro-
zentpunkte erhoht.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die
inhaltliche Medienkonzentration zu. Von 2017 auf
2022 hat sich der Anteil geteilter Beitrige von 10,0%
auf 25,5% erhoht (vgl. Darstellung XII.4). Das heisst,
dass rund jeder vierte redaktionelle Beitrag in min-



163 XII. Medienkonzentration

destens zwei verschiedenen Medientiteln erscheint.
Betrachtet man diejenigen Medien {iber die Zeit, die
seit 2019 zu den Verbundsystemen von TX Group
und CH Media gehoren, ldsst sich zwischen 2017 und
2022 eine deutlich steigende inhaltliche Medienkon-
zentration feststellen (vgl. Darstellung XII.4). Im
Verbundsystem der TX Group erhdht sich der Anteil
geteilter Beitrdge von 16,2% im Jahr 2017 auf 50,3%
im Jahr 2022. Bei den Medientiteln von CH Media
hat die Zusammenlegung der Redaktionen ebenfalls
zu einer Steigerung der inhaltlichen Medienkonzent-
ration im gleichen Zeitraum von 12,0% auf 26,2% ge-
filhrt. Bei Medientiteln, die keinem Verbundsystem
angehdren und als Referenzwert dienen, bleibt der
Anteil geteilter Beitrége konstant niedrig. Aktuell be-
tragt er 2,5%.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die
inhaltliche Medienkonzentration zu.

In allen Themenbereichen hat die Anzahl ge-
teilter Beitrige seit 2017 zugenommen (vgl. Darstel-
lung XII.5). Im Vergleich zum Vorjahr hat sich aber
die inhaltliche Medienkonzentration in den Berei-
chen Kultur, Sport und Human-Interest verringert.
Beziiglich des thematischen Schwerpunkts scheint
die Konzentration also stdrkeren Schwankungen
ausgesetzt zu sein. Die hdchste inhaltliche Konzen-
tration besteht 2022 mit 31,8% in der Wirtschaftsbe-
richterstattung. Bei den Wirtschaftsnachrichten fiel
auch der Zuwachs mit +9,5 Prozentpunkten im Ver-
gleich zu 2022 am deutlichsten aus. Fiir Politik
(28,0%) und Sport (25,7%) ist die Konzentration et-
was weniger hoch. In der Berichterstattung zu Kultur
und Human-Interest-Themen ist sie 2022 mit 19,7%
beziehungsweise 19,2% am tiefsten.

Im Politikbereich hat sich die Konzentration in
den letzten vier Jahren auf relativ hohem Niveau ein-
gependelt. Im Bereich der aus demokratietheoreti-
scher Sicht besonders sensitiven meinungsbetonten
Beitrdge nimmt die inhaltliche Medienkonzentration
ebenfalls zu. Die Anzahl geteilter Leitartikel, Kom-
mentare und Rezensionen ist im Zeitraum von 2017
bis 2022 im Deutschschweizer Pressemarkt von 8,0%
auf 25,9% angestiegen. Zudem ist mit einem Wert
von 39,3% die inhaltliche Medienkonzentration in
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Darstellung XII.6: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach geografischem Bezugsraum

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach geografischem Bezugsraum.
Untersucht wurden Medien, die Stand 2022 zu den Verbundsystemen von
TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der Bund, Tages-Anzeiger) und
CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt) gehor-
ten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche Medienkonzentration fiir die
Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Verbundsystemen angehdrten
(«Andere Medien»: 20 Minuten, Blick, Die Stidostschweiz, Neue Ziircher
Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen
Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Berichterstattung mit
nationalem Fokus betrégt 2022 33,6%. Der Wert hat sich seit 2017 um 23
Prozentpunkte erhdht.

der nationalen Politikberichterstattung, die typi-
scherweise auch die Berichterstattung zu eidgendssi-
schen Abstimmungen umfasst, besonders hoch. Aus-
serdem werden lingere Beitrige verstirkt geteilt.
Teilt man die untersuchten Artikel des Jahres 2022
nach ihrer Lange in drei Segmente ein, ist der Anteil
geteilter Beitrdge bei kurzen Artikeln mit 10,0% ge-
ringer als bei den mittleren (24,4%) und langen Arti-
keln (42,3%). Lange, in der Regel gehaltvollere Bei-
trige werden somit oft geteilt. Kiirzere Beitrége, wie
die in Printmedien nach wie vor iiblichen Kurzmel-
dungen, werden eher selten in mehr als einem Medi-
um verdffentlicht. Ubergeordnet zeigt sich somit,
dass dort, wo journalistische Ressourcen investiert
werden, Beitrige mehrfach verwertet werden.
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Das gilt allerdings nicht fiir die regionale
Berichterstattung; diese bleibt in den Verbundsyste-
men weitgehend eigensténdig. Folglich bleibt die in-
haltliche Medienkonzentration in der Regional-
berichterstattung tief konzentriert (vgl. Darstellung
XII.6). Der Anteil geteilter Beitrige zu regionalen
Themen betrégt 2022 lediglich 6,8%. Das ist ein posi-
tiver Befund. Anders als in der Berichterstattung zu
nationalen oder internationalen Themen existieren
auf regionaler und lokaler Ebene oft nur einige weni-
ge Informationsangebote, die tagesaktuell {iber das
Geschehen berichten. Deshalb wiren eine hohe in-
haltliche Medienkonzentration und der damit ein-
hergehende Vielfaltsverlust im regionalen Bereich

Der Anteil geteilter Beitrdge zu regionalen
Themen betrégt 2022 lediglich 6,8%.

besonders problematisch. Die nationale und die in-
ternationale Berichterstattung weisen 2022 hinge-
gen eine hohe inhaltliche Medienkonzentration auf.
2022 waren 33,6% der nationalen und 37,3% der inter-
nationalen Berichterstattung geteilt. In keinem geo-
grafischen Bezugsraum haben sich im vergangenen
Jahr bedeutende Veridnderungen abgezeichnet. Je-
doch ist die inhaltliche Medienkonzentration in der
nationalen und internationalen Berichterstattung in
den letzten fiinf Jahren deutlich angestiegen; in 2017
betrug der Anteil geteilter Beitrige hier lediglich
11,4% beziehungsweise 16,5%.
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Methodik

1. Untersuchungsgegenstand

as Jahrbuch Qualitit der Medien analysiert die

Qualitdt der Berichterstattung der bedeutends-
ten Medientitel und die Strukturen im Schweizer Me-
dienmarkt. Die Deutschschweiz, die Suisse romande
und die Svizzera italiana weisen jeweils eigene Me-
dienarenen auf. Hinzu kommen weitere Medien aus
der Svizra rumantscha und mehr- oder fremdspra-
chige Angebote. Fiir ein Jahrbuch iiber die Qualitit
der Medien stellt die Schweiz deshalb einen interes-
santen und anforderungsreichen Untersuchungsge-
genstand dar. Das Jahrbuch fokussiert auf die fiir den
demokratischen Prozess relevante Gffentliche Kom-
munikation. Fiir die Qualitidtsanalyse werden deshalb

Informationsangebote der Gattungen Presse, Rund-

funk (Radio, Fernsehen) sowie Onlinemedien beriick-

sichtigt. Alle Informationsangebote erfiillen die fol-
genden fiinf Erfassungskriterien:

1.  Periodizitdt: Der Medientitel muss regelmassig
und in eng gefassten Zeitintervallen erscheinen,
um das aktuelle gesellschaftliche und politische
Geschehen zu beleuchten. Als Mindestmass der
Erscheinungshéufigkeit wird eine wochentliche
Ausgabe festgelegt. Bei Onlinemedien muss tig-
lich mindestens ein Update erfolgen.

2. Verbreitung: Der Medientitel muss zumindest
in Teilen der jeweiligen Sprachregion &6ffentlich
verbreitet und allgemein zugénglich sein.

3. Bevolkerungsabdeckung: Der Medientitel muss
ein Mindestmass an Reichweite aufweisen. Um
in das Grundsample des Jahrbuchs aufgenom-
men zu werden, muss er mit seiner Verbreitung
mindestens 0,5% der Wohnbevdlkerung ab 15
Jahren der jeweiligen Sprachregion erreichen.

4.  Universalitdt und General Interest: Untersucht
werden nur Medientitel, die ein heterogenes
Nachrichtenangebot enthalten und dabei auf
die Vermittlung von neuesten Nachrichten aus-
gerichtet sind. Inhaltlich miissen die Titel auf
General Interest (Hardnews: Politik, Wirt-
schaft, Kultur; Softnews: Sport und Human In-
terest) ausgerichtet sein. Insbesondere schei-
den damit reine Unterhaltungsmedien aus.
Special-Interest-Medien oder Fachmedien, die
sich ausschliesslich auf einen bestimmten
Themenbereich konzentrieren (Auto, Mode
usw.), sowie Firmenmedien werden ausge-
schlossen.

5.  Aktualitdt: Die Medientitel miissen sich zeitnah
mit dem aktuellen Geschehen beschéftigen und

dieses auch redaktionell bearbeiten. Titel ohne
jede redaktionelle Eigenleistung, wie z.B. reine
Linksammlungen im Onlinebereich, scheiden
daher aus.

1.1 Medientypen der Presse

ufgrund ihrer Entstehungsgeschichte, ihrer Ver-

breitung und ihrer formalen Struktur lassen sich
die Titel der Informationspresse in die folgenden vier
Medientypen gliedern: Abonnements-, Boulevard-
und Pendlerzeitungen sowie Sonntagszeitungen und
Magazine. Diese Pressetypen weisen hinsichtlich des
Informationsangebotes und der Berichterstattung je-
weils typische Charakteristiken auf. Der Typ der
Abonnementszeitung beinhaltet alle bezahlpflichti-
gen Titel, die werktags erscheinen, und lisst sich ge-
madss einer regionalen bzw. {iberregionalen Orientie-
rung differenzieren. Der Typ Boulevardzeitung ver-
eint alle bezahlpflichtigen Titel, die werktags
erscheinen und sich verhiltnismissig stark auf Hu-
man-Interest- und Sportthemen konzentrieren. Der
Typ Pendlerzeitung umfasst die werktiglich erschei-
nenden und kostenlos verteilten Titel, die meist an
Orten des offentlichen Verkehrs zu den Medien-
konsument:innen gelangen. Der Typ Sonntagszeitung
und Magazine umfasst die wochentlich erscheinen-
den General-Interest-Medien.

