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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 Mehr-
heit, wihrend Volksinitiativen, als politisches Mittel der Herausforderer, in den untersuchten Medien regel-
haft einen schwereren Stand haben. Linke Volksinitiativen stossen auf leichte, von rechts lancierte Initiati-
ven auf starke Ablehnung. Wenn man nicht unterscheidet, ob es sich um Volksinitiativen oder Behoérden-
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 iiber alle Schweizer Gemeinden in Schweizer Medien fiir den
Zeitraum 2015 bis 2022 zeigt, dass die Berichterstattung stark auf die stddtischen Rdume konzentriert ist. Aller-
dings haben Gemeinden ausserhalb der Zentren seit 2019 auf Kosten der Stidte an Resonanz gewonnen. Ein
Vergleich mit der Wohnbevdlkerung zeigt, dass vor allem Tourismusdestinationen wie St. Moritz oder Adelbo-
den und zentrale Verkehrsknotenpunkte wie Goschenen oder Realp in den Medien viel Resonanz erhalten. Gro-
sse Agglomerationsgemeinden wie K6niz oder Vernier werden hingegen tendenziell weniger stark beachtet.
Die Vielfalt der Unternehmensberichterstattung ist stark eingeschriinkt. Das belegt eine weitere Vertiefungs-
studie, die in Zusammenarbeit mit der Beratungsfirma CommsLAB entstanden ist. Trotz wirtschaftlich ab-
nehmender Bedeutung fokussiert mehr als die Hélfte der Unternehmensberichterstattung auf die Finanz-
industrie. Ebenfalls dominieren Skandale, es wird also hidufig negativ und moralisierend {iber Schweizer Un-
ternehmen berichtet. Ein solches, durch Negativitit geprégtes Bild kann bei wirtschaftspolitischen Vorlagen
und Abstimmungen zum Problem werden. Der Vertrauensverlust in die Unternehmen kann dazu fiihren, dass
wirtschaftspolitische Reformvorhaben nicht mehrheitsfahig sind.
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Eine weitere Studie, die wir in Kooperation mit Dr. Dominique Wirz von der Amsterdam School of Commu-
nication Research (ASCoR) der Universitidt Amsterdam, Florin Zai vom Departement fiir Kommunikations-
wissenschaft und Medienforschung (DCM) der Universitdt Fribourg und Dr. Aleksandra Urman vom Insti-
tut fiir Informatik (IFI) der Universitét Ziirich realisiert haben, untersucht die Qualitét journalistischer Ins-
tagram-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 Er-
eignisse Corona-Pandemie und Ukrainekrieg diirften hier eine Rolle spielen. So nimmt v. a. die Relevanz der
Berichterstattung zu, weil die Medien stédrker auf Politik fokussieren. Dem steht ein negativer Befund in der
Qualitdtsdimension der Vielfalt gegeniiber. Zwar hat sich im Vorjahresvergleich die Vielfalt etwas verbessert,
dieser Zuwachs kann aber den zuvor kontinuierlichen Riickgang seit 2015 nicht wettmachen. Bei den Boule-
vard- und Pendlermedien zeigt sich klar eine Verbesserung der Qualitit.

Die Nutzungsgruppe der «News-Deprivierten», die durch einen unterdurchschnittlichen Newskonsum ge-
prégt ist, wichst weiter an und umfasst nun rekordhohe 42,7% der Schweizer Bevolkerung. Fragt man danach,
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 verharrt auf
tiefem Niveau (17,2% haben im letzten Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt) und Schitzungen zufolge fliessen
weiterhin substanzielle und in der Tendenz steigende Werbeertrige den globalen Tech-Plattformen zu. Fragt
man die Zahlungswilligen nach den Griinden, warum sie fiir Journalismus bezahlen, so wird die bessere Qua-
litdt der Inhalte als bei kostenlosen Angeboten am hiufigsten genannt. Bei den Zahlungsunwilligen wiren
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 zusitzlichem Geld von der 6ffentli-
chen Hand zu rechnen. Vor diesem Hintergrund zieht die Debatte {iber das Leistungsschutzrecht an, das In-
ternetkonzerne verpflichten wiirde, die Medienanbieter fiir das Anzeigen von deren Medieninhalten auf ih-
ren Plattformen zu entschidigen.

