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Vorwort

Annika Sehl*

as diesjdhrige Jahrbuch Qualitit der Medien bie-
Dtet erneut eine verlissliche Analyse der zentra-
len Trends auf dem Schweizer Medienmarkt und
beleuchtet deren Entwicklungen. Da viele Verdnde-
rungen im Medienbereich gesellschaftliche Auswir-
kungen haben, ist es wichtig, Diskussionen iiber ihre
Implikationen nicht nur in Fachkreisen zu fiihren,
sondern auch die Offentlichkeit einzubeziehen. Be-
sonders in einer direkten Demokratie, die auf gut in-
formierte Biirger:innen angewiesen ist, miissen diese
in der Lage sein, die Qualitit der Medien zu beurtei-
len. Auch hierzu liefert das vorliegende Jahrbuch ei-
nen wertvollen Beitrag.

Das Jahrbuch 2024 setzt drei Schwerpunkte:
die Rolle der SRG SSR im Schweizer Medienmarkt,
die Akzeptanz Kiinstlicher Intelligenz (KI) im Jour-
nalismus aus Sicht der Bevolkerung sowie die Wahr-
nehmung von Deepfakes. Alle drei Themen sind
hochaktuell und von wesentlicher Bedeutung fiir ge-
sellschaftliche Diskurse und deren Qualitét.

Die erste Vertiefungsstudie zur Rolle der SRG
SSR im Schweizer Medienmarkt greift eine These
auf, die im medienpolitischen Diskurs iiber 6ffent-
lich-rechtliche Medien immer wieder von Vertre-
ter:innen der marktliberalen Perspektive eingebracht
wird: die «crowding-out»-These. Diese besagt, dass
offentlich-rechtliche Medien privatwirtschaftliche
Anbieter vom Markt dringen wiirden. Empirische
Belege dafiir sind jedoch rar, teilweise zeigt die For-
schung sogar das Gegenteil. Allerdings gibt es nur
wenige unabhingige Studien und insbesondere fiir
den Onlinemarkt ist der Forschungsstand noch
liickenhaft (fiir einen Uberblick siche u.a. Nielsen et
al., 2016). Genau hier setzt die Vertiefungsstudie zur
Rolle der SRG SSR im Schweizer Medienmarkt an.
Auch sie findet keine empirischen Belege dafiir, dass
offentlich-rechtliche Medien privatwirtschaftliche
Informationsmedien verdréngen, weder in Bezug auf
Verdringungseffekte auf dem Publikumsmarkt noch
auf die Zahlungsbereitschaft fiir privatwirtschaftli-
che Angebote. Die Analyse zeigt stattdessen, dass
Nutzer:innen von SRG-Inhalten sogar tendenziell
hiufiger auf privatwirtschaftliche Medienangebote
zugreifen als Nichtnutzer:innen - sowohl online als
auch offline. Unabhingige Studien wie diese sind
wichtig, um medienpolitische Debatten zu versachli-

chen und auf eine evidenzbasierte Grundlage zu stel-
len. In der Schweiz, wie auch in anderen europdi-
schen Lindern, steht der Offentlich-rechtliche
Rundfunk derzeit im Fokus medienpolitischer und
offentlicher Diskussionen. Fiir die SRG SSR wurde
die «Halbierungsinitiative» eingereicht, die eine Re-
duktion der Abgabe von derzeit 355 Franken auf
200 Franken pro Haushalt fordert. Diese Initiative
soll frithestens 2025 zur Abstimmung kommen. Der
Bundesrat schldgt als Alternative eine schrittweise
Senkung der Abgabe auf 300 Franken bis 2029 vor.

Aber auch mit Blick auf die Qualitdtsmessung
kann das Schweizer Jahrbuch Qualitdt der Medien
als Beispiel fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk
gelten. In Deutschland haben die Bundesldnder den
Gremien des offentlich-rechtlichen Rundfunks fiir
die Angebote der in der ARD zusammengeschlosse-
nen Landesrundfunkanstalten, des ZDF und des
Deutschlandradios mit dem vierten Staatsvertrag
zur Anderung medienrechtlicher Staatsvertriige, in
Kraft seit 1. Januar 2024, in § 31 Abs. 4 aufgetragen,
«Richtlinien aufzustellen [...] [zu] inhaltliche[n] und
formale[n] Qualitdtsstandards sowie standardisier-
te[n] Prozesse[n] zu deren Uberpriifung». Dariiber
hinaus empfahl der von der Rundfunkkommission
der Lander eingesetzte Rat fiir die zukiinftige Ent-
wicklung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (Zu-
kunftsrat), dem auch die Autorin dieses Vorworts
angehorte, die Erfiillung des Auftrags regelmissig
unabhingig bewerten zu lassen und diese Bewertung
der Auftragserfiillung als Ausgangspunkt eines kiinf-
tigen Finanzierungsmodells heranzuziehen (Zu-
kunftsrat, 2024, S. 31-33).

Ein weiteres zukunftsweisendes Thema, das im
diesjdhrigen Jahrbuch Qualitdt der Medien ausfiihr-
lich behandelt wird, ist die Akzeptanz und Wahrneh-
mung von KI im Journalismus. KI hat in den vergan-
genen Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen
und erdffnet viele neue Moglichkeiten in nahezu al-
len Phasen des journalistischen Produktionsprozes-
ses. Die Befragungsdaten der Vertiefungsstudie zei-
gen jedoch, dass in der Schweizer Bevolkerung
teilweise Skepsis besteht, vor allem in Hinsicht auf
den direkten Einfluss von KI auf redaktionelle Tatig-
keiten wie die Produktion von Texten oder Bildern.
Die Befragten erwarten, dass der Einsatz von KI zu-
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mindest offengelegt wird und Redaktionen die Ver-
antwortung fiir KI-generierte Inhalte iibernehmen.
Diese Erkenntnis ist besonders wichtig, weil bisher
nur eine Minderheit der Befragten dem Journalismus
einen verantwortungsvollen Umgang mit dem The-
ma attestiert. Um das Vertrauen in den technologi-
schen Wandel zu stdrken, ist es entscheidend, sich
den Erwartungen der Nutzer:innen mehr bewusst zu
werden und klare Massnahmen zur Qualitéitssiche-
rung einzufiithren. Dies kann dabei helfen, das Ver-
trauen in den Journalismus nicht zu verspielen.

Das dritte grosse Thema des Jahrbuchs befasst
sich mit der Wahrnehmung von Deepfakes - realis-
tisch erscheinenden Fotos, Audios oder Videos, die
jedoch mittels KI erstellt oder manipuliert wurden.
Die Vertiefungsstudie zeigt, dass Deepfakes in den
Medien zwar mehr Beachtung finden, aber nach wie
vor ein Nischenthema sind. Menschen, die hiufiger
Medien nutzen, kennen den Begriff gemiss der Er-
gebnisse eher. Kein Zusammenhang besteht hinge-
gen zwischen der Nutzung von journalistischen
Medien und dem Wissen iiber Deepfakes. Eine asso-
ziierte Studie verdeutlicht zudem, dass viele Schwei-
zer:innen Deepfakes nicht erkennen kdnnen. Diese
Gefahr versucht das Jahrbuch durch Information
und Aufklirung zu adressieren.

Dr. Annika Sehl ist Professorin und Inhaberin des Lehrstuhls fiir Jour-
nalistik mit dem Schwerpunkt Medienstrukturen und Gesellschaft an
der Katholischen Universitdt Eichstédtt-Ingolstadt. Sie ist zudem
Research Associate des Reuters Institute for the Study of Journalism
der University of Oxford.

Thre Forschungsschwerpunkte sind Kommunikationswissenschaft und
Journalismusforschung, insbesondere offentlich-rechtlichen
Medien, digitalem Wandel, Journalismus und gesellschaftlichen Kon-
flikten, Partizipation im Journalismus sowie Normen und Werten - oft
aus international vergleichender Perspektive.

Ihre Forschungsergebnisse sind in Biichern, Buchkapiteln und in wis-
senschaftlichen Journals wie Digital Journalism, European Journal of
Communciation, Journalism, Journalism Studies, International Com-
munciation Gazette, Mass Communication and Society, Media and
Communication, Social Media + Society, Medien & Kommunikations-
wissenschaft oder Publizistik verdffentlicht.

Sie war Chair der Journalism Studies Division der International Com-
munication Association (ICA, 2022-2024), Mitglied im von der Rund-
funkkommission der Lénder eingesetzten Rat fiir die zukiinftige Ent-
wicklung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland (2023~
2024) und ist dort Mitglied im Projektteam Lokaljournalisten der
Bundeszentrale fiir politische Bildung (bpb).

zu

Neben den Vertiefungsstudien behandelt das
Jahrbuch Qualitit der Medien auch Themen wie
Nachrichtendeprivation, Vertrauen in Medien, Fi-
nanzierung von Journalismus und strukturelle wie
inhaltliche Medienkonzentration. Hier stellt es eine
solide Datengrundlage bereit, um die Entwicklungen
iiber die Jahre verfolgen zu kdnnen - und daraus ide-
alerweise auf verschiedenen Ebenen Schliisse zu zie-
hen, sei es in der Medienpolitik, in Medienorganisati-
onen, im Journalismus oder als einzelne:r Nutzer:in.