1.2 Medientypen des Rundfunks

Die Regulierung des Rundfunks (Radio und Fern-
sehen) in der Schweiz zielt auf eine Grundver-
sorgung aller Sprachregionen und auf eine Leistungs-
erbringung in Form eines Service public. Aufgrund
dieser medienpolitischen Steuerung des Rundfunks
existieren verschiedene Medientypen im Informati-
onsbereich. Die ersten beiden Typen umfassen die
Informationssendungen des 6ffentlichen Rundfunks
und werden als 6ffentliches Radio bzw. 6ffentliches
Fernsehen bezeichnet. Als Informationsmedien der
weitgehend gebiihrenfinanzierten Schweizerischen
Radio- und Fernsehgesellschaft SRG SSR unterliegen
sie einem Leistungsauftrag. Die zwei weiteren Typen
stammen aus dem Privatrundfunk (Privatradio und
-fernsehen). Dabei handelt es sich zum einen um In-
formationssendungen des konzessionierten privaten
Rundfunks, der teilweise Gebiihrenzuschiisse erhilt
und ebenfalls Leistungsvorgaben erfiillen muss. Zum
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anderen handelt es sich um den weitgehend deregu-
lierten Privatrundfunk. An ihn werden abgesehen
vom Einhalten der Grundrechte keine inhaltlichen
Anforderungen gestellt. Wegen der besonderen Be-
deutung fiir die Selbststeuerung demokratischer
Gesellschaften interessieren im Jahrbuch nur die In-
formationssendungen, auch wenn Unterhaltungsan-
gebote beim oOffentlichen Rundfunk Teil des Leis-
tungsauftrags darstellen.

1.3 Medientypen im Onlinebereich

as Internet hilt sehr unterschiedliche Informa-
Dtions— und Unterhaltungsangebote bereit. Auch
im Onlinebereich werden nur Angebote untersucht,
die den allgemeinen Erfassungskriterien fiir das Jahr-
buch entsprechen (vgl. Kapitel 1). Es wird zwischen
Newssites und Onlineportalen unterschieden.

Der Begriff der Newssite wird hier fiir Online-
informationsmedien verwendet, die folgende Merk-
male aufweisen: Newssites vermitteln durch pro-
fessionelle Organisationen bereitgestellte aktuelle
Nachrichten, die mehrmals tiglich aktualisiert wer-
den, und sie bieten nicht nur vorgefertigte Agentur-
berichte, sondern auch redaktionell aufbereitete
bzw. selbst produzierte Information. Die Online-
informationsmedien, die diesen Kriterien geniigen,
entstammen in der Schweiz hauptséchlich dem Pres-
sebereich. Die Newssites lassen sich daher in Analo-
gie zu den Pressetypen unterteilen und werden
Abonnement-Online, Boulevard-Online und Pend-
ler-Online genannt. Mit watson.ch, einem sogenann-
ten Pure Player, ist ab 2014 erstmals auch eine News-
site im Sample beriicksichtigt, die kein Pendant in
der Presse oder im Rundfunk hat. Der entsprechende
Typ wird als Pure-Online bezeichnet.

Onlineportale sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie praktisch ausschliesslich vorgefertigte Inhal-
te ihrer Muttermedien {ibernehmen (vor allem Bild-
und Tonmaterial) oder dass sie auf die Bereitstellung
gemischter Dienstleistungen ausgerichtet sind
(Agenturticker, multimediale Unterhaltungsforma-
te, Services wie E-Mail u.a.). Solche Onlineportale
stammen einerseits von Rundfunkmedien, insbeson-
dere von oOffentlichen Veranstaltern wie SRF, RTS
oder RSI, die hauptsichlich das Material des jeweili-
gen Radio- und Fernsehprogramms online aufberei-

ten (SRG-Online). Andererseits werden solche Ange-
bote, wie zum Beispiel gmx.ch oder bluewin.ch, von
branchenfremden Konzernen betrieben.

2. Qualitéitsanalyse

ie Qualitdt der Berichterstattung wird anhand ei-
Dner Inhaltsanalyse untersucht. Entscheidend fiir
die Qualitdtsmessung in diesem Jahrbuch sind vier
Dimensionen: die Relevanz, die Vielfalt, die Einord-
nungsleistung und die Professionalitit. Sie alle tra-
gen zur Gesamtqualitit eines Informationsangebots
bei. Diese Dimensionen lassen sich aus den Leis-
tungsfunktionen o&ffentlicher Kommunikation (Fo-
rums-, Kontroll- und Integrationsfunktion) ableiten
und sind ebenso fiir die Leitbilder und Verhaltensko-
dizes der journalistischen Praxis massgeblich. Mit
der Inhaltsanalyse wird gepriift, inwieweit die Be-
richterstattung eines Medientitels den vier genann-
ten Qualitdtsdimensionen geniigt.

Zu diesem Zweck wird aus der Gesamtbericht-
erstattung der Medientitel pro Untersuchungsjahr
eine reprisentative Stichprobe gezogen (vgl. Kapitel
2.1). Die ausgewihlten Beitrdge werden von geschul-
ten Codierer:innen nach wissenschaftlichen Krite-
rien codiert. Die Codierung der Medienqualitit wird
durch einen Qualitdtssicherungsprozess begleitet,
der eine transparente und intersubjektiv nachvoll-
ziehbare Vergabe der Codes gewidhrleistet (vgl. Kapi-
tel 2.2).

Die erhobenen Codes bilden Indikatoren, wel-
che die vier Qualitdtsdimensionen operationalisie-
ren. Anhand eines Scorings dieser Codes ldsst sich
die Qualitét der einzelnen Beitrige und der gesam-
ten Berichterstattung eines Medientitels quantifizie-
ren. Dazu werden die Scorepunkte der einzelnen In-
dikatoren verrechnet. Als Ergebnis der Inhaltsanalyse
konnen somit Scores fiir die Berichterstattungsqua-
litdt der Medientitel in den vier Qualitdtsdimensio-
nen und ein zusammenfassender Gesamtscore fiir
Qualitdt ausgewiesen werden (vgl. Kapitel 2.3 bis

2.5).
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2.1 Grundgesamtheit’ Medienauswahl und Gattung Jahr der Erhebung  Anzahl Titel Anzahl Beitrége
Stichprobe Presse 2011 21 11732
, e 1 D . 2012 22 11436
ie Grundgesamtheit fiir die Qualitdtsanalyse im
Jahrbuch bilden sédmtliche Informationsange- 2013 > 10748
bote der Schweiz gemiss Definition des Untersu- 2014 26 117347
chungsgegenstands. Die analysierte Medienauswahl 2015 26 12’318
ist représentativ fiir die verschiedenen Medientypen 2016 27 12’577
der Schweiz und beinhaltet die reichweitenstérksten 2017 28 127392
Angebote pro Medientyp. In der Regel miissen die 2018 2% 10861
. o . ]
A‘r.lgebote mindestens 0,5% der sprachregl.onalen Be 2019 2 10154
volkerung ab 15 Jahren abdecken. Fallweise werden
] . ) , , o 2020 25 8504
auch Titel mit weniger Reichweite beriicksichtigt, um
. . N . . . 2021 2 834
die Medientypen représentativ abzubilden. Privat- 0 > &8s
radiosender werden nicht erfasst, da die meisten Pri- 2022 26 8458
vatradios im linearen Programm, anders als die Ver- Rundfunk 2015 18 6074
anstalter der privaten Fernsehprogramme, nur sehr 2016 18 5857
kurze Nachrichtenformate anbieten. In diesem Jahr 2017 18 5725
wurde das Mediensample um das franzosisch- 2018 18 5550
sprachlge Pgndant .der Bf)ulevard—Onhn.e—.Newsselte 2019 14 3262
blick.ch sowie um die Onlineangebote heidi.news und
, , 2020 14 2767
und republik.ch erweitert.
. N - 2021 14 2801
Der Untersuchungszeitraum fiir die Qualitéts- ° i
analyse beinhaltet den Zeitraum von 2011 bis und 2022 4 020
mit 2022. Die aktuellsten Messwerte basieren auf Online 2011 7 4239
der Berichterstattung des Jahres 2022. Die Untersu- 2012 8 5234
chungseinheit bilden alle Beitrdge (ohne Werbung) 2013 12 77140
der Gesamtausgabe bei Printtiteln, alle Beitrige der 2014 18 6678
Elnstlegsss%lten der Newssue.s und alle Beltrage ei- 2015 2 6931
ner Nachrichtensendung bei den Rundfunktiteln.
) : L . 2016 20 8072
Aus dieser Grundgesamtheit der Beitrdge wird fiir
. . . 2017 2 1327
alle Untersuchungsjahre pro Medientitel eine Stich- 0 0 &3
probe gezogen. Die Stichprobe der Jahre 2011 bis 2018 20 7648
2014 basierte auf natiirlichen Wochen, die Stichpro- 2019 19 7’708
bentage der Folgejahre 2015 bis und mit 2022 wur- 2020 21 7424
den in Form kiinstlicher Wochen ausgewihlt. Die 2021 24 8464
Stichprobe enthilt somit alle publikationsrelevan- 2022 2% 2912
ten 'W.ochenta.ge, <.11e Jed.och l}ber das gese'l.mte Jghr Gesamt 2011 28 15971
zufillig verteilt sind. Die Stichprobengrdsse zielt
. S 2012 30 16’670
darauf ab, fiir die einzelnen Medientitel eine Fehler-
o 1ot s . 2013 35 17’888
toleranz von rund 5% bei einem Vertrauensniveau
von 95% zu gewihrleisten. Titel innerhalb einer 2014 44 18°025
Gattung werden an denselben Stichprobentagen er- 2015 64 25323
hoben. Fiir einzelne Medientitel werden zusitzli- 2016 65 26’506
che Stichprobentage erhoben, damit die nétige An- 2017 66 26444
zahl von Beitrigen, die zur Einhaltung der 2018 64 24068
an.gestrepten .Fehlertoleranz. erforderlich ist, er- 2019 8 21324
reicht wird. Die Tabelle 2 zeigt nach Gattung auf,
2020 60 18%695
2021 63 20099
2022 66 20390