In diesen Hauptbefunden fassen wir die wichtigsten Resultate dieses Jahrbuchs zusammen. Im anschliessen-
den Teilkapitel 1 fiihren wir allgemein in das Thema Kiinstliche Intelligenz, unser Schwerpunktthema, ein.
Im Anschluss présentieren wir die wichtigsten Resultate unserer KI-Studie und der vier weiteren Vertiefungs-
studien (Kp. 2) sowie der wiederholten Jahrbuch-Analysen (Kp. 3). Wir schliessen die Hauptbefunde ab mit
unseren Handlungsempfehlungen (Kp. 4).
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1 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
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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.

2 Vertiefungsstudien

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. Dafiir wurde im Juli
2023 eine reprisentative Onlineumfrage in der
Deutschschweiz und der Suisse romande durchge-
fithrt. Insgesamt 1’254 Personen haben den Frage-
bogen 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 1).

Die Akzeptanz fiir vollstindig KI-generierte In-
halte im Journalismus unterscheidet sich jedoch
nach Themenbereichen (vgl. Darstellung 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 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 3). Nur
wenige Befragte (9,4%) sind bereit, fiir journalisti-
sche Inhalte zu bezahlen, die vollstidndig durch KI
erstellt wurden, aber sehr viel mehr (65,2%) wiirden
fiir journalistische Inhalte zahlen, die ohne KI produ-
ziert wurden. Eine klare Mehrheit der Befragten
(72,6%) ist zudem der Ansicht, dass der vermehrte
Einsatz von KI fiir die Medienunternehmen ein Mit-
tel zur Kostenersparnis ist. Die Daten legen damit
insgesamt den Schluss nahe, dass sich ein vermehr-
ter Einsatz von KI im Journalismus negativ auf die
Zahlungsbereitschaft der Schweizer Bevolkerung fiir
journalistische Inhalte auswirken wiirde. Allfillig er-
zielte Effizienzgewinne und Kostenreduktionen ste-
hen somit negative Auswirkungen auf die Zahlungs-
bereitschaft gegeniiber. Entsprechend sorgfiltig
sollten die Schweizer Medienhduser abwéigen, 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 entschidigen sollten, dass sie fiir ihre automa-
tisiert generierten Antworten auch auf journalisti-
sche Daten zuriickgreifen (vgl. Darstellung 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 %
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Darstellung 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 3: Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte
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Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, fiir journalisti- 11,2% D
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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.
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Darstellung 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

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. Die Untersuchung stiitzt sich auf ma-
nuelle Inhaltsanalysen der Berichterstattung iiber 44
Volksabstimmungen im Zeitraum 2018 bis 2023. Das
Mediensample besteht aus 23 Medientiteln der
Deutschschweiz und der Suisse romande. Untersucht
wurde, wie in den verschiedenen Medien die Tonali-
tdt gegeniiber den Vorlagen ausfillt, also ob die Vor-
lagen in der Berichterstattung eher unterstiitzt oder
abgelehnt werden. Weiter wurde untersucht, welche
Resonanz die verschiedenen politischen Parteien und
andere Akteur:innen in der Berichterstattung erhal-
ten.

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 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 5). Im Durchschnitt erhalten Vorla-
gen von Mitte-links etwas mehr Zuspruch als Vorla-
gen 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
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455

16

VI links

Konzernverantwortungsinitiative :

717

-9

Trinkwasserinitiative

566

_45
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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.

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 Bericht-
erstattung {iber simtliche Schweizer Gemeinden in
Medien der Deutschschweiz, der Suisse romande und
der Svizzera italiana. Als Basis fiir die Analyse dient
der Mediendatensatz 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
Beitrdge in 41 Nachrichtenmedien). Die Gemeinde-
namen wurden in den Medienbeitrigen mittels eines
automatisierten Verfahrens, dem sogenannten Geo-
Parsing, identifiziert. Insgesamt haben wir in diesem
Textkorpus 89’126 Erwdhnungen von Schweizer Ge-
meinden erfasst.