Eine weitere Stdrke des Jahrbuchs liegt darin,
dass es iiber die reine Darstellung der Trends und
Entwicklungen hinausgeht. Allein die Vermittlung
dieser Informationen an eine breite Offentlichkeit
wiirde bereits einen wertvollen Beitrag zu einer evi-
denzbasierten und sachlichen Auseinandersetzung
leisten. Das Jahrbuch geht aber noch einen Schritt
weiter und schliesst mit konkreten Handlungsemp-
fehlungen. So wird u.a. eine stdrkere Kooperation
zwischen SRG SSR und privatwirtschaftlichen Medi-
en vorgeschlagen und Redaktionen erhalten spezifi-
sche Ratschldge zum Umgang mit KI. Diese Empfeh-
lungen bieten nicht nur einen direkten Nutzen,
sondern auch anregenden Diskussionsstoff, der hilf-
reich sein kann, um Entwicklungen konstruktiv zu
gestalten.
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I. Hauptbefunde - Keine empirische

Evidenz fir die Verdrangung privater
Medien durch die SRG SSR

Mark Eisenegger, Linards Udris, Daniel Vogler

Zusammenfassung (Executive Summary)

Das Mediensystem der Schweiz steht weiter unter Druck. Zwar ist die gemessene Qualitéit der Berichterstat-
tung in vielen Medien nach wie vor gut. Aber das Interesse an Nachrichten und die Nutzung von Nachrich-
ten haben in den letzten Jahren abgenommen, die Werbeeinnahmen sind gesunken und (zu) wenige Men-
schen sind bereit, fiir Journalismus zu bezahlen. Inmitten dieser Ressourcenkrise hdufen sich die Sparmass-
nahmen von Medienhdusern. Auch gewinnen medienpolitische Vorschldge an Relevanz, die entweder mehr
offentliche Medienfdrderung verlangen oder die das 6ffentliche Medienhaus SRG SSR beschrinken wollen.
Das Jahrbuch Qualitdt der Medien dokumentiert auch dieses Jahr die laufenden Entwicklungen und setzt in
der aktuellen Ausgabe einen Schwerpunkt auf die Rolle der SRG SSR im Schweizer Medienmarkt (I.1.1).

Unsere Vertiefungsstudie liefert keine empirischen Belege fiir die oft vorgebrachte These, dass 6ffent-
liche Medien private Informationsmedien verdréngen wiirden. Das zeigen die Daten aus einer standardisier-
ten Befragung zur Nutzung im Publikumsmarkt und zur Zahlungsbereitschaft. Unsere Analyse bestitigt viel-
mehr erstens, dass die Nutzung von SRG-Inhalten zu Newszwecken positiv mit der Nutzung privater Me-
dienangebote korreliert. Dies gilt sowohl fiir Offline- als auch fiir Onlinemedien. SRG-Nutzer:innen
konsumieren nicht nur Pendler- und Boulevardmedien hdufiger. Sie nutzen auch bezahlpflichtige Abonne-
mentmedien signifikant hdufiger als Nicht-SRG-Nutzer:innen. Diese Ergebnisse unterstreichen, dass die Nut-
zung von Offentlichen Medien die Nutzung von privaten Nachrichtenangeboten erginzt und nicht ersetzt.
Dazu passt, dass in der Bevolkerung der Anteil jener Nutzer:innen sehr gering ist, die sich ausschliesslich mit
SRG-Onlineinformationsangeboten zufriedengeben. Unsere Untersuchung bestétigt zweitens, dass es kei-
nen Zusammenhang gibt zwischen der Nutzung von SRG-Angeboten und der Zahlungsbereitschaft fiir jour-
nalistische Inhalte von privaten Medien, weder positiv noch negativ. Ein «crowding out» - also eine zu starke
Konkurrenz privater Nachrichtenmedien durch SRG-Angebote im Nutzungsmarkt — kénnen wir somit nicht
bestdtigen. Unsere Analyse legt nahe, dass 6ffentliche und private Medien gemeinsam an Losungen arbeiten
sollten, statt einander zu bekdmpfen, denn ein Grossteil der Probleme liegt an den Umwilzungen, die die
grossen Tech-Plattformen verursachen.

Mit der Kiinstlichen Intelligenz (KI) stehen dem Journalismus zusdtzliche Umwilzungen bevor. Wie
rasch und wie weitreichend diese Verdnderungen sein werden, hingt nicht nur von der Entwicklung der KI-
Technologie ab, sondern auch von den Strategien der Medienhduser, der Medienpolitik und von der Akzep-
tanz beim Publikum. Genau hier kniipft die zweite Vertiefungsstudie in diesem Jahrbuch (I.1.2) an, die die
Akzeptanz und Wahrnehmung von KI im Journalismus beim Schweizer Publikum untersucht. Nachdem wir
im vergangenen Jahr bereits eine Studie zu diesem Thema durchgefiihrt haben, setzen wir die Forschung nun
fort. Auch in unserer jiingsten Befragung zeigt sich eine anhaltende Skepsis gegeniiber dem Einsatz von KI
im Journalismus: Fast drei Viertel der Befragten schétzen die Risiken von KI im Journalismus als hoch ein,
hoher als in anderen gesellschaftlichen Bereichen wie Politik oder Militdr. Viele Befragte antizipieren nega-
tive Auswirkungen auf die Medienqualitit, am stdrksten eine Zunahme von Falschnachrichten. Das Publikum
sieht aber nicht alle Einsatzgebiete von KI gleich kritisch. Der Einsatz von KI fiir Ubersetzungen, Datenana-
lysen oder Recherchen findet beim Publikum mehrheitlich Unterstiitzung. Je mehr KI aber direkt in den jour-
nalistischen Output eingreift, wie z.B. in die Text- oder Bildproduktion, desto grosser ist die Skepsis. Passend
zur insgesamt skeptischen Haltung erwarten viele Befragte von den Medien Transparenz beim Einsatz von
KI und wiinschen sich eine detaillierte Offenlegung. Ebenfalls erwarten die Befragten, dass die Medienanbie-
ter stets die volle Verantwortung fiir KI-generierte Beitrige iibernehmen. Derzeit findet jedoch nur eine Min-
derheit der Befragten, dass die Schweizer Medien verantwortungsvoll mit KI umgehen - obwohl mehrere
Medienh&duser Richtlinien zum verantwortungsvollen Umgang mit KI entwickelt haben. Die Skepsis gegen-
tiber KI zeigt sich auch darin, dass auffallend wenige Menschen bereit sind, fiir KI-generierte Inhalte zu be-
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zahlen. Insgesamt lassen sich diese Resultate auch als Hinweis darauf verstehen, dass das Publikum einem
von Menschen gestalteten Journalismus einen hheren Wert beimisst. Dazu passt, dass die Befragten gleich-
zeitig beflirworten, dass KI-Anbieter oder Tech-Plattformen die Informationsmedien dafiir entschéddigen sol-
len, wenn sie deren Inhalte und Daten nutzen. Die zustimmenden Anteile {iberwiegen die ablehnenden deut-
lich. Dies ldsst sich als Zustimmung fiir ein Leistungsschutzrecht interpretieren, das momentan von der Bun-
desverwaltung ausgearbeitet und voraussichtlich 2025 dem Parlament vorgelegt wird.

Die zunehmend verfiigbaren KI-Tools bieten nicht nur Journalist:innen die Mdglichkeit, automatisiert
Inhalte zu erstellen, sondern auch Organisationen und Personen ausserhalb des Journalismus. In diesem
Kontext wird befiirchtet, dass auch «Deepfakes» zunehmen, also KI-generierte Bild-, Audio- oder Videoin-
halte, die nicht der Realitit entsprechen. Unsere dritte Vertiefungsstudie zeigt mit einer Analyse der Medi-
enberichterstattung, dass Deepfakes in der medialen Berichterstattung wachsende Aufmerksamkeit erhalten,
aber noch ein Nischenthema sind - obwohl rund die Hilfte der Bevolkerung schon Deepfakes gesehen hat
(L.1.3). Die begleitend durchgefiihrte Befragung ergab auch, dass ein hiufiger Konsum journalistischer Me-
dien mit einer hoheren Bekanntheit von Deepfakes korreliert. Allerdings tréigt die Nutzung journalistischer
Medien nicht dazu bei, dass Menschen ein detaillierteres Wissen erlangen, z.B. die Fihigkeit, Deepfakes pri-
zise zu definieren. Stattdessen treffen Menschen, die besonders oft Videoplattformen wie YouTube nutzen,
dort nicht nur hiufiger auf Deepfakes, sondern wissen auch mehr iiber sie. Die Bevolkerung hat zudem
Schwierigkeiten, Deepfakes von echten Videos zu unterscheiden (Vogler et al., 2024b). Dies unterstreicht die
Bedeutung einer intensiveren Metaberichterstattung und Aufkldrung zu den Themen KI und Deepfakes.