Tabelle 1: Umfang der Stichproben fiir die Qualitétsanalyse
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Gattung/Typ Deutschschweiz Suisse romande Svizzera italiana Andere
Presse
Abonnementszeitungen Aargauer Zeitung 24 heures Corriere del Ticino
Basler Zeitung Le Temps laRegione
Berner Zeitung Le Nouvelliste
Der Bund
Die Siidostschweiz
Neue Luzerner Zeitung
Neue Ziircher Zeitung
St. Galler Tagblatt
Tages-Anzeiger
Boulevardzeitungen Blick
Pendlerzeitungen 20 Minuten 20 minutes 20 minuti
Sonntagszeitungen/Magazine NZZ am Sonntag Le Matin Dimanche
Schweiz am Sonntag
SonntagsZeitung
Weltwoche
WochenZeitung (WoZ)
SonntagsBlick
Radio
offentlich Radio SRF 1: Echo der Zeit La lére: Le 12h30 Rete Uno: Radiogiornale 12.30
Radio SRF 1: Rendez-vous
Fernsehen
offentlich SRF 1: 10vorl0 RTS Un: Le Journal LA 1: Telegiornale sera
SRF 1: Tagesschau
privat Tele M1: Aktuell Léman Bleu: (Journal) Tele Ticino: (Ticino News)
TeleZiiri: ZiiriNews
TeleBérn: News
Tele 1: Nachrichten
Online
Abonnement-Online nzz.ch 24heures.ch cdt.ch
tagesanzeiger.ch letemps.ch
luzernerzeitung.ch lenouvelliste.ch
tagblatt.ch
bazonline.ch
bernerzeitung.ch
aargauerzeitung.ch
Boulevard-Online blick.ch blick.ch/fr
lematin.ch
Pendlerzeitung-Online 20minuten.ch 20minutes.ch tio.ch
SRG-Online srf.ch rts.ch rsi.ch rtr.ch
swissinfo.ch
Pure-Online watson.ch heidi.news

republik.ch

bluewin.ch

nau.ch

Tabelle 2: Mediensample 2021 fiir Qualitdtsvalidierung




169

Methodik

wie viele Medien und Beitréige pro Jahr in die Quali-
tidtsanalyse einflossen.

Fiir die Ausgabe 2023, die sich auf das Erhe-
bungsjahr 2022 bezieht, besteht das Mediensample
aus den aufgelisteten 66 Medientiteln aus den vier
Sprachregionen der Schweiz.

2.2 Qualitdtssicherung der Codierung

ie Codierung der Medienqualitdt wird von drei

fortgeschrittenen wissenschaftlichen Hilfskrif-
ten vorgenommen, die in der Regel in einem
40%-Pensum arbeiten und die mindestens ein Jahr
Erfahrung mit inhaltsanalytischer Codierarbeit ha-
ben. Um die Codierung auf einem hohen Niveau ge-
wihrleisten zu kdnnen, wird ein mehrstufiger Quali-
titssicherungsprozess eingehalten. Die Grundlage
der Qualitdtscodierung ist ein ausfiihrliches Code-
buch, das die wissenschaftlich abgeleiteten Konventi-
onen festlegt und damit das massgebliche Regelwerk
fiir die Codierer:innen ist. Anhand dieses Codebuchs
werden neue Codierer:innen geschult. Im Wochen-
rhythmus werden zweistiindige Sitzungen abgehal-
ten, in denen die Codierer:innen mit der Projektlei-
tung offene Fragen und Problemfille anhand von Bei-
tragsbeispielen besprechen. Diese Codiersitzungen
erlauben es, geeignete Konventionen festzulegen und
die Codierung eng am Codebuch auszurichten. In re-
gelmissigen Abstidnden finden Intersubjektivierun-
gen statt, bei denen jeweils mehrere Codierer:innen

denselben Beitrag codieren. Auf der Basis dieser Dop-
pelcodierungen werden Intersubjektivierungstests
durchgefiihrt, um die Genauigkeit der Codierungen
wihrend des Codierprozesses festzuhalten. Nach
dem Abschluss der Codierungen erfolgt zudem eine
systematische Datenkontrolle anhand statistischer
Auswertungen der Codeverteilungen der verschiede-
nen Codierer:innen. Uber automatisierte Textverglei-
che werden zudem sidmtliche identische Beitrige er-
mittelt (z. B. aus der Print- und der Onlineausgabe ei-
nes Titels) und die Codierungen vereinheitlicht.
Danach werden die finalen Daten fiir die Datenaus-
wertung und die weiterfiihrenden Analysen freigege-
ben.

Fiir die Codierung der Daten wurde, basierend
auf den Intersubjektivierungen, das Mass fiir die
Ubereinstimmung, Krippendorffs Alpha, errechnet.
Krippendorffs Alpha hat sich als Standardmass zur
Beurteilung der Reliabilitit von Inhaltsanalysen
durchgesetzt und gilt als das anspruchsvollste. Es
weist den Grad der Ubereinstimmung der Codierver-
gaben eines Codierenden mit den Vergaben anderer
Codierer:innen aus (>0,6 = akzeptabel; >0,75 = gut;
>0,9 = sehr gut). Die untenstehende Tabelle weist die
jeweiligen Werte pro erhobener Variable aus (n = 310).

Qualititsdimension Qualitétsindikator Variable Krippendorffs Alpha
Relevanz Beitragsrelevanz Gesellschaftssphire 0,83
Akteursrelevanz Sozialebene 0,75
Vielfalt Inhaltliche Vielfalt Gesellschaftssphére 0,83
Geografische Vielfalt Bezugsraum 0,80
Einordnungsleistung Themenorientierung Temporalitat 0,79
Interpretationsleistung Darstellungsform 0,78
Quelle 0,84
Professionalitét Sachlichkeit Diskursstil 0,76
Quellentransparenz Quelle 0,84
Eigenleistung Quelle 0,84

Tabelle 3: Reliabilitdtswerte pro Variable (Krippendorffs Alpha)
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2.3 Operationalisierung der Qualitétsdi-
mensionen Relevanz, Einordnungsleis-
tung und Professionalitét - Indikato-
ren auf Beitragsebene

2.3.1 Relevanz - Indikatoren: Beitragsrele-

vanz und Akteursrelevanz

ie Qualitdtsdimension Relevanz griindet auf der
Priamisse, dass in der 6ffentlichen Kommunika-
tion das Allgemeine gegeniiber dem Partikuldren und
das Gesellschaftliche gegeniiber dem Privaten Vor-
rang haben. Als Indikatoren, welche die Relevanz der
Berichterstattung operationalisieren, werden Bei-
tragsrelevanz und Akteursrelevanz gepriift.
Beitragsrelevanz ist gegeben, wenn {iber die
wichtigen Gesellschaftsbereiche Politik, Wirtschaft
und Kultur (inklusive Kunst, Medien, Religion, Wis-
senschaft) berichtet wird. Innerhalb dieser Hard-
news-Kategorien wird Politik etwas hoher gewichtet,
weil die politische Offentlichkeit die zentralen Leis-
tungen der Forums-, Integrations- und Kontroll-
funktionen fiir die demokratische Selbststeuerung
erbringt. Sport und Human Interest konnen eben-
falls relevant sein, insofern sie im Hinblick auf die
Integrationsfunktion einen Beitrag leisten. Schwer-
punktmissig befassen sich diese Softnews-Kategori-
en aber mit fiir das demokratische Gemeinwesen
weniger relevanten und partikuldren Aspekten.
Akteursrelevanz erfasst, auf welcher der drei
Sozialebenen - Makroebene (Gesellschaft, Gesell-
schaftssphidren und institutionelle Zusammenhén-
ge), Mesoebene (Organisationen, Institutionen)
oder Mikroebene (Personen) - das Geschehen
hauptsichlich thematisiert wird. Die hochste Rele-
vanz haben Beitrige auf der Makroebene, die auf die
gesamte Bevolkerung oder ganze geografische Kor-
perschaften («Schweiz», «Ziirich» usw.), auf ganze
Handlungssysteme («die Schweizer Wirtschaft»,
«die internationale Politik» usw.) oder auf das Ab-
straktum aller in gleicher Weise Handelnder (z.B.
«alle Bahnfahrer:iinnen» usw.), auf Merkmals-
triger:innen («iltere Menschen», «Frauen» usw.)
oder auf Funktionstriger:innen in ihrer Gesamtheit
(«Manager:innen», «Politiker:innen» usw.) rekurrie-
ren. Werden als zentrale Akteure Institutionen (z.B.
«Migrationsamt») oder Organisationen (z.B. «Un-

ternehmen» oder «Parteien») thematisiert, wird die
Mesoebene fokussiert. Steht schliesslich das Han-
deln von einzelnen Personen im Mittelpunkt, wird
ein Geschehen auf der Mikroebene thematisiert. Auf
der Mikroebene konnen Personen rollennah, d.h. in
ihren funktionalen Rollen, dargestellt werden (z.B.
«Bundesrat Alain Berset muss Tourismusgebiete ver-
trosten»), anonym (z.B. «Drei junge Méinner verun-
fallten gestern auf der A1») oder in rollenfernen, pri-
vaten Kontexten (z.B. eine Homestory iiber einen
Prominenten). Wihrend bei einer rollennahen Per-
sonalisierung eine vergleichsweise gute Qualitét vor-
liegt, weil in dieser Akteursperspektive Personen als
Reprisentanten {iibergeordneter Einheiten darge-
stellt werden, besitzen rollenferne Thematisierun-
gen die geringste Qualitit.