Unsere Analyse zeigt, dass die Berichterstat-
tung von Schweizer Medien durch eine starke Kon-
zentration auf die Zentren geprigt ist. Die Menge
der Berichterstattung pro Gemeinde korreliert des-
halb sehr stark mit ihrer Bevolkerungszahl
(r = 0,90). Die Dominanz der Zentren zeigt sich
auch bei der Analyse nach Gemeindetypen gemiss
Typologie des Bundesamts fiir Statistik. Uber die
Hilfte der Berichterstattung (56,8%) entfillt auf 33
Kernstidte. Uber urbane Gemeinden, beispiels-
weise Agglomerationen (21,7%), periurbane Ge-
meinden (10,2%), die ldndlich geprigt sind, aber
geografisch an Stddte oder Agglomerationen an-
grenzen, und lidndliche Gemeinden (11,2%) wird
deutlich weniger berichtet. Allerdings haben die
Kernstddte seit dem Hochststand 2019 (61,5%) im
Typenvergleich deutlich Resonanzanteile (-8,9 Pro-
zentpunkte [PP]) verloren (vgl. Darstellung 6). Die
urbanen (+4,4 PP), die lindlichen (+2,5 PP) sowie
auch die periurbanen Gemeinden (+2,0 PP) haben
seit 2019 alle auf Kosten der Kernstddte an Beach-
tung 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.

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 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 7). Ein Umstand, der angesichts der
Grosse, aber auch der kontrovers diskutierten Ge-
schiftsmodelle und -titigkeiten der entsprechenden
Firmen kaum zu rechtfertigen ist. Gerade hier wiren
mehr investigative Recherchen notwendig.
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Darstellung 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 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%.

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 Vertiefungs-
studie haben wir eine Inhaltsanalyse journalisti-
scher Instagram-Stories und TikTok-Videos durch-
gefithrt und mit dem Angebot der Website der je-
weiligen Medienmarke verglichen. Beriicksichtigt
wurden Inhalte der sechs reichweitenstarken
Deutschschweizer Medienmarken 20 Minuten,
Blick, Neue Ziircher Zeitung, SRF News, Tages-An-
zeiger und Watson. Untersucht wurden 1’946
Instagram-Stories, 438 TikTok-Videos und 2’649

Beitrdge, die auf den Websites der Medien verof-
fentlicht 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,
ist dieser Befund bemerkenswert. Die eigene Web-
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site nimmt also nach wie vor eine wichtige Stellung
in der Strategie der Medienunternehmen ein. Vor al-
lem 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 haufi-
gen Verwendung von Links in den Stories.

Punkto Qualitdt zeigt sich ein ambivalentes
Bild. Positiv zu bewerten ist, dass die untersuchten
Angebote auf Social Media hauptséchlich 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 8). Medienanbieter bedie-
nen 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.

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

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

Gesamthaft legt die Medienqualitédt 2022 im Jah-
resvergleich leicht zu und bestitigt damit die
leicht positive Entwicklung aus dem Vorjahr. Im ak-
tuellen Untersuchungsjahr ist die Gesamtqualitit seit
2015 am hochsten (vgl. Darstellung 9). Das ist ein er-
freulicher und auch bemerkenswerter Befund, stellt
man die schwierige Finanzierungssituation im Jour-
nalismus in Rechnung. Hinter diesem insgesamt po-
sitiven Trend stehen allerdings gegenldufige Entwick-
lungen bei den Qualititsdimensionen. Positiv ist,
dass die Relevanz wie schon in den Vorjahren auch
2022 weiter zunimmt (+0,3 Scorepunkte). Langfristig
entwickelt sich auch die Professionalitit in eine posi-
tive Richtung, kurzfristig geht sie 2022 im direkten

Jahresvergleich aber etwas zuriick (-0,3). Positiv ist
ebenfalls, dass die Einordnungsleistungen 2022 gro-
sser sind als zu Beginn der Messung 2015; sie sind al-
lerdings etwas geringer als im Vorjahr (-o,1). Das
grosste «Sorgenkind» ist weiterhin die Vielfalt. Die
Vielfaltswerte fallen im Vergleich zu 2015 klar tiefer
aus, auch wenn sie 2022 einen Teil des starken Riick-
gangs 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 héheren 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
(7,2) kommen mitihrer Qualitdt an die Abonnements-
medien heran. Heidi.news und republik.ch profilie-
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Darstellung 9: Verdnderungen 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 =

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.