An diese drei Vertiefungsanalysen schliessen die Befunde der regelmissigen Untersuchungen an, die
wir jedes Jahr durchfiihren (I.2). Die Langzeitqualitdtsanalysen verdeutlichen eine Angleichung zwischen
qualitiitsstarken und qualititsschwicheren Medientypen. Ubergeordnet ist die Qualitit vieler Schweizer Me-
dien nach unseren Messungen der Berichterstattung immer noch gut. Schweizer Medien haben insgesamt
kein grundsitzliches Qualitdtsproblem, aber eindeutig ein wachsendes Reichweitenproblem, denn in unse-
ren langjidhrigen Befragungen sehen wir, dass immer mehr Schweizer:innen wenig bis keine Nachrichten kon-
sumieren. Ihr Vertrauen in die Medien ist dabei ambivalent, und die Daten zeigen, dass fiir die Nutzer:innen
Transparenz und journalistische Standards wichtige Faktoren fiir ihr Vertrauen in Medien sind. Diese Daten
decken sich mit den jiingsten Befragungsresultaten unserer Vertiefungsstudie zu KI im Journalismus. Gene-
rell und speziell beim Einsatz von KI wird von den Medien also professionelles Arbeiten erwartet und Trans-
parenz gefordert. Unsere Zeitreihen belegen weiter, dass der Informationsjournalismus finanziell in einer
schwierigen Lage bleibt. Die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten stagniert, und ein erheblicher Teil
der Werbeeinnahmen fliesst weiterhin zu den grossen Tech-Plattformen ab. Vor diesem Hintergrund nimmt
nicht nur die strukturelle Medienkonzentration zu, also das Wegtfallen von Medienunternehmen oder -titeln,
sondern auch die inhaltliche Medienkonzentration, d.h. das Teilen und die Verbreitung identischer Beitrége.
Dies messen wir jahrlich mit einer Kombination von automatisierten und manuellen Inhaltsanalysen. Diese
zeigen, dass die inhaltliche Medienkonzentration in der Regionalberichterstattung zwar tiefer ist als in der
Inlands- und der Auslandsberichterstattung. Die Mehrfachverwertung gleicher Beitrige zu regionalen The-
men nahm allerdings 2023 im Vergleich zum Vorjahr erstmals stark zu. Sollten die inhaltliche Medienkon-
zentration und der damit einhergehende Vielfaltsverlust im regionalen Bereich in den néchsten Jahren wei-
ter zunehmen, wire dies problematisch.

In diesen Hauptbefunden fassen wir die wichtigsten Resultate des Jahrbuchs 2024 zusammen. Zunéchst
prasentieren wir die Befunde unserer drei Vertiefungsstudien zum Verhéltnis von SRG SSR und privaten In-
formationsmedien, zur Akzeptanz von KI im Journalismus und zur Medienberichterstattung und Wahrneh-
mung von Deepfakes (I.1). Daran schliessen unsere Langzeitanalysen an zu Medienqualitit, Mediennutzung,
Einstellungen gegeniiber Medien, Finanzierung und Medienkonzentration (I.2). Wir schliessen die Hauptbe-
funde ab mit unseren Handlungsempfehlungen (L.3).
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1.1 Vertiefungsstudien

1.1 Keine empirische Evidenz fiir eine
Verdréngung privater Informations-
medien durch Informationsangebote
der SRG SSR

ffentliche Medien sehen sich oft dem Vorwurf

ausgesetzt, private Medien im Markt zu bedrén-
gen oder gar zu verdridngen. Diese «crowding-out»-
These gewinnt an Bedeutung, da im Onlinebereich
zahlreiche Informationsangebote — sowohl von &f-
fentlichen als auch von privaten Medien — um die be-
grenzte Aufmerksamkeit des Publikums und teilweise
um zahlende Abonnent:innen konkurrieren. Die
These wird auch als Argument verwendet fiir die
«Halbierungsinitiative», die die Gebiihren fiir die
SRG SSR deutlich reduzieren will.

Angesichts der politisch aufgeladenen Debatte
ist es uns wichtig, die «crowding-out»-These empi-
risch zu iiberpriifen. Die wenigen wissenschaftlichen
Studien, die 6ffentlich verfiigbar sind, liefern bislang
kaum Unterstiitzung fiir diese These (Schranz et al.,
2016; Sehl et al., 2020; Fletcher & Nielsen, 2017). Nur
O’Brien (2022) zeichnet fiir Deutschland ein ambiva-
lentes Bild. Er zeigt, dass die Rundfunkgebiihren ei-
nerseits eine «Gratismentalitét» beim Publikum be-
fordern konnen, andererseits aber nicht direkt die
(geringe) Zahlungsbereitschaft im Onlinebereich
beeinflussen.

In den vorliegenden Studien wurde die Schweiz
allerdings entweder gar nicht oder nur am Rande be-
rlicksichtigt. Unsere erste Vertiefungsstudie zielt dar-
auf ab, diese Liicke zu schliessen. Sie untersucht, ob
die SRG SSR private Informationsmedien im Publi-
kumsmarkt verdridngt und ob die Nutzung von SRG-
Angeboten mit einer tieferen Zahlungsbereitschaft fiir
Nachrichten im Onlinebereich zusammenhingt. Da-
bei konzentrieren wir uns auf private und 6ffentliche
Informationsmedien im On- und Offlinebereich in der
Deutschschweiz und der Suisse romande. Wir stiitzen
uns zur Beantwortung dieser Fragen auf Daten einer
standardisierten, reprisentativen Befragung, die im
Rahmen des Reuters Institute Digital News Report
2024 der University of Oxford auch fiir die Schweiz
erhoben wurden (der Fragebogen ist online einsehbar
unter https://doi.org/10.5167/uzh-261174).

0% 20 40 60 80

; o,
Pendler-/Boulevardmedien: 4 . Uil

‘2 58,2 %

. 61,4%
Ab tmed: . ’
onnementmedien 38,2%
1 Nutzer:innen der SRG 2 Nichtnutzer:innen der SRG

Darstellung I.1: Kanaliibergreifende Reichweite privater Medientypen im
Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir zwei verschiedene Publika die kanaliibergreifen-
den Reichweiten von Pendler- und Boulevardmedien und von Abonnement-
medien (Quelle: Reuters Institute, 2024). Unterschieden werden Personen,
die kanaliibergreifend mindestens ein Angebot der SRG genutzt haben, und
Personen, die weder offline noch online Angebote der SRG genutzt haben
(Nutzung «letzte Woche») (n = 2012).

Lesebeispiel: Pendler- und Boulevardmedien werden von 75,1% derjenigen
Personen genutzt, die auch Angebote der SRG nutzen. Im Vergleich dazu
werden Pendler- und Boulevardmedien etwas weniger genutzt (58,2%) von
den Menschen, die keine Angebote der SRG nutzen.

In Bezug auf die Verdringungsthese im Publi-
kumsmarkt zeigt unsere Analyse: Die Nutzung von
SRG-Angeboten ist nicht negativ, sondern im Ge-
genteil positiv mit der Nutzung von Pendler-, Boule-
vard- und Abonnementmedien korreliert (vgl.
Darstellung 1.1). SRG-Nutzer:innen konsumieren
kanaliibergreifend haufiger bezahlpflichtige Abonne-
mentmedien (61,4%) als Nichtnutzer:innen der SRG
(38,2%). Ebenso werden Pendler- und Boulevardme-
dien kanaliibergreifend héufiger von SRG-
Nutzer:innen (75,1%) als von Nichtnutzer:innen
(58,2%) konsumiert. Menschen in der Schweiz nut-
zen also die Informationsangebote von SRF oder
RTS in der Regel erginzend zu denjenigen privater
Informationsanbieter. Dies gilt auch fiir den Online-
bereich. SRG-Nutzer:innen sind auch hier regelmi-
ssig Mehrfachnutzer:innen. Nutzer:innen von SRF
oder RTS online greifen etwas hdufiger auf das On-
lineangebot von Pendler- und Boulevardmedien
(73,1%) und deutlich hédufiger auf das Onlineangebot
von Abonnementmedien (50,8%) zu als jene, die SRF
oder RTS online nicht nutzen (69,3% bzw. 37,7%).
Die iiberwiegend komplementire Nutzung von SRG-
Onlineinformationsangeboten zeigt sich auch bei ei-
nem weiteren Punkt: Die Gruppe der SRG-Exklusiv-
nutzer:innen, die sich online ausschliesslich mit
SRG-Onlinenews zufrieden gibt und online keine In-
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B
Nutzung von Medientypen
SRG offline 17
SRG online -12
Pendler- und Boulevardmedien offline .21
Pendler- und Boulevardmedien online -.18
Social Media als Hauptinformationsquelle -.44
Einstellungen
Medienvertrauen .07
Interesse an Nachrichten 34
Interesse an Politik 28%**
Unklare politische Einstellung -.68*
Soziodemografische Merkmale
Sprachregion® -.39%%
Geschlecht® A9FEE
Alter —-.03***
Einkommen .00
Bildungsgrad .06
(Konstante) (1.53%%)
Nagelkerke R* 15

Tabelle I.1: Regression zur Erkldrung von Zahlungsbereitschaft fiir
Onlinenachrichten

Die Tabelle zeigt die Resultate einer bindr logistischen Regressionsanalyse
(n = 1533 Befragte, zu denen bei allen einbezogenen Faktoren Daten vorla-
gen) (Quelle: Reuters Institute, 2024). Die Regressionskoeffizienten B zei-
gen, wie die untersuchten Faktoren mit Zahlungsbereitschaft korrelieren.
Signifikante Zusammenhénge sind mit Sternchen markiert (* p < 0.05;
** p < 0.01; *** p < 0.001). a Suisse romande ist die Referenzkategorie;
b weiblich ist die Referenzkategorie.