2.3.2 Einordnungsleistung - Indikatoren:
Themenorientierung und Interpretati-

onsleistung

ie Forums-, die Kontroll- sowie die Integrations-

funktionen 6ffentlicher Kommunikation kénnen
nur dann erfiillt werden, wenn Informationsmedien
nicht nur zeitnah berichten, sondern auch Hinter-
grundinformationen zu Ereignissen liefern. Die Qua-
litdtsdimension der Einordnungsleistung leitet sich
aus dem Anspruch ab, dass Medien iiber die reine
Meldung aktueller Ereignisse hinaus eine Einordnung
der Geschehnisse leisten. Diese Einordnung bettet ei-
nerseits aktuelle Ereignisse in ldngerfristige Entwick-
lungen und thematische Zusammenhinge ein. Ande-
rerseits deckt sie Interessen, Interpretationen und
Strategien auf und vermittelt Meinungen und Positi-
onen. Dadurch werden die Handlungsweisen beteilig-
ter Akteure transparent, nachvollziehbar und kriti-
sierbar. Als Indikatoren, die in diesem Verstindnis
die Einordungsleistung eines Beitrags erfassen, die-
nen Themenorientierung und Interpretationsleis-
tung.

Themenorientierung erfasst, inwieweit ein Bei-
trag eine thematische Einordnung der berichteten
Geschehnisse vornimmt. Der Fokus liegt dabei nicht
auf dem Grad der Thematisierung, sondern auf
demjenigen der Einordnung in Zusammenhinge.
Dabei wird davon ausgegangen, dass gerade ange-
sichts des schnellen Nachrichtenflusses im heutigen
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Informationsjournalismus die einordnende Bericht-
erstattung eine entscheidende Qualitdt darstellt.
Hohe Qualitdt kann bescheinigt werden, wenn Zu-
sammenhénge umfassend dargestellt und erklért, ak-
tuelle Problemlagen aufgezeigt bzw. enthiillt werden
(thematisch). Davon abzugrenzen sind Beitrige, die
starken Ereignis- oder Meldungscharakter haben
bzw. eine Chronikberichterstattung leisten, ohne je-
doch eine Einordnung vorzunehmen (episodisch).
Hierbei stellen Meldungen eine gesonderte Katego-
rie dar. Es wird nicht erwartet, dass Meldungen eine
Einordnungsleistung erbringen bzw. als thematisch
codiert werden, zumal das Format dies gar nicht zu-
ldsst. Die Themenorientierung wurde daher fiir Mel-
dungen nicht in das Endscoring einbezogen.

Interpretationsleistung orientiert sich am For-
mat des Beitrags und erfasst das Potenzial, das dieser
fiir die Vermittlung von Interpretationen, Mei-
nungen und Positionen bietet. Bei Portrdts und
Reportagen liegt der Fokus auf der interpretativen
Darstellung und der verstehenden Analyse. In mei-
nungsbetonten Formaten wie Kommentaren, Inter-
views oder Blogs werden subjektive Sichtweisen dar-
gelegt und begriindet. Beide Formate bieten die
Moglichkeit, diese Sichtweisen nachzuvollziehen,
und unterstiitzen den Meinungsbildungsprozess.
Ebenso ordnen redaktionelle Berichte Ereignisse
und Sachverhalte interpretativ ein, indem sie nicht
nur tiber Tatsachen berichten, sondern unterschied-
liche und kontroverse Standpunkte darstellen und
damit verstédndlich machen. Diesen Beitragsforma-
ten kann daher hohe Qualitéit im Sinne einer Inter-
pretationsleistung bescheinigt werden. Geringe In-
terpretationsleistungen eines Medientitels liegen
hingegen dann vor, wenn die Beitrdge vor allem re-
daktionell bearbeitetes Fremdmaterial enthalten
oder ginzlich aus zugelieferten Inhalten bestehen
(z.B. Agenturberichte oder PR-Mitteilungen).

2.3.3 Professionalitdt - Indikatoren:
Sachlichkeit, Quellentransparenz und
Eigenleistung

Die Qualitdtsdimension Professionalitéit wird als
notwendige Voraussetzung zur Erfiillung der de-
mokratierelevanten Leistungsfunktionen 6ffentlicher
Kommunikation verstanden und griindet im Selbst-

verstidndnis der journalistischen Profession. Als Indi-
katoren, an denen die Professionalitét der Berichter-
stattung inhaltsanalytisch bemessen wird, dienen
Sachlichkeit, Quellentransparenz und Eigenleistung.
Sachlichkeit erfasst den dominierenden Argu-
mentationsstil eines Beitrags. Ein Beitrag kann ratio-
nal argumentierend verfasst sein (kognitiv-norma-
tiv): Geschehnisse werden differenziert dargestellt
und problematisiert, Schlussfolgerungen werden ab-
geleitet, und Forderungen werden begriindet. Den
Gegensatz dazu bilden Beitrige, die gefiihlsbetont,
appellierend oder gar polemisch verfasst sind (mora-
lisch-emotional): Stimmungslagen werden wiederge-
geben, subjektive Ausserungen von Individuen ste-
hen im Zentrum, und es sollen vor allem Emotionen
ausgelost werden. Der kognitiv-normative Argumen-
tationsstil gewéhrleistet Sachlichkeit und ist Voraus-
setzung fiir eine demokratische Verstindigung, d.h.
fiir die Norm, dass sich der «zwanglose Zwang des
besseren Arguments» (Habermas, 1992, S. 370)
durchsetzen kann. Anschlusskommunikation wird
ermdglicht, und im Meinungsstreit wird dem besse-
ren Argument Geltung verschafft. Der moralisch-
emotionale Argumentationsstil ist dagegen von min-
derer Qualitdt. Auch wenn anzuerkennen ist, dass
Emotionen bei der Mobilisierung von Offentlichkeit
eine wichtige Rolle spielen, wiegt doch der Befund
schwerer, dass Subjektivitdit und moralische Zu-
schreibungen die Chancen auf Anschlusskommu-
nikation reduzieren. Die rational begriindete Ver-
stindigung, auf die oOffentliche Kommunikation
ausgerichtet sein sollte, wird erschwert.
Quellentransparenz bezieht sich auf das pro-
fessionelle Gebot zur Offenlegung der Autorschaft
und der Quellen, die fiir einen Beitrag verwendet
wurden. Damit ist nicht das Preisgeben von Infor-
mant:innen im investigativen Journalismus gemeint,
sondern die Dokumentation der verwendeten Vorla-
gen. Quellentransparenz ist gegeben, wenn ein Bei-
trag gezeichnet ist, sei es mit vollem Autorennamen,
Kiirzel, Redaktions- oder Agenturverweis; Quellen-
transparenz ist nicht gegeben, wenn diese Zeichnung
fehlt. Eine Ausnahme bilden hier Meldungsblocke im
offentlichen und privaten Rundfunk. Die Empirie
zeigt, dass Meldungen systematisch nicht gezeichnet
werden, moglicherweise aus stilistischen Griinden.
Es kann daher nicht erwartet werden, dass im Rund-
funk die Quelle der Meldungen angegeben wird.
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Relevanz

Beitragsrelevanz

Politik 10 Scorepunkte
Wirtschaft 9
Kultur (inklusive Kunst, Medien, Religion, Wissenschaft) 9
Sport 4
Human Interest 3
Akteursrelevanz

Makroebene 10
Mesoebene 8
Mikroebene - rollennah 6
Mikroebene - Restkategorie 5
Mikroebene - anonym 3
Mikroebene - rollenfern 1
Einordnungsleistung

Themenorientierung

Thematisch 10
Episodisch 2
Interpretationsleistung

Portrit, Reportage 10
Meinungsformat (Kommentar, Leitartikel, Rezension) 10
Interview 9
Blog 8
Redaktioneller Bericht 8
Redaktionell bearbeiteter Beitrag 5
Zugelieferter Inhalt, Ticker 1
Professionalitét

Sachlichkeit

Kognitiv-normativer Stil 10
Moralisch-emotionaler Stil 2
Quellentransparenz

Gezeichneter Beitrag 10
Ungezeichneter Beitrag 1
Eigenleistung

Redaktion - Korrespondent:in 10
Redaktion - Mitglied 9
Gastautor:in, Expert:in 7
Redaktionskooperation 5
Agentur/Redaktion, Agentur/Kooperation 3

Agentur, Pressedienst

Tabelle 4: Scoring mit Indikatoren, Kategorien und Scorepunkten

Meldungen fliessen somit immer als gezeichnete Bei-
trige in das Scoring ein, wobei diese als redaktionell
bearbeitete Agenturbeitrige behandelt werden (vgl.
Einordnungsleistung).

Eigenleistung codiert die Urheberschaft des
Beitrags. Dabei wird die redaktionelle Eigenleistung
hoher bewertet als Agenturmeldungen. Texte von
Gastautor:innen oder externen Expert:innen sowie
Beitrdge, die in titeliibergreifenden Redaktions-
kooperationen entstehen, erhalten mittlere Quali-
tdtswerte. Qualitdt wird einem Medientitel zuge-
schrieben, wenn die journalistische Leistung
tatsdchlich in der Redaktion erbracht wird und diese
somit professionelle Leistungsfihigkeit beweist.

2.3.4 Scoringtabelle

Den Kategorien der Indikatoren werden Score-
punkte zugeordnet, um die qualitativen Codes
quantitativ zu messen. Diese Scorepunkte sind die
Grundlage fiir die Bildung der Scores, die die Quali-
titsdimensionen messen (vgl. Tabelle 4).

2.3.5 Berechnung der Qualitdtsdimensionen

auf Beitragsebene

Aus den in der Scoringtabelle ersichtlichen Score-
punkten fiir die einzelnen Indikatoren werden
die Scores fiir die iibergeordneten Qualitdtsdimensi-
onen berechnet. So erhilt jeder Beitrag einen Score
fiir Relevanz, Einordnungsleistung und Professiona-
litdt. Die Scores weisen eine hohe interne Konsistenz
aus und sind gegeneinander gut abgegrenzt. Die Be-
rechnung der Qualitétsscores erfolgt jeweils so, dass
das Spektrum von o bis 10 reicht. o bedeutet dabei
minimale Qualitit und 10 bedeutet maximale Quali-
tét.