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 10). Anfang 2023
liegt der Anteil der «Old-World-Newsrepertoires» in
der Schweizer Bevolkerung bei 20,8%, wihrend die
Repertoires der «Neuen Welt» auf 79,2% steigen. Vor
allem die Repertoires der «News-Deprivierten» ver-
zeichnen einen sehr starken Zuwachs auf nunmehr
42,7% (+4,3 PP). Erstmals unter 10% gefallen sind die
«Intensivnutzer:innen»: 8,8% (-1,8 PP). Diese
Gruppe zeichnet sich durch ein breites Interesse an
Nachrichten aus mit einem starken Akzent auf pres-
tigetrdchtigen Medienmarken wie die NZZ oder Le
Temps. Die Nutzung solcher statushohen Medien
entwickelt sich immer mehr zu einer Nische vorwie-
gend hoher gebildeter und einkommensstarker Per-
sonen. Innerhalb der Nutzungsgruppen der «Neuen
Welt» hat der vergleichsweise gut mit News ver-
sorgte Repertoiretyp der «Global-Surfer:innen» in
den letzten Jahren eher stagniert, ist aber stark ver-
breitet. Die Digitalisierung der Newsrepertoires
schligt sich somit vor allem im Zuwachs bei den un-
terversorgten «News-Deprivierten» 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.
von der Schweizer Bevolkerung mit einem Anteil von
37,4% als Hauptinformationsquelle fiir Nachrichten
genutzt. Social Media sind erwartungsgemdss vor-
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Darstellung 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.

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.

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. 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 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.

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

lungsbereitschaft

Die Lage im traditionellen Mediengeschift bleibt
schwierig. Zwar sind die Werbeertrége seit dem
Ausbruch der Corona-Pandemie zum zweiten Mal in
Folge gestiegen, sie liegen aber insgesamt noch unter
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127t 70
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Darstellung 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.

dem Vorpandemieniveau von 2019. Ein zentraler
Grund ist die Konkurrenz durch Tech-Plattformen
wie Google und Meta im Onlinebereich. Laut einer
aktuellen Schitzung der Stiftung Werbestatistik
(2023) betrugen die Werbeumsétze in den Bereichen
YouTube, Suchmaschinen und Social Media im Jahr
2022 zwischen 1’690 und 2’070 Millionen Franken
und haben damit im Vergleich zum Vorjahr zugenom-
men (2021: 1’625 bis 1’980 Mio. Franken).

Auch die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenach-
richten stagniert in der Schweiz wie in vielen ande-
ren Landern 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 12). An zweiter
Stelle folgen interessantere und fiir sie relevante In-
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halte 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 oOffentlichen 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.

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

m Schweizer Medienmarkt herrscht eine hohe

Konzentration. Die vier grossten Schweizer Me-
dienhduser TX Group (29,4%), SRG SSR (26,8%),
CH Media (16,1%) und Ringier (12,8%) kontrollieren
den grossten Teil der reichweitenstarken Informati-
onsmedien in der Deutschschweiz. In der Suisse
romande dominieren zwei Medienhduser: Die TX
Group und SRG SSR haben zusammen einen Markt-
anteil 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 13). Rund jeder vierte redaktionelle
Beitrag erscheint in mindestens zwei verschiedenen
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Darstellung 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.

Medientiteln. Betrachtet man diejenigen Medien
iiber die Zeit, die seit 2019 zu den Verbundsystemen
von TX Group und CH Media gehdren, ldsst sich zwi-
schen 2017 und 2022 eine deutlich steigende «inhalt-
liche» Medienkonzentration feststellen. Bei Medien-
titeln, die keinem Verbundsystem angehdren und als
Referenzwert dienen, bleibt der Anteil geteilter Bei-
trige konstant niedrig.