Lesebeispiel: Das Interesse an Nachrichten korreliert signifikant positiv mit
der Zahlungsbereitschaft (B = .34).

formationsangebote privater Medien nutzt, ist aus-
gesprochen klein. Nur 3,5% der befragten Schwei-
zer:innen sind exklusive SRG-Onlinenutzer:innen.
Solche SRG-Exklusivnutzer:innen gibt es zudem in
der Gesamtbevolkerung deutlich weniger als Men-
schen, die online exklusiv Pendler- und Boulevard-
medien (26,5%) oder Abonnementmedien (8,5%)
nutzen.

Durch eine weitere statistische Priifung wird
deutlich, dass die Nutzung von SRG-Informations-
angeboten nicht mit der Zahlungsbereitschaft zu-
sammenhéngt (vgl. Tabelle 1.1). Das Regressions-
modell zeigt keine statistisch signifikanten
Zusammenhinge zwischen der Nutzung von SRG-
Inhalten iiber Onlinekandle (-.12; p = .404) oder
traditionelle Kandle (B = .17; p = .267) und der
Zahlungsbereitschaft. Auch die Nutzung von Pend-
ler- und Boulevardmedien (offline und online) kor-

reliert nicht mit der Bereitschaft, fiir News zu be-
zahlen.

Wihrend die Nutzung aller untersuchten Me-
dientypen - sowohl privater als auch &ffentlicher -
keine signifikanten Zusammenhinge zeigt, konnen
die Einstellungen der Befragten teilweise die Zah-
lungsbereitschaft erkldren. Ein hohes Interesse an
Nachrichten generell (B =.34; p <.0o1) und an Politik
(B = .28; p < .001) korreliert signifikant positiv mit
der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten.
Hingegen besteht zwischen dem Vertrauen in Me-
dien (B = .07; p = .287) und der Zahlungsbereit-
schaft - im Gegensatz zur Studie von Schranz et al.
(2016) - kein signifikanter Zusammenhang. Die Zah-
lungsbereitschaft ist zudem hoher bei Ménnern, in
der Suisse romande und bei jiingeren Menschen.

Zusammenfassend gibt es geméss unserer Stu-
die keine empirische Evidenz, dass die SRG SSR pri-
vate Informationsmedien im Publikumsmarkt oder
in Bezug auf die Zahlungsbereitschaft verdréngt.

L.1.2 Nach wie vor grosse Skepsis gegen-
iiber KI im Journalismus

iinstliche Intelligenz hat sich zu einem der be-
Kstimmenden Themen in der Medienbranche ent-
wickelt. Sie prigt den gesamten Produktionsprozess
und beeinflusst damit auch die Akzeptanz beim Pu-
blikum, von welcher der Fortbestand des Journalis-
mus massgeblich abhédngt. Im letzten Jahrbuch wurde
die Akzeptanz von KI in der Schweizer Bevolkerung
analysiert, wenn es um die Produktion von Texten im
Journalismus geht. In unserer aktuellen, zweiten KI-
Studie haben wir das Feld erweitert und die Wahr-
nehmung und Akzeptanz von KI im Journalismus in
der gesamten journalistischen Wertschépfungskette
beim Schweizer Publikum untersucht. Die Studie ba-
siert auf einer reprisentativen Onlinebefragung
(n = 1287) fiir die Deutschschweiz und die Suisse ro-
mande (der Fragebogen ist online einsehbar unter
https://doi.org/10.5167/uzh-261113).

Auch die Resultate unserer jiingsten Befragung
verdeutlichen: Die Skepsis gegeniiber dem Einsatz
von KI im Journalismus bleibt gross. Unter allen ge-
sellschaftlichen Bereichen werden die Risiken fiir
den Journalismus am hochsten eingeschétzt. Diese
dominierende Risikowahrnehmung zeigt sich beson-
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Mehr Falschnachrichten in den Medien 63;4% 19,7 % 16,9 %
Schlechtere Qualitdt von Nachrichten 56,9 % 24,1% 19,0%
Hohere Vielfalt an Themen 51,6% 254% 23,0%:
Geringere Vielfalt an Meinungen 27,5% 30,1% 42,4%:
Fiir Leser:innen verstédndlichere Nachrichten 23,6% ) 29.2% 47,2%
Bessere Qualitdt von Nachrichten 18,2% i 24,6: % : 57,2%
(eher) ja weder noch (eher) nein
Darstellung 1.2: Erwartete Effekte von KI auf die Qualitét von Nachrichten
Die Darstellung zeigt, wie die Befragten die Effekte von KI auf unterschiedliche Aspekte der Qualitét von Nachrichten einschétzen (n = 1254).
Lesebeispiel: 56,9% der Befragten erwarten, dass ein zunehmender Einsatz von KI zu einer schlechteren Qualitét von Nachrichten fiihren wiirde.
0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
2023 652%  7,5% 24,6%
Ohne KI : : :
2024 61,1% 7,1% 28,2% 3,7 %.
2023 29,0 % 15,1% 52,7 %
KI-unterstiitzt : :
2024 25,2% 19,7 % 51,6 %
2023 94% 52% 82,6 %
KI-generiert : : :
2024 6,2% 7,2% 81,8% 4,7%:

(eher) ja

weder noch (eher) nein

weiss nicht

Darstellung 1.3: Zahlungsbereitschaft fiir KI-Beitrige

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, fiir journalistische Inhalte zu bezahlen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI und vollstdndig
durch KI generiert wurden (n = 1287).
Lesebeispiel: Im Jahr 2024 wiirden 6,2 % der Befragten fiir Medienbeitrége bezahlen, die vollstédndig durch KI generiert wurden. 2023 waren es noch 9,4%
der Befragten.

ders, wenn es um die vermuteten Effekte von KI auf
die Qualitét der Berichterstattung geht (vgl. Darstel-
lung 1.2). 56,9% der Befragten sind der Ansicht, dass
die Nachrichtenqualitit durch den Einsatz von KI
abnimmt. Nur 18,2% stimmen der Aussage zu, dass
KI die Qualitdt der Nachrichten verbessere. Fast
zwei Drittel der Befragten (63,4%) sind zudem der
Ansicht, dass KI zu mehr Falschnachrichten fiihren
konnte. Die Skepsis ist auch bei stdrker formalen
Qualitdtsdimensionen erstaunlich gross: Nur 23,6%
sind der Meinung, mit KI kdnne die Verstdndlichkeit
von Nachrichten verbessert werden. Relativ positiv
wird dagegen der Einfluss von KI auf die publizisti-
sche Vielfalt gesehen. Etwa die Hilfte (51,6%) erwar-

tet, dass durch KI die Themenvielfalt zunimmt. Auch
sind nur 27,5% der Ansicht, dass KI die Meinungsviel-
falt verringern wird.

Die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte In-
halte ist weiterhin tief und sogar leicht riicklaufig
(vgl. Darstellung 1.3). 2023 waren 9,4% der Befragten
bereit, fiir vollstdndig durch KI erstellte Texte zu be-
zahlen, 2024 nur 6,2% (- 3,2 Prozentpunkte). Noch
25,2% wiirden fiir Inhalte bezahlen, die mit Unterstiit-
zung von KI erstellt wurden (- 3,8 Prozentpunkte).
Die klar grdsste Zahlungsbereitschaft besteht fiir In-
halte, die ohne KI erstellt wurden (61,1% der Befrag-
ten). Auch hier ist aber ein Riickgang im Vergleich
zum Vorjahr zu verzeichnen (- 4,1 Prozentpunkte).
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Beitrége in verschiedene Sprachen {ibersetzen :78,0 % :9,0 % 11,7%
Falschinformationen auf Social Media aufdecken und bekdmpfen ; 70,6 %_ 11,0 % 16,2 %
Daten auswerten : 64,:’5 % 14,5% :18,3 %
Informationen recherchieren ' 58,7 % ' 16;6 % ' ' 23,0%
Beitréige kiirzen 50,8% 19,7% 27,0%
Beitrége gemiss individuellen Interessen anzeigen 41,9% . 22,1: % . 32,9 %
Schlagzeilen fiir Beitréige generieren 41,1% 22,0% 34,4%
Kommentare von Nutzer:innen auf Newswebseiten moderieren 38,7% : 21,8%: %6,4%
Den gleichen Beitrag fiir unterschiedliche Nutzer:innen umschreiben 3%,9 % :21,8 % . 3}9,1 %
Bilder erstellen 34;9 % 17,4 % '45,5 %
Beitrége schreiben 25,6 % ' 19;4 % ' '53,0 %

(eher) sinnvoll

weder noch (eher) nicht sinnvoll

weiss nicht

Darstellung I.4: Beurteilung der Einsatzbereiche von KI im Journalismus

Die Darstellung zeigt, wie sinnvoll die Befragten den Einsatz von KI fiir unterschiedliche Bereiche und redaktionelle Prozesse im Journalismus erachten

(n = 1287).