Die Formeln fiir die Scoreberechnung reflektie-
ren das Qualitdtsverstindnis im Zusammenspiel der
einzelnen Indikatoren. Es ist daher nur begrenzt
sinnvoll, einzelne Indikatoren gesondert zu interpre-
tieren. Erst in ihrer Kombination auf der Ebene der
Qualitdtsdimensionen sind sie als Messgrossen fiir
Qualitdt valide und aussagekriftig.
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Beispiel einer Scoreberechnung

Beitragslénge als Gewichtungsfaktor

Eine schlechte Qualitit in Bezug auf Akteursrele-
vanz ldsst sich nicht durch eine sehr gute Qualitit
in Bezug auf Beitragsrelevanz ausgleichen bzw.
«mitteln». Ein Politikbeitrag («Politik» - 10
Scorepunkte), der einen Politiker in einer privati-
sierenden Form rollenfern («Mikroebene - rollen-
fern» - 1 Scorepunkt) thematisiert, erhilt insge-
samt einen sehr niedrigen Relevanzscore von 1
(auf der Skala von o bis 10) und nicht etwa einen
mittleren Wert von 5,5. Dieses Resultat wird er-
reicht, indem der Relevanzscore als multiplikati-
ver Index aus den beiden Indikatoren gebildet
wird. Im Unterschied dazu wird bei der Einord-
nungsleistung ein additiver Index verwendet, weil
Themenorientierung und Interpretationsleistung
sich ergdnzende Qualitdten sind. Die Scores wer-
den jeweils so transformiert, dass die Werte zwi-
schen o und 10 liegen: Bei multiplikativen Indizes
erfolgt das mit einer Division durch 10, bei additi-

Die Beitragsldnge wird anhand der Zeichenanzahl
bei Print- und Onlinemedien und der Linge in Se-
kunden bei Radio- und Fernsehtiteln erfasst. Zur
Vergleichbarkeit von schriftlichen Presse- und
Onlinetexten mit Rundfunkbeitrigen wird eine
Umrechnung zugrunde gelegt, wonach 20 Zeichen
einer Sekunde entsprechen. Die Beitragslinge bil-
det keinen eigenstindigen Qualitdtsindikator.
Vielmehr wird sie als Gewichtungsfaktor verwen-
det. Eine Reportage oder ein Leitartikel mit 5000
Zeichen ergibt somit eine h6here Qualitdt eines
Medientitels als eine Kurzmeldung mit 500 Zei-
chen. Ausfiihrliche Beitrdge in guter Qualitdt
schlagen damit ebenso wie ausfiihrliche Beitrige
in schlechter Qualitit stirker zu Buche als kiirze-
re Beitrige.

ven Indizes wird der Mittelwert berechnet. e eeuncen Gewichtungsfaktor
bis 399 bis 19 1
400-799 20-39 2
Scoreberechnungen der Qualitédtsdimen- 800-1199 40-59 3
sionen Relevanz, Einordnungsleistung und 1200-1799 60-89 4
Professionalitit 1800-2399 90-119 s
e 2400-2999 120-149 6
Relevanz: Multiplikativer Index aus
3 3000-3599 150-179 7
Beitragsrelevanz und
Akteursrelevanz 3600-4199 180-209 8
4200-4799 210-239 9
Einordnungsleistung: ~Additiver Index aus 4800 und mehr 240 und mehr 10
Themenorientierun;
€meno .e tierung Tabelle 5: Gewichtungsfaktor auf Beitragsebene
(60% Gewicht) und
Interpretationsleistung
(40% Gewicht)
Professionalitét: Multiplikativer Index aus

Sachlichkeit und der
gemittelten Summe aus
Quellentransparenz und
Eigenleistung
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Titelebene

2.4.1 Vielfalt - Indikatoren: inhaltliche und

geografische Vielfalt

ie Qualitdtsdimension Vielfalt leitet sich vom
Anspruch auf die Universalitit Sffentlicher Kom-
munikation ab: Kein Thema, keine Meinung und kein
Akteur sollen prinzipiell von der &ffentlichen Kom-
munikation ausgeschlossen sein. Weder die Auswahl
der allgemeinverbindlich zu 16senden Probleme (Fo-
rumsfunktion) noch die Kontrolle der Machttréger
oder des Rechtsstaates in seinen drei Gewalten (Kon-
trollfunktion), noch die Integrationsfunktion wiren
ohne diesen Anspruch gewihrleistet. Deshalb ist eine
vielfdltige Berichterstattung ein unabdingbares Qua-
litdtserfordernis.
Im Gegensatz zu den drei Qualitdtsdimensionen
Relevanz, Einordnungsleistung und Professionalitit,

als aggregierte Grosse auf der Ebene der Medientitel
bestimmt wird. Vielfalt ist somit eine Qualitét, die
nicht in jedem einzelnen Beitrag aufscheint, sondern
in der Gesamtheit der Beitréige eines Mediums. Als In-
dikatoren, an denen die Vielfalt bzw. Einseitigkeit ei-
nes Medientitels bemessen wird, dienen inhaltliche
und geografische Vielfalt.

Inhaltliche Vielfalt greift auf bestimmte Codes
der Beitragsebene zuriick, indem Kategorienkom-
binationen aus den Gesellschaftssphiren (der
Beitragsrelevanz) und den Sozialebenen (der
Akteursrelevanz) sowie der Unterscheidung zwi-
schen episodischer und thematischer Berichterstat-
tung (der Themenorientierung) gebildet werden.

Um die inhaltliche Vielfalt quantifizieren zu
kénnen, muss eine Referenzverteilung der Kategori-
enkombinationen bestimmt werden. Diese Vertei-
lung der Kategorienkombinationen soll eine norma-
tiv zu begriindende Idealverteilung abbilden, aber
gleichzeitig auch eine empirisch-realistische Vorgabe

Sport
Human
Kultur Kultur Interest
Wirtschaft \ \ / i
Unternehmen . Politik
Personen Sport Wirtschaft Institutionen
13% Human Unternehmen 12,5%  12,5% Systeme
Interest Personen aktuelle
Wirtschaft 9% o 12,5% 12,5% Meldungen
Institutionen _____ °
Systeme 4%
Politik
8% 12,5% 0
Politik , 12,5% -
olitik __— Wirtschaft » Institutionen
Personen 6% e Systeme
17% Institutionen h isch
11% Systeme 125%  12,5% thematische
/ Einordnung
Politik
Organisationen / /
Politik Politik Po.11t11.<
Politik Institutionen Institutionen Personen Organisationen
Systeme Systeme
thematische aktuelle
Einordnung Meldungen
Darstellung 1: Realverteilung Darstellung 2: Idealverteilung
2.4 Operationalisierung der Qualitédtsdi- die sich anhand von Codierungen auf Beitragsebene
mension Vielfalt - Indikatoren auf erfassen lassen, ist Vielfalt ein Verteilungsmass, das
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sein, die von General-Interest-Medien erreicht wer-
den kann. Ausgehend von der empirischen Realver-
teilung aus dem Jahr 2022 (20’390 Beitrige aus 66
Medientiteln) wird daher eine ausgeglichene Ideal-
verteilung definiert (vgl. Darstellungen 1 und 2).

Die Definition der Idealverteilung sieht ein aus-
geglichenes Verhiltnis der acht Kategorienkombina-
tionen vor. Die Idealverteilung der Softnews-Katego-
rien Sport und Human Interest ist gegeniiber der
Realverteilung deutlich reduziert (32% zu 12,5%).
Softnews sind ein legitimes und bis zu einem gewis-
sen Grad unverzichtbares Mittel, um die Aufmerk-
samkeit des Publikums zu erregen und zu binden. Sie
sollen aber nicht iiberhandnehmen, damit die Leis-
tungsfunktionen Offentlicher Kommunikation nicht
zu kurz kommen. Die Politikberichterstattung wird
aufgrund ihrer Bedeutung fiir den gesellschaftlichen
Diskurs in der Idealverteilung insgesamt stirker ge-
wichtet (alle vier Politikkombinationen: 42% zu
50%), wobei die Berichterstattung auf der Makroebe-
ne (insgesamt 25%) zu gleichen Teilen auf aktuelle
Meldungen und thematische Einordnungen verteilt
ist. Die drei Kategorien der Wirtschaftsberichter-
stattung auf der Makroebene einerseits und der
Meso- bzw. Mikroebene andererseits sowie der Kul-
turberichterstattung weisen in der Idealverteilung
ebenfalls ausgeglichene Anteile von 12,5% auf.

Die Quantifizierung der Vielfalt erfolgt auf der
Basis der Formel fiir den Shannon-Index, ein Viel-
faltsmass, das sowohl in der Medienforschung als
auch in anderen Disziplinen verwendet wird, bei-
spielsweise in der Okologie zur Messung der Biodi-
versitit. Die inhaltliche Vielfalt berechnet sich dem-
nach folgendermassen, wobei i die Anzahl der
Kategorienkombinationen ist, in diesem Fall 8:

%; anteil; x log anteil;

H=( )?x 10

log;

Fiir die ausgeglichene Idealverteilung ergibt sich ein
Indexwert von 10, was maximale inhaltliche Vielfalt
bedeutet. Ein Wert von o bedeutet minimale inhaltli-
che Vielfalt und kdme zustande, wenn alle Beitrige
eines Medientitels zu einer einzigen Kategorienkom-
bination zdhlten. Die dargestellte Realverteilung hat
einen Indexwert von 8,03. Dieser Wert ldsst sich qua-
litativ als gute inhaltliche Vielfalt interpretieren: Alle
Hardnews-Kombinationen werden — mehr oder we-

niger stark - abgedeckt; Abziige resultieren aber aus
dem Ubergewicht an Softnews.

Geografische Vielfalt erfasst, inwieweit die Be-
richterstattung eines Medientitels verschiedene geo-
grafische Bezugsrdume abdeckt. Dazu wird in der
Codierung erhoben, auf welchen Raum bzw. welche
Rédume sich der Beitrag bezieht. Unterschieden wer-
den dabei die Kategorien lokal/regional, Schweiz na-
tional/Schweiz bilateral mit dem Ausland, Ausland
sowie multinational (Bezug auf mehrere Staaten, EU,
UNO usw.). Zur Bildung des Indexwertes fiir geogra-
fische Vielfalt wird die Kategorie lokal/regional nicht
verwendet, um die Vergleichbarkeit der verschiede-
nen Medientitel zu gewidhrleisten und Medientitel
mit einer naturgemdss stark lokalen/regionalen Aus-
richtung (insbesondere Regionalzeitungen) nicht zu
benachteiligen. Die geografische Vielfalt wird also
lediglich fiir die Berichterstattungsmenge nach Ab-
zug der Lokal- und Regionalberichterstattung er-
rechnet. Fiir den privaten Rundfunk wurde die
Grosse geografische Vielfalt ganz vom Scoring ausge-
schlossen, zumal der Ausschluss von regionaler/loka-
ler Berichterstattung in Kombination mit der dezi-
diert regionalen Ausrichtung der entsprechenden
Titel eine Verzerrung zur Folge hitte. Ebenso wer-
den rtr.ch und swissinfo.ch ohne geografische Viel-
falt gescort, weil diese Titel auf bestimmte geografi-
sche Rdume ausgerichtet sind.