Im Bereich der aus demokratietheoretischer
Sicht besonders sensitiven meinungsbetonten Bei-
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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 verstirkt geteilt. Es zeigt
sich somit, dass dort, wo journalistische Ressourcen
investiert werden, Beitrige 6fter mehrfach verwertet
werden.

4 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 Verinderung 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 Transpa-
renz. Aber welche? Es reicht nicht, den Einsatz
von KI einfach als solchen zu deklarieren, indem
beispielsweise angegeben wird, dass ein bestimm-
ter Content «unterstiitzend» oder «vollstindig»
mit KI gefertigt wurde. Es braucht vielmehr «er-
klirende» Transparenz (Carroll, 2022), also wie
genau und in welchen Prozessschritten KI einge-
setzt wurde, zu welchem Zweck und wie das Er-
gebnis {iberpriift wurde. Notig ist eine Art kurzer,
methodischer Steckbrief zum Entstehungsprozess
eines journalistischen Beitrags, der das Vorgehen
unter Einsatz von KI erldutert. Nur so kann sich
der seridse Journalismus von der wachsenden An-
zahl von unseriésen Plattformen abgrenzen, die
auf generative KI wie ChatGPT etc. setzen und
teilweise im grossen Stil die Inhalte professionel-
ler Newsanbieter plagiieren (Brewster et al., 2023).
Transparenz ist auch deshalb nétig, um dem zur-
zeit noch vorherrschenden Vorurteil entgegenzu-
wirken, KI verschlechtere die Qualitit im Journa-
lismus. Solche Qualititseinbussen sind aber
keineswegs zwingend. KI, richtig eingesetzt, kann
ein Mittel zur Qualitdtssicherung und -steigerung
sein (Lin & Lewis, 2022). Die neuen Mdoglichkeiten
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zur automatisierten Auswertung grosser Daten-
mengen 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 Medienférderung 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
(was urheberrechtlich eine anders gelagerte Frage
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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 Medienhédusern verhandeln und die klei-
nen Medienhduser leer ausgehen. Stattdessen soll die
Aushandlung der Kompensation {iber eine Verwer-
tungsgesellschaft wie ProLitteris erfolgen, die eine
Pauschalsumme aushandelt, von der auch kleine Me-
dienanbieter profitieren kdnnen. Der Schweizer Ge-
setzesentwurf sieht zudem vor, dass nur grosse, kom-
merzielle Tech-Anbieter mit einer Reichweite bei den
Nutzer:innen von mindestens 10% entschiadigungs-
pflichtig wiirden. Dadurch ist gewdhrleistet, dass der
Marktzutritt neuer Anbieter nicht behindert und
nicht-kommerzielle Plattformen 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

ie Nutzungsgruppe der News-Deprivierten ver-
Dzeichnet 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-
tung einen Bezug zur Covid-Krise herstellte
(Eisenegger et al., 2020), kann diese einseitige Auf-
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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.

Publikumsbefragungen

Dieses Jahr wurden erneut die Daten des Reuters
Institute Digital News Report beriicksichtigt. Der
globale Bericht enthilt reprédsentative Umfrage-
daten zum digitalen Newsnutzungsverhalten
(iiber 90’000 Interviews) der Bevolkerung in 46
Landern, inklusive der Schweiz. Das f6g - For-
schungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft /
Universitdt Ziirich ist die Schweizer Partnerorga-
nisation dieser Grossstudie, die vom Reuters Ins-
titute for the Study of Journalism an der Universi-
ty of Oxford durchgefiihrt wird. Befragt wurden
rund 2000 Internetnutzer:innen der Deutsch-
schweiz und der Suisse romande. Auf der Basis
von Onlinepanels wurden Stichproben gezogen,
die fiir Internetnutzer:innen ab 18 Jahren repri-
sentativ sind. Zweitens flossen Umfragedaten aus
einer alljéhrlich durchgefiihrten, reprisentativen
Mediennutzungsstudie des f6g in Zusammenar-
beit mit GfK Switzerland in die Analysen ein. Im
Rahmen dieser Studie werden seit 2009 rund
3’400 Onlineinterviews jeweils zum Jahresbeginn
durchgefiihrt.

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.
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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.
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