Lesebeispiel: 64,5% der Befragten schitzen es als sinnvoll ein, wenn KI im Journalismus fiir das Auswerten von Daten eingesetzt wird. Den Einsatz von

KI fiir das Schreiben von Beitrédgen halten lediglich 25,6 % fiir sinnvoll.

Schweizer Medien setzen KI bereits fiir vielfdl-
tige Aufgaben entlang der gesamten journalistischen
Wertschopfungskette ein, darunter fiir die Textpro-
duktion, Recherche, Datenanalysen, automatisierte
Distribution von Inhalten oder Ubersetzungen. Es
zeigt sich, dass die Akzeptanz von KI in der Schwei-
zer Bevolkerung umso mehr abnimmt, je stidrker der
Einsatz direkt den journalistischen Output betrifft
(vgl. Darstellung I.4). 41,1% befiirworten den Einsatz
von KI fiir das Generieren von Schlagzeilen, lediglich
35,9% fiir das Umschreiben von Beitrigen fiir ver-
schiedene Zielgruppen und nur 25,6 % finden es sinn-
voll, KI zum Schreiben von Beitrigen zu verwenden.
Auch die Verwendung von KI zur Erstellung von Bil-
dern wird kritisch gesehen (Zustimmung: 34,9%). Im
Gegensatz dazu ist die Akzeptanz von KI hoéher,
wenn sie weniger stark auf die Inhalte wirkt. So be-
fiirworten 78,0% den Einsatz von KI fiir Ubersetzun-
gen, 64,5% fiir die Auswertung von Daten und 58,7%
fiir die Recherche. Das Kiirzen von Beitrigen mittels
KI findet bei 50,8% Zustimmung. Der Einsatz von KI
zur Bekdmpfung von Falschinformationen auf Social
Media wird ebenfalls von 70,6% der Befragten unter-
stiitzt. Noch 41,9% der Befragten finden es sinnvoll,

KI fiir das personalisierte Anzeigen von Newsbeitri-
gen zu verwenden. Uberraschenderweise finden nur
38,7% den Einsatz von KI zur Moderation von
Nutzer:innenkommentaren sinnvoll, obwohl KI da-
bei unterstiitzen kdnnte, Hate-Speech zu erkennen.

Fiir die Akzeptanz von KI-generierten Inhal-
ten spielt Transparenz eine wichtige Rolle. Vorge-
lagert sind fast alle Befragten (91,1%) der Mei-
nung, dass Schweizer Medien stets die volle
Verantwortung fiir simtliche Inhalte tragen soll-
ten, die mit Unterstiitzung von KI erstellt wurden
(vgl. Darstellung L.5). Viele Medienunternehmen,
der Presserat oder der Verband Schweizer Medien
folgen bereits solchen Ansdtzen. Spezifisch zur
Transparenzfrage wird deutlich, dass den Befrag-
ten ein Minimalstandard offenbar nicht geniigt.
Die geringste Zustimmung (47,6 %) findet die Pra-
xis, einen einmaligen, pauschalen Hinweis zu ver-
Offentlichen, dass KI eingesetzt wurde. Etwa drei
Viertel der Befragten (75,9%) erwarten dagegen
eine detaillierte Offenlegung fiir simtliche Beitri-
ge, in denen KI eingesetzt wurde, und auch Anga-
ben dazu, in welchen Arbeitsschritten KI verwen-
det wurde.
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stets Verantwortung fiir KI-Inhalte tragen

91,1% 4,7 %

KI-Arbeitsschritte stets detailliert ausweisen

75,9 % 9,9 %

11,7%

KI-Einsatz einmalig ausweisen

47,6 % 11,7%

37,4%

(eher) ja

weder noch

(eher) nein weiss nicht

Darstellung 1.5: Erwartungen an Transparenz beim Einsatz von KI

Die Darstellung zeigt, welche Erwartungen die Befragten an die Transparenz beim Einsatz von KI in Schweizer Medien haben (n = 1287).
Lesebeispiel: 91,1 % der Befragten erwarten, dass Schweizer Medien stets die Verantwortung fiir die Inhalte tragen, die mit Unterstiitzung von KI erstellt

wurden.

Unsere Befragung belegt also, dass Schwei-
zer:innen klare Erwartungen an die Medien und ih-
ren Umgang mit KI haben. Diese Erwartungen schei-
nen aber aktuell noch nicht sehr gut erfiillt: Nur
21,2% der Befragten glauben, dass Schweizer Medien
KI verantwortungsvoll einsetzen, wihrend 36,1%
dies verneinen.

Schliesslich haben Schweizer:innen klare Er-
wartungen nicht nur an den Journalismus, sondern
auch an die Anbieter von KI-Tools. KI-Anbieter nut-
zen oft Inhalte journalistischer Medien fiir ihre Tools
und Trainingsmodelle, meist ohne dafiir zu bezahlen.
Deshalb haben wir dhnlich wie in unserer ersten Stu-
die abgefragt, ob die Schweizer Bevolkerung der Mei-
nung ist, dass KI-Anbieter die Medienanbieter fiir die
Verwendung journalistischer Inhalte entschidigen
sollten (vgl. Darstellung 1.6). Dabei zeigt sich, dass
Massnahmen zur Vergiitung der Anbieter von Jour-
nalismus, beispielsweise die Durchsetzung von Ur-
heberrechtsfragen, in weiten Teilen der Bevolkerung
akzeptiert sind. Die zustimmenden Anteile iiberwie-
gen (45,1%) die ablehnenden (27,5%) deutlich.

1.1.3 Deepfakes - Journalismus tragt zur
Bekanntheit, aber nicht zum Wissen

iiber das Phanomen bei

it KI kdnnen nicht nur journalistisch gepriifte
Inhalte erstellt werden, sondern auch Deepfa-
kes, also Inhalte, die nicht der Realitdt entsprechen
und mitunter zur bewussten Tauschung eingesetzt
werden. Unsere dritte Vertiefungsstudie untersuchte

0% 20 40 60 80 100
Entschédigung durch Plattformen 489% 23,6%|  275%:
Entschédigung durch KI-Anbieter 45,1 % 27,4% 27,5%

(eher) ja weder noch (eher) nein

Darstellung 1.6: Befiirwortung einer Entschidigung durch KI-Anbieter und

Tech-Plattformen

Die Darstellung zeigt, ob nach Meinung der Befragten die Anbieter von KI-
Tools bzw. Tech-Plattformen die Anbieter von Journalismus entschédigen

sollten, wenn sie auf deren Inhalte zuriickgreifen (n = 1254).

Lesebeispiel: 45,1 % der Befragten sind der Meinung, dass Anbieter von KI-
Tools die Anbieter von Journalismus entschéddigen sollten, wenn sie fiir
ihre Tools auf journalistische Inhalte zuriickgreifen. Einer solchen Ent-
schddigung durch Tech-Plattformen stimmen 48,9 % der Befragten zu.

die Medienberichterstattung iiber Deepfakes und de-
ren Wahrnehmung in der Schweizer Bevolkerung.
Eine Inhaltsanalyse der Berichterstattung iiber Deep-
fakes in elf Schweizer Onlinemedien (n = 380) wurde
mit einer reprédsentativen Onlinebefragung der
Schweizer Bevolkerung aus der Deutschschweiz und
der Suisse romande kombiniert (n = 1359).