Der Indikator geografische Vielfalt misst somit
die Anndherung an die ausgeglichene Abdeckung der
Bezugsriume Schweiz, Ausland und multinational.
Verwendet wird wiederum die angepasste Formel fiir
den Shannon-Index. Es zeigt sich, dass geografische
Vielfalt in der Realverteilung der 20’390 Beitrige aus
dem Jahr 2022 zu einem hohen Mass verwirklicht ist:
Sie weist einen Wert von 7,28 auf, wobei 10 wiederum
maximale geografische Vielfalt und o minimale geo-
grafische Vielfalt bzw. maximale Konzentration auf
einen einzigen Bezugsraum bedeuten.

Indexberechnung der Qualitétsdimension
Vielfalt

Die Qualitdtsdimension Vielfalt ergibt sich als
multiplikativer Index aus den Indikatoren inhalt-
liche und geografische Vielfalt.
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2.5 Berechnung des Gesamtscores
Qualitét

er Gesamtscore Qualitét fiir einen Medientitel
Dwird als additiver Index berechnet, bestehend
aus den drei auf Beitragsebene erhobenen und mit
der Beitragslinge gewichteten Qualitdtsscores Rele-
vanz, Einordnungsleistung und Professionalitdt so-
wie dem vierten, auf Medientitelebene erhobenen
Qualitétsscore Vielfalt.

(Relevanz + Einordnungsleistung +
Professionalitit) x Beitragslinge + Vielfalt

4

Qualitit =

3. Analyse der Medienstrukturen und
der Mediennutzung

ie Datengrundlage zur Analyse der Medienstruk-
Dturen bilden Sekundirdaten. Fiir die Einschét-
zung der Finanzierungslage der Gattungen Presse
und Rundfunk werden die Daten der Stiftung Werbe-
statistik Schweiz zu Nettowerbeerlésen und Ge-
schiftsberichte der Medienunternehmen genutzt.
Zur Analyse der Mediennutzung werden folgende
Quellen verwendet:

3.1 Reuters Institute for the Study of
Journalism

as fog ist seit 2016 die schweizerische Partneror-
D ganisation einer international vergleichenden
Grossstudie, die durch das Reuters Institute for the
Study of Journalism der University of Oxford durch-
gefiihrt und im Reuters Institute Digital News Report
veroffentlicht wird. Der globale Bericht enthélt Um-
fragedaten zur Nutzung von Newsmedien, sozialen
Medien sowie Messaging- und Streaming-Diensten
fiir 46 Lander (iiber 90’000 Interviews). Befragt wur-
den in der Schweiz (Feldarbeit durch das Umfrage-
institut YouGov) 2’037 Internetnutzer:innen der
Deutschschweiz und der Suisse romande. Auf der Ba-
sis von Onlinepanels wurden Stichproben gezogen,
die fiir Internetnutzer:innen ab 18 Jahren représen-
tativ sind. Im Jahrbuch werden Daten des Reuters In-
stitute Digital News Report verwendet.

Zur Einordnung der Resultate fiir die Schwei-
zer Zahlen wurden zwoOlf westeuropdische Ver-
gleichsldnder aus vier verschiedenen Typen von
Mediensystemen ausgewertet (Typologie der Me-
diensysteme nach Briiggemann et al., 2014). Die
Schweiz z#hlt zusammen mit Deutschland und Os-
terreich sowie UK zum Cluster «Central». Dieses ist
im Vergleich zu den anderen Linderclustern durch
eine starke Stellung des Service public, eine ausge-
préigte Regulation von Medienbesitz und eine zu-
rlickhaltende Presseforderung (keine direkte Presse-
forderung) gekennzeichnet. Norwegen, Schweden
und Didnemark werden im Typ «Northern» zusam-
mengefasst. Fiir sie ist neben einer starken Stellung
des Service public u. a. eine umfassendere Pressefor-
derung unter Einschluss von direkter Forderung ty-
pisch. Italien, Spanien und Frankreich stehen fiir den
Typ «Southern». Sowohl der offentliche Rundfunk
als auch die Presse spielen in diesen Lindern eine
weniger wichtige Rolle. Dafiir ist die Verflechtung
zwischen Medien und Politik (politischer Parallelis-
mus) ausgeprégter. Linder mit einem dezidiert libe-
ralen Mediensystem zidhlen zum Typ «Western». Re-
présentiert wird er durch Irland, Belgien und die
Niederlande.

3.2 GfK Switzerland AG

n einer seit 2009 jahrlich durchgefiihrten Medien-
Inutzungsstudie des f6g in Zusammenarbeit mit der
GfK Switzerland AG werden jeweils zum Jahresbe-
ginn rund 3’400 Onlineinterviews durchgefiihrt. Der
Kern der Befragung ist seit 2009 unverindert, sodass
die Datenreihe bis 2022 insgesamt 14 Jahreswellen
umfasst. Diese Befragung bietet eine ausgezeichnete
Datengrundlage, um die Mediennutzung der Schwei-
zer Bevolkerung zu erfassen und die Effekte unter-
schiedlicher Nutzungsmuster iiber lange Zeitrdume
zu analysieren. Die Befragung liefert Daten zur Nut-
zung von Newsmedien verschiedener Gattungen, so-
zialen Medien sowie Messaging- und Streaming-
Diensten.
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3.3 Stifterverein Medienqualitét Schweiz

er Stifterverein Medienqualitdt Schweiz hat im

September 2022 zum vierten Mal das Medien-
qualitdtsrating (MQR) in Berichtsform herausgege-
ben. Das wissenschaftliche Projekt besteht aus zwei
Modulen und will die Medienqualitdt in der Schweiz
fordern. Das fog ist verantwortlich fiir ein Teilmodul
und analysiert die Berichterstattungsqualitit von 51
Schweizer Informationsangeboten mit einer Inhalts-
analyse. Das zweite Teilmodul wird von der Universi-
tdt Fribourg verantwortet. Anhand einer Online-
befragung (rund 3’630 Interviews) wird in der
Deutschschweiz und in der Suisse romande die Qua-
lititswahrnehmung des Publikums ermittelt (vgl.
www.mqr-schweiz.ch). Fiir dieses Modul wurden ins-
gesamt 54 Nachrichtenmedien erhoben. Diese bilden
die Datenbasis fiir die Betrachtungen zur Medienkon-
zentration.

3.4 WEMEF AG fiir Werbemedienforschung

iir die Reichweite der Presse werden die perio-

disch erhobenen Reichweitenzahlen der WEMF
AG fiir Werbemedienforschung verwendet. Basis der
Analyse bildet die Publikation Mach Basic, die zwei-
mal pro Jahr erscheint. Die Reichweite wird aus dem
Durchschnitt beider Studien ermittelt. Das Reichwei-
tenmass stiitzt sich auf Befragungen zum Nutzungs-
verhalten der Schweizer Bevolkerung (vgl. dazu
https://wemf.ch/de/medienstudien/mach-basic/).

Die von der WEMF publizierten Auflagenzah-
len dienen langfristigen, diachronen Auswertungen.
Die WEMF weist seit 2013 die Einheit «Verbreitete
Auflage» als Standardmass fiir die Auflagenbeglaubi-
gung aus und verwendet eine neue Berechnungsme-
thode. Um die Vergleichbarkeit der Zeitreihe zu den
Vorjahren zu gewdhrleisten, wurde ein Gewichtungs-
verfahren entwickelt. Fiir die Beschreibung des Ge-
wichtungsverfahrens vgl. fog, 2016.

3.5 Pilotstudie Struktur der Online-
medienangebote

iir die Darstellung zur Medienkonzentration im

Schweizer Onlinenutzermarkt werden Daten aus
der «Pilotstudie Struktur der Onlinemedienange-
bote» verwendet. Diese Studie des fég hat alle jour-
nalistischen Onlineangebote in der Schweiz erfasst.
Sie wurde von Linards Udris, Daniel Vogler und Qui-
rin Ryffel Anfang 2023 durchgefiihrt und im Auftrag
des Bundesamtes fiir Kommunikation (BAKOM) er-
stellt. Die Studie wird vom BAKOM voraussichtlich
Ende 2023 zur Verfiigung gestellt. Beriicksichtigt
wurden alle Onlineangebote, die sich an ein Schwei-
zer Publikum richten und ihren Sitz in der Schweiz
haben, die mindestens einmal in der Woche aktuali-
siert werden und auf mindestens einem Onlinekanal
verbreitet werden. Ein weiteres Kriterium war, dass
es sich um ein journalistisches General-Interest-An-
gebot handeln muss, also neben politischen Themen
mindestens ein weiterer Themenschwerpunkt zu er-
kennen ist (z.B. Wirtschaft, Kultur, Sport, Human In-
terest). Auf Basis dieser Kriterien wurden insgesamt
358 journalistische Onlinemedien identifiziert.

Zitierte und weiterfiihrende Literatur

Arnold, K. (2008). Qualitdt im Journalismus - ein integratives Konzept.
Publizistik, 53 488-508. https://rd.springer.com/article/10.1007/PL00022233

Blum, R., Bonfadelli, H., Imhof, K. & Jarren, O. (Hg.) (2011). Krise der
Leuchttiirme dffentlicher Kommunikation. Vergangenheit und Zukunft der Qua-
litéitsmedien. Reihe Mediensymposium, Bd. 11. VS Verlag fiir Sozialwissen-
schaften.

Bonfadelli, H., Meier, W. A. & Trappel, J. (2006). Medienkonzentration
Schweiz. Formen, Folgen, Regulierung. Haupt.

Bréndli, M., Sasso, S. & Glaab-Seuken, S. (2019). Programmanalyse Schwei-
zer Regionalfernsehen mit Leistungsauftrag - 2018. Bericht. Eine Untersuchung
der Publicom AG im Auftrag des Bundesamts fiir Kommunikation. https:/[www.
bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/program-
manalysen-regional-tv.html

Briiggemann, M., Engesser, S., Biichel, F., Humprecht, E. & Castro, L.
(2014). Hallin and Mancini Revisited: Four Empirical Types of Western
Media Systems. Journal of Communication 64(6), 1037-1065. https://doi.
org/10.1111/jcom.12127

Bucher, H. & Altmeppen, K. (2003). Qualitiit im Journalismus. Grundlagen -
Dimensionen - Praxismodelle. Westdeutscher Verlag.

Daschmann, G. (2009). Qualitét von Fernsehnachrichten. Dimensionen und
Befunde. Eine Forschungsiibersicht. Media Perspektiven, 5, 257-266. https://
www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/
pdf/2009/05-2009_Daschmann.pdf



http://www.mqr-schweiz.ch
https://wemf.ch/de/medienstudien/mach-basic/
https://rd.springer.com/article/10.1007/PL00022233
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-regional-tv.html
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-regional-tv.html
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-regional-tv.html
https://doi.org/10.1111/jcom.12127
https://doi.org/10.1111/jcom.12127
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2009/05-2009_Daschmann.pdf
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2009/05-2009_Daschmann.pdf
https://www.ard-werbung.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2009/05-2009_Daschmann.pdf

178 Methodik

De Vreese, C., Esser, F. & Hopmann, D. N. (Hg.) (2017). Comparing Politi-
cal Journalism. Routledge.

f6g - Forschungsbereich Offentlichkeit und Gesellschaft (Hg.) (2016).
Jahrbuch Qualitit der Medien. Schwabe.

Grossenbacher, R., Bréndli, M., Sasso, S. & Eichenberger, R. (2019). Pro-
grammanalyse der Schweizer Privatradios mit Leistungsauftrag - 2018.
Bericht. Eine Untersuchung der Publicom AG im Auftrag des Bundesamts fiir
Kommunikation. https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektroni-
sche-medien/studien/programmanalysen-privatradios.html

Grossenbacher, R., Bréndli, M., Sasso, S. & Eichenberger, R. (2019).
Analyse der Radioprogramme der SRG SSR 2018 (Franzésische Schweiz).
Bericht. Eine Untersuchung der Publicom AG im Auftrag des Bundesamts fiir
Kommunikation. https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektroni-
sche-medien/studien/programmanalysen-srg-radios.html

Habermas, J. (1992). Faktizitdit und Geltung. Beitrige zur Diskurstheorie des
Rechts und des demokratischen Rechtsstaats. Suhrkamp.

Imhof, K. (2011). Die Krise der Offentlichkeit. Kommunikation und Medien als
Faktoren des sozialen Wandels. Campus Verlag.

Iyengar, S. (1991). Is Anyone Responsible? How Television Frames Political
Issues. Chicago University Press.

Kamber, E. & Imhof, K. (2005). Der neue Kampf um Aufmerksamkeit. Zeit-
reihenanalyse der oOffentlich-politischen Kommunikation. In P. Donges
(Hg.), Politische Kommunikation in der Schweiz (S. 133-156). Haupt.

Kepplinger, H. M. (2007). Wie kann man publizistische Meinungsmacht
messen? Grundsitzliche Uberlegungen aus aktuellem Anlass. In W.
Mohring, W. J. Schiitz & D. Stiirzebecher (Hg.), Journalistik und Kommuni-
kationsforschung (S. 141-159). Vistas.

Kiinzler, M. (2013). Mediensystem Schweiz. UVK.

McDonald, D. G. & Dimmick, J. (2003). The Conceptualization and Measure-
ment of Diversity. Sage.

Napoli, P. M., Weber, M., McCollough, K. & Wang, Q. (2018). Assessing Local
Journalism. News Deserts, Journalism Divides, and the Determinants of the
Robustness of Local News. DeWitt Wallace Center for Media & Democracy,
Sanford School of Public Policy, Duke University.

Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism. (2016). The
State of the News Media 2016. http://www.stateofthemedia.org

Reuters Institute for the Study of Journalism. (2022). Reuters Institute Digi-
tal News Report 2022. http://www.digitalnewsreport.org

Schatz, H. & Schulz, W. (1992). Qualitédt von Fernsehprogrammen. Krite-
rien und Methoden zur Beurteilung von Programmgqualitdt im dualen Fern-
sehsystem. Media Perspektiven, 11, 690-712. https://www.academia.
edu/25823803/Qualit%C3%A4t_von_Fernsehprogrammen_Kriterien_und_
Methoden_zur_Beurteilung_von_Programmaqualit%C3%A4t_im_dualen_
Fernsehen

Schneider, J. & Eisenegger, M. (2018). Newsrepertoires junger Erwachse-
ner. Mediennutzung und Politikwahrnehmung im Wandel. In N. Gonser
(Hg.), Der Offentliche (Mehr-)Wert von Medien. Public Value aus Publikums-
sicht (S. 93-107). VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

Seethaler, J. (2015). Qualitit des tagesaktuellen Informationsangebots in den
Osterreichischen Medien. Eine crossmediale Untersuchung. Im Auftrag der
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR) und der Osterreichischen
Akademie der Wissenschaften. Schriftenreihe der Rundfunk und Telekom
Regulierungs-GmbH, No. 1.

Thommen, S., Steiger, R., Eichenberger, R. & Bréandli, M. (2019). Medien-
monitor Schweiz 2018. Bericht. Eine Untersuchung der Publicom AG im Auftrag
des Bundesamts fiir Kommunikation. https://www.publicom.ch/wp-content/
uploads/MMS18_Jahresbericht.pdf

Trebbe, J. & Wagner, M. (2018). Kontinuierliche Fernsehprogrammforschung
in der Schweiz. Die Programme der SRG SSR im Jahr 2017. Zusammenfassender
Schlussbericht. GofaK Medienforschung GmbH. https://www.bakom.admin.
ch/dam/bakom/de/dokumente/Medienforschung/fernsehprogrammfor-
schung%20schweiz-zusammenfasser-bericht.pdf.download.pdf/
G%C3%B6faK_SRG-TV%20Bericht-DE-2015-b.pdf

Vogler, D., Udris, L. & Eisenegger, M. (2020). Measuring Media Content
Concentration at a Large Scale Using Automated Text Comparisons. Jour-
nalism Studies, 1-20. https://doi.org/10.1080/1461670x.2020.1761865

Weischenberg, S., Kleinsteuber, H. J. & Pérksen, B. (2005). Handbuch Jour-
nalismus und Medien. UVK.

Weischenberg, S., Loosen, W. & Beuthner, M. (Hg.) (2006). Medien-Quali-
titen. Offentliche Kommunikation zwischen 6konomischem Kalkiil und Sozial-
verantwortung. Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik
und Kommunikationswissenschaft, Bd. 33. UVK.

Weiss, R., Magin, M., Hasebrink, U., Jandura, O., Seethaler, J. & Stark, B.
(2016). Publizistische Qualitdt im medialen Wandel - eine normativ
begriindete Standortbestimmung. In P. Werner, L. Rinsdorf, T. Pleil & K.-D.
Altmeppen (Hg.), Verantwortung - Gerechtigkeit - Offentlichkeit. Normativi-
tdt in den Medien und in der Kommunikationswissenschaft (S. 27-49). Schrif-
tenreihe der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft, Band 43. UVK.

Wessler, H. (2008). Investigating Deliberativeness Comparatively. Political
Communication, 25(1), 1-22. https://doi.org/10.1080/10584600701807752

Wyss, V., Studer, P. & Zwyssig, T. (2012). Medienqualitit durchsetzen. Qua-
litditssicherung in Redaktionen. Ein Leitfaden. Orell Fiissli.



https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-privatradios.html
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-privatradios.html
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-srg-radios.html
https://www.bakom.admin.ch/bakom/de/home/elektronische-medien/studien/programmanalysen-srg-radios.html
http://www.stateofthemedia.org
http://www.digitalnewsreport.org
https://www.academia.edu/25823803/Qualit%C3%A4t_von_Fernsehprogrammen_Kriterien_und_Methoden_zur_Beurteilung_von_Programmqualit%C3%A4t_im_dualen_Fernsehen
https://www.academia.edu/25823803/Qualit%C3%A4t_von_Fernsehprogrammen_Kriterien_und_Methoden_zur_Beurteilung_von_Programmqualit%C3%A4t_im_dualen_Fernsehen
https://www.academia.edu/25823803/Qualit%C3%A4t_von_Fernsehprogrammen_Kriterien_und_Methoden_zur_Beurteilung_von_Programmqualit%C3%A4t_im_dualen_Fernsehen
https://www.academia.edu/25823803/Qualit%C3%A4t_von_Fernsehprogrammen_Kriterien_und_Methoden_zur_Beurteilung_von_Programmqualit%C3%A4t_im_dualen_Fernsehen
https://www.publicom.ch/wp-content/uploads/MMS18_Jahresbericht.pdf
https://www.publicom.ch/wp-content/uploads/MMS18_Jahresbericht.pdf
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Medienforschung/fernsehprogrammforschung%20schweiz-zusammenfasser-bericht.pdf.download.pdf/G%C3%B6faK_SRG-TV%20Bericht-DE-2015-b.pdf
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Medienforschung/fernsehprogrammforschung%20schweiz-zusammenfasser-bericht.pdf.download.pdf/G%C3%B6faK_SRG-TV%20Bericht-DE-2015-b.pdf
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Medienforschung/fernsehprogrammforschung%20schweiz-zusammenfasser-bericht.pdf.download.pdf/G%C3%B6faK_SRG-TV%20Bericht-DE-2015-b.pdf
https://www.bakom.admin.ch/dam/bakom/de/dokumente/Medienforschung/fernsehprogrammforschung%20schweiz-zusammenfasser-bericht.pdf.download.pdf/G%C3%B6faK_SRG-TV%20Bericht-DE-2015-b.pdf
https://doi.org/10.1080/1461670x.2020.1761865
https://doi.org/10.1080/10584600701807752

179

Herausgeber:innen

Urs Christen

Leiter IT am Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft (f6g) und Mitarbeiter IT am Institut fiir
Kommunikationswissenschaft und Medienforschung (IKMZ), Universitédt Ziirich. Studium der Soziologie,
Volkswirtschaft und Politologie. Schwerpunkte: Datenanalyse, Datenverwaltung und Systemadministration.