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zeigen, dass
das Thema Deepfakes in Schweizer Medien im Jahr
2023 an Aufmerksamkeit gewonnen hat. Die Bericht-
erstattung konzentriert sich aber iiberwiegend auf
Risiken wie Desinformation, wihrend Chancen, z.B.
Anwendungen im Unterhaltungsbereich wie Film
und Musik, weniger beleuchtet werden. Dementspre-
chend {iberwiegt die negative Tonalitdt: In fast 60%
der Beitrdge wird negativ iiber das Phinomen berich-
tet. Die Befragung ergab, dass mehr als die Hilfte der
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Befragten (57%) schon von Deepfakes gehort hat.
Dabei zeigt sich statistisch, dass der Konsum von
journalistischen Medien positiv mit der Bekanntheit
von Deepfakes korreliert. Journalistische Medien
tragen also dazu bei, dass Menschen etwas von die-
sem neuen Phinomen erfahren. Fast die Hilfte
(49,2%) gibt zudem an, selbst bereits ein Deepfake
gesehen zu haben. Dabei ist aber die Nutzung von Vi-
deoplattformen - und nicht von journalistischen Me-
dien - entscheidend dafiir, inwieweit Menschen mit
Deepfakes in Kontakt kommen. Offenbar treffen
Menschen in journalistischen Medien mit geringerer
Wahrscheinlichkeit auf Deepfakes als auf YouTube.
Stellt man in Rechnung, dass Deepfakes hiufig einen
desinformativen Charakter haben, ist dies fiir den
Journalismus ein positives Resultat. Problematisch
ist hingegen, dass journalistische Medien laut unse-
rer Studie keinen Einfluss darauf haben, wie viel die
Menschen tatséchlich iiber Deepfakes wissen bzw.
inwieweit sie Deepfakes zumindest rudimentéir defi-
nieren konnen. Dies ist ein Hinweis darauf, dass der
Journalismus noch mehr und differenzierter iiber
das Phdnomen berichten sollte.

Ubergeordnet ist auch der folgende Befund
wichtig: In einer anderen Studie, die aus demselben
Forschungskontext entstanden ist, konnten Vogler
et al. (2024b) in einem Onlineexperiment zeigen,
dass Schweizer:innen kaum noch in der Lage sind,
gut gemachte Deepfakes von echten Videos zu unter-
scheiden. Selbst eine kurze Anleitung zur Erkennung
von Deepfakes, die der Hilfte der Teilnehmenden ge-
zeigt wurde, hatte keinen Einfluss auf ihre Fahigkeit,
diese zu erkennen. Umso wichtiger ist es, dass jour-
nalistische Medien iiber das Phdnomen noch intensi-
ver berichten, aufkldren und Strategien zum Umgang
mit Deepfakes vermitteln.

1.2 Langzeitanalysen aus dem Jahrbuch
Qualitét der Medien

1.2.1 Abnehmender Abstand zwischen der
Qualitdtsspitze und qualitdtsschwa-
cheren Medientypen

ir fiihren auch in diesem Jahrbuch unsere In-

haltsanalyse zur Entwicklung der Medienqua-
litdt in der Schweiz fort. Im Jahr 2023 liegt der
Durchschnittswert aller Medientypen bei 6,1 von ma-
ximal 10 Scorepunkten (vgl. Darstellung I1.7). Wie in
den Vorjahren fiihren die Radio- (7,7) und Fernseh-
sendungen (7,5) des 6ffentlichen Rundfunks das Ran-
king an, obwohl die Vielfalt langfristig abnimmt. In
punkto Qualitdt bleiben die Radiosendungen SRF
Echo der Zeit (8,1) und SRF Rendez-vous (7,9) das
Mass der Dinge. Die SRG-SSR-Onlineportale (6,3) ha-
ben hingegen seit 2015 fast 1 Scorepunkt verloren,
bieten jedoch weiterhin hohe Relevanz und Vielfalt.
Das Privatfernsehen (6,4) hat sich seit 2020 verbes-
sert und zeichnet sich besonders durch hohe Sach-
lichkeit und teilweise auch Vielfalt aus. Interessant
ist, dass Léman Bleu (7,5) und zunehmend auch Tele
Ticino (7,4) seit einigen Jahren in mehreren Dimen-
sionen dhnlich gute Werte wie die Angebote der SRG
SSR erreichen. Dass diese kleinen Fernsehsender
trotz begrenzter Ressourcen zumindest mit ihren
Hauptnachrichtensendungen solide oder sogar gute
Qualitdtswerte erzielen konnen, zeigt, dass hohe
Qualitdt auch mit verhdltnismissig geringen Res-
sourcen moglich ist. Sonntagszeitungen und Maga-
zine (6,0) sind bei den Einordnungsleistungen {iber-
durchschnittlich, liegen aber bei der Professionalitit
und Sachlichkeit unter dem Durchschnitt. Abonne-
mentzeitungen, gedruckt (6,2) und online (6,4), er-
zielen dhnliche Scores, da ihre Inhalte sich stark
iiberschneiden, wobei die Onlineausgaben 2023 ho-
here Vielfalt bieten. Der Typ Online Pure (6,0) bleibt
etwas unter dem Durchschnitt, mit grossen Quali-
titsunterschieden innerhalb dieses Typs. Seit 2022
werden hier neben Watson.ch, nau.ch und blue News
(bluewin.ch) auch die Angebote Heidi.news und re-
publik.ch beriicksichtigt. Die Qualitidt dieser Ange-
bote variiert stark, insbesondere in den Einordnungs-
leistungen. Boulevard- und Pendlermedien zeigen
langfristig eine Verbesserung, insbesondere in den
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o1 2 45 6 78 -2-10 12 -3-2-1012 3 -2-101 2 -2-10 1 2
Offentliches Radio ?,7
Offentliches Fernsehen 74
Privatfernsehen 6,.4 :
Abonnementzeitungen-Online 6;4
SRG-SSR-Online 63
Abonnementzeitungen 6,2:
Sonntagszeitungen/Magazine 6,2:
Online Pure ) 6,1_
Pendlerzeitungen-Online 5;5 :
Boulevardzeitungen-Online ' S,é
Pendlerzeitungen 5,0
Boulevardzeitungen 4:,6

Qualitdtsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét

Darstellung 1.7: Qualitétsscores der Medientypen

Die Darstellung weist die Qualitédtsscores fiir zwolf 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. Die
Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe (2023 n = 20’431, 68 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newssites der SRG SSR nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 6,3 Scorepunkten eine Position oberhalb des Durchschnitts
ein. In der Qualitdtsdimension Einordnungsleistung schneiden sie aber unterdurchschnittlich ab.

Bereichen Relevanz und Vielfalt, da sie mehr Hard-
news verdffentlichen. Diese Verbesserungen sind
auch publizistischen Strategien zu verdanken, die
mehr auf Qualitit setzen. Auffillig ist bei den Blick-
Titeln, dass sich der neue Ableger in der Suisse
romande (blick.ch/fr) im Jahresvergleich verbessert
hat. Dank eines relevanteren und vielfdltigeren
Themenmixes sowie eines sachlicheren Stils schnei-
det er 2023 etwas besser ab als sein Deutschschwei-
zer Pendant, trotz weiterhin geringerer Einordnungs-
und Eigenleistungen.

Ein detaillierterer Blick auf die Verdnderungen
zeigt (vgl. Darstellung 1.8): Die Gesamtqualitit sinkt
im Vorjahresvergleich um 0,2 Scorepunkte, was den
zuvor seit der Coronavirus-Pandemie beobachteten
Trend zu einer Qualitétssteigerung unterbricht. Die-
se Dynamik wird durch unterschiedliche Entwick-
lungen in den Qualitdtsdimensionen erkldrt. Positiv
ist, dass die Relevanz auch 2023 weiter geringfiigig
zunimmt (+ o,1) und den héchsten Wert der letzten
neun Jahre erreicht. Die Einordnungsleistungen sind
zwar hoher als 2015, haben aber im Vergleich zum
Vorjahr leicht abgenommen (- 0,2). Die Vielfalt ver-

zeichnet seit 2015 deutliche Verluste und liegt 2023
rund 1 Scorepunkt niedriger, mit einem leichten
Riickgang im Jahresvergleich (- 0,1). Zudem gibt es
eine eingeschrinkte Vielfalt auf der Ebene des Me-
diensystems als Ganzem, da immer mehr Medien
dieselben Beitrige teilen. Schliesslich zeigt sich 2023
ein deutlicher Riickgang in der Professionalitit
(-0,6), wodurch 2023 das Jahr mit den niedrigsten
Werten in dieser Dimension ist. Die Ursache liegt in
der abnehmenden Sachlichkeit, d.h. in der Zunahme
von Beitrigen, die gefiihlsbetont, appellierend oder
gar polemisch verfasst sind. Im lingerfristigen Ver-
gleich mit 2015 zeigen einige Medientypen Qualitits-
verluste, darunter das &ffentliche Radio und (mit
Schwankungen) das Offentliche Fernsehen, gedruck-
te Abonnementzeitungen (nicht aber deren Online-
versionen), Newssites der SRG SSR und Sonntags-
zeitungen/Magazine. Positiv entwickelt haben sich
langfristig Pendler- und Boulevardzeitungen im On-
und Offlinebereich, der Typ Online Pure, Newssites
von Abonnementzeitungen und insbesondere das
Privatfernsehen. Insgesamt nihern sich die Medien-
typen in ihrer Gesamtqualitit an, da qualitdtsstarke
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Darstellung 1.8: Qualitidtsverdnderungen zwischen 2015 und 2023

Die Darstellung belegt die Qualitétsverdnderung zwischen 2015 und 2022
pro Medientyp. Bei jedem Medientyp wurde der Mittelwert der Quali-
tétsscores der einzelnen Titel verwendet. Die 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, 2023
n = 16’861). Ausgewdhlt wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fir die
Daten aus allen neun Kalenderjahren vorliegen. Die Medientypen sind
absteigend nach ihrem Qualitdtsscore im Jahr 2023 rangiert.