Mark Eisenegger, Prof. Dr.

Direktor des fog, ordentlicher Professor und Co-Direktor am IKMZ, Universitit Ziirich, Prisident der Kurt
Imhof Stiftung fiir Medienqualitit. Schwerpunkte: digitaler Strukturwandel der Offentlichkeit, Qualitéit der
Medien, Organisationskommunikation.

Silke Fiirst, Dr. rer. soc.

Oberassistentin in der Abteilung Offentlichkeit und Gesellschaft am IKMZ, Universitit Ziirich und Co-Edi-
torin der Open Access-Zeitschrift Studies in Communication Sciences (SComS). Schwerpunkte: Journalis-
musforschung, Wissenschafts- und Hochschulkommunikation, Medialisierung und Datafizierung, Diskurse
iiber Medienpublika, Mediengeschichte, Medienethik.

Daniel Nodari

IT-Mitarbeiter am fog und am IKMZ, Universitét Ziirich. Kaufménnische Ausbildung. Schwerpunkte: Daten-
bearbeitung und -bereinigung.

Rebekka Rieser, Dr. des.

Wissenschaftliche Mitarbeiterin in der Abteilung Offentlichkeit und Gesellschaft am IKMZ, Universitiit Zii-
rich. Studium Religion-Wirtschaft-Politik, Promotion in Religionswissenschaft. Schwerpunkte: Organisati-
onssoziologie, Religion und Offentlichkeit, Religion und Migration in westlichen Demokratien.

Maude Riviére, M.A.

Geschiftsleiterin des f6g, Universitit Ziirich, und Stiftungsratsmitglied der Kurt Imhof Stiftung fiir Medien-
qualitdt. Studium der Kommunikationswissenschaft, Politikwissenschaft und Kunstgeschichte. Projektlei-
tung Jahrbuch Qualitét der Medien, Fundraising, Vermittlung.

Jorg Schneider, M.A.

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am f6g, Universitét Ziirich, sowie selbsténdiger Sozial- und Marktforscher
und Dozent fiir Forschungsmethoden. Studium der Soziologie, Germanistik und Medienwissenschaft.
Schwerpunkte: Mediennutzungsforschung, Stakeholderbefragungen, Datenanalysen.



180

Herausgeber:innen

Dario Siegen, M.A.

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am fog und Assistent in der Abteilung Offentlichkeit und Gesellschaft am
IKMZ, Universitit Ziirich. Studium der Publizistikwissenschaft, Betriebswirtschaftslehre und Entwick-
lungsforschung. Schwerpunkte: Wissenschaftskommunikation, politische Kommunikation, sozialer Wandel,
computergestiitzte Analysemethoden.

Linards Udris, Dr. phil.

Stellvertretender Forschungsleiter am fog und Oberassistent in der Abteilung Offentlichkeit und Gesell-
schaft am IKMZ, Universitit Ziirich. Studium der Allgemeinen Geschichte, englischen Sprachwissenschaft
und Soziologie, Promotion in Soziologie. Schwerpunkte: Offentlichkeitssoziologie, politische Kommunika-
tion, sozialer Wandel, Qualitéit der Medien.

Daniel Vogler, Dr. phil.

Stellvertretender Direktor des fog und wissenschaftlicher Mitarbeiter in der Abteilung Offentlichkeit und
Gesellschaft am IKMZ, Universitét Ziirich. Studium der Kommunikationswissenschaft, Politikwissenschaft
und Volkskunde, Promotion in Kommunikationswissenschaft. Schwerpunkte: Journalismusforschung, Pub-
lic Relations, Onlinekommunikation, digitale Methoden.

Morley Weston, M.S.

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am fog und Assistent in der Abteilung Offentlichkeit und Gesellschaft am
IKMZ, Universitit Ziirich. Studium der Kulturanthropologie und Geografie. Schwerpunkte: Digitale Metho-
den, Nachrichtengeografie, Nachrichtenproduktion.

Studentische Mitarbeitende

Noémi Barz, Cindy Bischofberger, Julian Ferber, Camille Nchakga, Nicola Procopio, Diana Remsey, Hanna
Schweighofer



181

Gastautor:innen

Angelo Gisler

Senior Consultant bei der forschungsbasierten Basler Beratungsboutique commsLAB AG. Davor langjdhrige
Titigkeit am Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft (fog) der Universitit Ziirich im Bereich
Reputation und Issue-Monitoring. Uber 15-jihrige Erfahrung in Projekten an der Schnittstelle von wissen-
schaftlicher und praktischer Reputationsforschung.

Daniel Kiinstle

Geschiftsinhaber der forschungsbasierten Basler Beratungsboutique commsLAB AG. Stiftungsrat f6g-Fonds
fiir Medienforschung. 30-jdhrige Berufserfahrung im Bereich Reputation Management, davon 15 Jahre als
Konzernsprecher und Leiter Corporate Reputation Analysis bei SBV/UBS sowie Stabschef bei BPV/FINMA.

Quirin Ryffel, M.A.

Doktorand und Assistent in der Abteilung fiir politische Kommunikation am Institut fiir Kommunikations-
wissenschaft und Medienforschung der Universitit Ziirich (IKMZ). Studium der Kommunikationswissen-
schaft und Politikwissenschaft mit Spezialisierung in Politischer Kommunikation und Governance an der
Universitit Ziirich. Schwerpunkte: Medienvielfalt, politische Argument- und Meinungsvielfalt, Einstellungs-
und Verhaltenseffekte politischer Kommunikation.

Mike S. Schéfer, Prof. Dr.

Professor fiir Wissenschaftskommunikation, Co-Direktor am IKMZ und Direktor des CHESS - Center for
Higher Education and Science Studies, Universitit Ziirich. Co-Leiter des Wissenschaftsbarometer Schweiz.
Schwerpunkte: 6ffentliche Kommunikation iiber wissenschaftliche Themen und Technologien (z.B. Kiinst-
liche Intelligenz, Biotechnologie), Klima- und Umweltkommunikation, Einstellungen von Biirger:innen zu
Wissenschaft.

Aleksandra Urman, Dr. rer. soc.

Postdoktorandin in der Social Computing Group am Institut fiir Informatik der Universitit Ziirich. Studium
der Politikwissenschaft an der Central European University (Budapest) und der Asienwissenschaften an der
Higher School of Economics (Moskau). Promotion der Sozialwissenschaften an der Universitdt Bern.
Schwerpunkte: Computational Methods, Politische Online-Kommunikation, Social Media Forschung.

Dominique Wirz, Dr.

Assistenz-Professorin fiir Youth and Media Entertainment an der Universitidt Amsterdam (ASCoR). Promo-
tion an der Universitét Ziirich, danach Oberassistentin und SNF Ambizione Fellow an der Universitit Fri-
bourg. Schwerpunkte: Medienwirkungsforschung, Unterhaltung, politische Kommunikation, Social Media.



182 Gastautor:innen

Florin Zai, M.A.

Diplomassistent am Lehrstuhl fiir politische Kommunikation am Departement fiir Kommunikationswissen-
schaft und Medienforschung (DCM), Universitdt Fribourg. Studium der Kommunikationswissenschaft und
Germanistik an der Universitét Fribourg. Schwerpunkte: Politische Skandale, politischer Journalismus, digi-
taler Journalismus, Framing.






Das Signet des Schwabe Verlags

ist die Druckermarke der 1488 in
Basel gegriindeten Offizin Petri,
des Ursprungs des heutigen Verlags-
hauses. Das Signet verweist auf

die Anfinge des Buchdrucks und
stammt aus dem Umbkreis von
Hans Holbein. Es illustriert die
Bibelstelle Jeremia 23,29:

«Ist mein Wort nicht wie Feuer,
spricht der Herr, und wie ein
Hammer, der Felsen zerschmeisst?»



Mit dem Jahrbuch Qualitit der Medien untersucht das fdg - Forschungszentrum Offentlichkeit und
Gesellschaft der Universitét Ziirich jahrlich die Verédnderungen in der Schweizer Medienlandschaft.
Seit der ersten Ausgabe 2010 liefern die Herausgeber:innen aktuelle Kennzahlen zur Medienqualitit,
Mediennutzung, Medienkonzentration und Finanzierung. Untersucht werden dabei alle Medien-
gattungen - Presse, Radio, Fernsehen, Online und Social Media. Ebenso ordnen die Wissen-
schaftler:innen Trends und aktuelle Geschehnisse wie beispielsweise den Einsatz von KI in der
Nachrichtenproduktion, die fortschreitende Medienkonzentration oder die Mediennutzung von jun-
gen Erwachsenen in einen grosseren Kontext ein.

Das Jahrbuch Qualitit der Medien ist eine informative Quelle fiir Medienschaffende, Fiih-
rungskrifte aus Politik und Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und alle, die sich mit der Entwicklung
der Medien und ihrer Inhalte auseinandersetzen wollen.

ISBN 978-3-7965-4894-9

783796548949

9




	Vorwort
	I. Hauptbefunde – Vorbehalte der Schweizer Bevölkerung gegenüber Künstlicher Intelligenz im Journalismus
	II. Künstliche Intelligenz in der journalistischen Nachrichtenproduktion: Wahrnehmung und Akzeptanz in der Schweizer Bevölkerung
	III. Die Qualität von Schweizer Medien auf Instagram und TikTok
	�IV. Unabhängigkeit und politische ­Positionierung der Medien bei ­Volksabstimmungen
	V. Vielfalt in der Medienbericht­erstattung über Schweizer Gemeinden 
	VI. Qualität und Vielfalt der Unternehmensberichterstattung in Schweizer Medien
	VII. Aktuelle Ereignisse und ­Entwicklungen
	VIII. Medienqualität 
	IX. Mediennutzung 
	X. Einstellungen gegenüber Medien 
	XI. Finanzierung der Informations­medien
	XII. Medienkonzentration
	Methodik
	Herausgeber:innen
	Gastautor:innen