Lesebeispiel: Der Qualitédtsscore einer durchschnittlichen 6ffentlichen Radi-
onachrichtensendung betrégt im Jahr 2015 8,1 Punkte. 2023 ist der Score
dieses Typs mit 7,8 Punkten um 0,3 Scorepunkte tiefer.
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Darstellung 1.9: Entwicklung der Newsrepertoiretypen seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2024 (n = 55’066). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert.

Lesebeispiel: Der Anteil der News-Deprivierten nimmt von 21,0 % im Jahr 2009 auf 45,7 % im Jahr 2024 zu.

Typen tendenziell leicht an Qualitét einbiissen und
qualitdtsschwichere Typen zulegen.

1.2.2 Mediennutzung - Der Journalismus
hat ein wachsendes Reichweitenpro-
blem, News-Deprivation auf neuem
Hochststand

eit 2009 zeichnen wir im Jahrbuch die Entwick-

lung von sechs Mediennutzungsgruppen, den
Newsrepertoires (kurz: Repertoires) nach. Diese Re-
pertoires sind durch typische Muster der Nutzung
verschiedener Medientypen und durch unterschiedli-
che Nutzungsintensitit der Newsquellen charakteri-
siert. Das Repertoire der News-Deprivierten, das
durch einen weit unterdurchschnittlichen Nachrich-
tenkonsum gekennzeichnet ist, wichst von 2023 auf
2024 weiter auf nunmehr knapp 46% (+ 3 Prozent-
punkte) der Schweizer Bevolkerung an (vgl. Darstel-
lung 1.9). Das ist demokratiepolitisch bedenklich,
weil ein tiefer Nachrichtenkonsum auch mit geringe-
rer demokratischer Partizipation oder einem geringe-
ren Vertrauen in demokratische Institutionen zusam-
menhingt (Udris et al.,, 2022). Die Zunahme der
News-Deprivation spiegelt die allgemein sinkende
Nutzung von Nachrichten wider, die auch durch digi-
tale Kanile nicht aufgefangen wird. Dies verdeutli-

chen zudem die Resultate aus der internationalen Be-
fragung des Reuters Institute Digital News Report,
aus dem auch Daten fiir die Schweiz vorliegen (Reu-
ters Institute, 2024; Udris et al., 2024). Symptoma-
tisch fiir den Nutzungsriickgang ist, dass soziale Me-
dien erstmals seit dem Start unserer Messung als
Hauptinformationsquelle im Vorjahresvergleich an
Bedeutung gegeniiber anderen Medienkanilen einbii-
ssen (- 2,2 Prozentpunkte). Fiir 33,0% in der jiingsten
Altersgruppe sind soziale Medien zwar die Hauptin-
formationsquelle (im Vergleich zu anderen Medien-
kanilen), aber 2024 nutzen die 18- bis 24-Jdhrigen so-
ziale Medien deutlich seltener als Informationsquelle
als noch 2016 (- 11 Prozentpunkte) (Udris et al.,
2024).

Generell verschiebt sich die Newsnutzung
nicht einfach auf digitale Kanile. Sie nimmt generell
ab. Mit Blick auf die zunehmende News-Deprivation
besteht das Paradox, dass einerseits die Medienquali-
tdt relativ gut ist (I.2.1) und die Bevolkerung den Me-
dien auch noch relativ grosses Vertrauen entgegen-
bringt (I.2.3), aber andererseits die Nutzung eben
solcher Medien tendenziell abnimmt. Der Journalis-
mus in der Schweiz hat also kein priméres Qualitéts-
oder Vertrauensproblem, sondern ein Reichweiten-
problem.

Das News-Nutzungsverhalten korreliert auch
mit einer spezifischen Wahrnehmung der Gesell-
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Darstellung 1.10: Erfiillte Erwartungen an Nachrichten

Die Darstellung zeigt, inwieweit Nachrichten die an sie gerichteten Erwar-
tungen aus der Perspektive der Schweizer Bevilkerung erfiillen (Quelle:
Reuters Institute, 2024). Zu sehen sind jeweils die Anteile der Befragten,
die angaben, dass die von ihnen genutzten Nachrichtenmedien «sehr gut»
oder «eher gut» darin sind, bestimmte Zwecke zu erfiillen. Zusitzlich
zeigt die Darstellung die Antworten derjenigen, die meinten, dass ihnen
dies wichtig ist.

Lesebeispiel: 47,8 % der Schweizer Bevolkerung stimmen zu, dass Nachrich-
tenmedien «sehr gut» oder «eher gut>» darin sind, «verschiedene Perspek-
tiven zu aktuellen Themen» zu bieten. 59,8 % der Befragten, fiir die das
«sehr wichtig» oder «eher wichtig» ist, sehen dies auch erfiillt. Das bedeu-
tet umgekehrt, dass 40,2% derjenigen, die dies als wichtig empfinden, in
ihrer Erwartung enttduscht werden.

schaft. Dies zeigt die Untersuchung der Themen, die
von den verschiedenen Repertoiretypen wahrge-
nommen werden. Die News-Deprivierten, die unter-
durchschnittlich und primér iiber soziale Medien
News nutzen, nehmen viel stirker emotional aufge-
ladene und/oder auf Softnews ausgerichtete gesell-
schaftliche Themen wie zum Beispiel die Debatten
iiber LGBTIQ+ oder die Krénung von Charles III.
wahr.

Fiir dieses Jahrbuch werten wir aus, welche
konkreten Erwartungen die Nutzer:innen an den
Journalismus haben (vgl. Darstellung 1.10). Knapp
drei Viertel derjenigen, die von Nachrichtenmedien
erwarten, dass diese sie iiber das aktuelle Geschehen
auf dem Laufenden halten bzw. dabei helfen, mehr
iiber verschiedene Themen zu erfahren, sehen diese
Erwartungen erfiillt. Allerdings werden Erwartungen
an die Vielfalt von Perspektiven (59,8%), das Wecken
von Verbundenheitsgefiihlen (59,1%) oder an eine
konstruktive, hoffnungsvolle  Berichterstattung
(47,0%) als weniger erfiillt betrachtet. Mehr als die
Hilfte der Personen, die konstruktiven Journalismus
schitzen, sind der Meinung, dass dieser in den Nach-
richtenmedien nicht ausreichend vorhanden ist. Dies
bestitigt die Erkenntnis aus dem letzten Jahrbuch,
dass der Bedarf an konstruktivem Journalismus in
der Schweiz unzureichend gedeckt wird, obwohl da-
durch das Interesse an Nachrichten und deren Nut-
zung gesteigert werden konnte (Fiirst & Rieser,
2023).

Auch das Vertrauen in Nachrichtenmedien ist
von entscheidender Bedeutung, damit Medien ihre
zentrale Rolle fiir die 6ffentliche Informations- und
Meinungsbildung ausiiben koénnen (Prochazka,
2020). Im europdischen Vergleich liegt die Schweiz
auf Rang 10 der untersuchten 24 Linder und damit
knapp in der vorderen Hilfte. 41,2% der Schwei-
zer:innen stimmen eher oder vollig der Aussage zu,
dass man den meisten Nachrichten vertrauen kann.
Uber ein Viertel (27,4%) vertraut den Nachrichten
kaum oder gar nicht, und 31,4% sind unentschlossen.
Zwar vertrauen mehr Menschen den Medien als die-
jenigen, die dies nicht tun. Dennoch muss das Ver-
trauen in Anbetracht der vielen Unentschlossenen
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als fragil bewertet werden. Das Medienvertrauen va-
riiert stark nach Alter, Bildung, politischer Orientie-
rung und Sprachregion. Personen ab 35 Jahren mit
hoherer Bildung und einer politischen Ausrichtung
in der Mitte haben ein grosseres Vertrauen in Medien
als jiingere Menschen mit niedrigerem Bildungsni-
veau, die sich eher an den politischen Rédndern veror-
ten. In der Suisse romande (38,7%) ist das Vertrauen
etwas geringer als in der Deutschschweiz (42,2%).
Nicht allen Medienangeboten wird gleich vertraut.
In der Schweiz geniessen besonders die Nachrich-
tensendungen von SRF und RTS sowie die Nachrich-
ten von Abonnementzeitungen wie Le Temps, NZZ,
24 heures und Tages-Anzeiger ein hohes Vertrauen
(vgl. Darstellung I.11).

Um das Vertrauen in Nachrichtenmedien zu
stirken, ist es entscheidend, die Faktoren zu kennen,
von denen dieses Vertrauen abhingt (vgl. Darstel-
lung L.12). Die Schweizer Bevolkerung legt grossen
Wert auf journalistische Transparenz: 72,9% der Be-
fragten geben an, dass ihr Vertrauen in Nachrichten-
medien davon abhiingt, ob diese die Entstehung von
Nachrichten transparent kommunizieren. Hohe
journalistische Standards (68,3%) und der Eindruck,
dass sich die Befragten in der Berichterstattung fair
reprisentiert sehen (62,0%), sind ebenfalls wichtige,
vertrauensbildende Faktoren. Faktoren wie eine un-
ausgewogene (53,2%) oder sensationelle (48,6%) Be-
richterstattung wirken sich dagegen negativ auf das
Vertrauen aus. Zusammenfassend sind Transparenz
und hohe journalistische Standards fiir das Vertrau-
en in Nachrichtenmedien entscheidend, besonders
angesichts des zunehmenden Einsatzes von Kiinstli-
cher Intelligenz im Journalismus (I.1.2; Vogler et al.,
2023).

1.2.4 Finanzierung - Tiefe Zahlungsbereit-
schaft bei anhaltend grossen Abfliis-
sen der Onlinewerbeeinnahmen zu
Tech-Giganten

ie Trends in der Finanzierung der Schweizer In-
formationsmedien setzen sich auch dieses Jahr
fort. Die Werbeeinnahmen sind insgesamt riickldufig
und liegen weiterhin unter dem Vorpandemieniveau.
Wihrend im Onlinewerbemarkt ein Wachstum zu
verzeichnen ist, kann dieses die sinkenden Ertrige

SRF/RTS News A

Le Temps ] §6,8

NZZ ; 6,6 :

24 heures 6,6

Regional-/Lokalzeitung . o 65

Tages-Anzeiger 64

Tribune de Genéve 674

Le Nouvelliste 6’3

Schweizer Privatfernsehen ! 6,2

Le Matin i 6,2

SonntagsZeitung 6,2

Axcinto e

Aargauer Zeitung 6,1

Privatradio : : : : V 61

20 Minuten ] 5,8

Blue News 1 57 ¢

Watson

nau.ch 7 7 7 7 7 54

g s

Blick } 15,0 !

Yahoo! News ‘ 15,0 :

Darstellung I.11: Vertrauenswiirdigkeit der Nachrichten aus verschiedenen
Quellen

Die Darstellung zeigt, fiir wie vertrauenswiirdig die Schweizer Bevdlke-
rung die Nachrichten aus verschiedenen Quellen bzw. Medientiteln ein-
stuft (Quelle: Reuters Institute, 2024). Die elfstufige Skala reicht von
0 = «{iberhaupt nicht vertrauenswiirdig» bis 10 = «absolut vertrauenswiir-
dig».

Lesebeispiel: Im Durchschnitt stufen die Befragten die Inhalte von SRF
News bzw. RTS News als sehr vertrauenswiirdig ein (m = 7,0). Dagegen
werden die Nachrichten von Blick mit einem Mittelwert von 5,0 als weniger
vertrauenswiirdig eingeschitzt.

vor allem bei Presse und Fernsehen nicht ausglei-
chen. Dies liegt auch daran, dass der Grossteil der
Werbeeinnahmen auf Tech-Plattformen wie Google
oder Meta entfillt. Die Stiftung Werbestatistik hat
zum zweiten Mal in Folge eine Schitzung veroffent-
licht (genaue Daten liegen nicht vor). Fiir 2023 wer-
den die Onlinewerbeumsitze in den Bereichen You-
Tube, Suchmaschinen und Social Media in der
Schweiz auf 1828-2240 Millionen Franken geschitzt,
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Darstellung 1.12: Faktoren, die das Vertrauen in Nachrichtenmedien beeinflussen

Die Darstellung zeigt die Antworten auf die Frage, wie wichtig oder unwichtig bestimmte Faktoren dafiir sind, «wenn es darum geht zu entscheiden,
welchen Nachrichtenmedien» die Befragten vertrauen (Quelle: Reuters Institute, 2024).
Lesebeispiel: 72,9 % der Befragten gaben an, dass eine transparente Kommunikation beziiglich der Entstehung von Nachrichten wichtig fiir ihr Vertrauen

in Nachrichtenmedien ist.

was einen Anstieg gegeniiber dem Vorjahr darstellt
(2022: 1690-2070 Millionen). Die obere Schitzgrenze
von 2240 Millionen iibertrifft damit die gesamten
Werbeeinnahmen der Schweizer Medienanbieter in
Presse, TV, Radio und digitalen Medien (2023:
2111 Millionen).

Die Finanzierung des Journalismus bleibt auch
deshalb schwierig, weil die Zahlungsbereitschaft fiir
Onlinenachrichten seit vier Jahren auf tiefem Niveau
stagniert (2024: 17,0%). Im internationalen Vergleich
ist die Zahlungsbereitschaft 2023 nur in Norwegen
(39,7%) und Schweden (31,0%) hoch. In Didnemark,
das sich auf dem dritten Platz befindet, sind nur noch
17,3% der Menschen bereit, fiir Onlinenews zu be-
zahlen - also fast gleich viele wie in der Schweiz
(17,0%). Da die Werte fiir die meisten Ldnder nah
beieinander liegen, schneidet die Schweiz im Ver-
gleich mit zwdlf europdischen Referenzlindern in
punkto Zahlungsbereitschaft leicht iiberdurch-
schnittlich ab.

Nicht alle Zahlungsbereiten geben zudem kon-
tinuierlich Geld fiir Journalismus aus. Manche be-
gniigen sich mit dem Bezahlen von einzelnen Arti-
keln oder Tagespéssen. Von den Personen mit einem
laufenden Onlinenachrichtenabonnement (13,2%

der Befragten) gibt etwa ein Drittel an, maximal
10 Schweizer Franken pro Monat fiir ihr Hauptabon-
nement auszugeben. Viele Schweizer:innen geben
somit weniger fiir ihr Onlinenewsabonnement aus
als der reguldre Preis, den Medienhduser fiir ihre
Abonnements ohne Gewidhrung von Rabatten ver-
langen.

Unter den Befragten, die derzeit nicht fiir digi-
tale Nachrichtenangebote bezahlen, wiirde mehr als
die Hilfte (57,0%) auch weiterhin nichts fiir Online-
news bezahlen. 256% wiren Dbereit, maximal
5 Schweizer Franken pro Monat fiir Onlinenews aus-
geben (vgl. Darstellung 1.13). Wenn iiberhaupt, wi-
ren viele Schweizer:innen also nur bereit, wenige
Franken pro Monat zu bezahlen. Dies liegt deutlich
unter dem Median des monatlichen Onlineabonne-
mentpreises in der Schweiz von 18 Franken (Reuters
Institute, 2024).
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Darstellung 1.13: Zahlungsbereitschaft pro Monat

Die Darstellung zeigt von allen Befragten, die aktuell nicht fiir Onlinenach-
richten bezahlen, die Anteile mit Blick auf den Preis, den sie fiir Online-
news monatlich bereit wéren zu bezahlen (n = 1553) (Quelle: Reuters Ins-
titute Digital News Report, 2024).

Lesebeispiel: 10,6 % der Befragten, die aktuell nicht fiir Onlinenachrichten
bezahlen, wiirden maximal 1 Schweizer Franken oder weniger monatlich
fiir Onlinenews ausgeben.

1.2.5 Medienkonzentration - Zunahme der
Mehrfachwertung in der demokra-
tierelevanten, nationalen Politikbe-
richterstattung und bei meinungsbe-
tonten Formaten

ie stark die Medienkonzentration in der

Schweiz tatsichlich fortgeschritten ist, unter-
suchen wir regelmissig auf zwei Ebenen. Dazu gehort
zum einen die strukturelle Medienkonzentration in
Form der Entwicklung der Besitz- und Anbieterver-
héltnisse, zum anderen die inhaltliche Medienkon-
zentration, d.h. die Konzentration auf Ebene der Me-
dieninhalte. Hier interessiert, wie im Schweizer Me-
diensystem die Konzentration dadurch zunimmt,
dass identische Beitrédge in verschiedenen Medienti-
teln geteilt und verbreitet werden.

Bei der strukturellen Medienkonzentration
zeigt der Schweizer Medienmarkt auf den ersten
Blick eine relativ hohe Angebotsvielfalt. Viele kleine-
re Angebote haben jedoch eine sehr geringe Reichwei-
te, wihrend reichweitenstarke Informationsmedien
im Besitz einiger weniger Schweizer Medienhduser

sind. Die drei grossen Anbieter TX Group (27,6%),
SRG SSR (26,7%) und CH Media (20,3%) haben in
der Deutschschweiz zusammen einen Marktanteil
von 74,6 %, was einer Zunahme von 2,3 Prozentpunk-
ten seit 2022 entspricht. In der Suisse romande ist der
Markt noch stidrker konzentriert. Die drei grossten
Anbieter TX Group (45,0%), SRG SSR (32,4%) und
Stiftung Aventinus (9,9%) haben einen Marktanteil
von 87,3%.

Neben der Konzentration in Anbieter- und
Nutzungsmirkten nimmt auch die Konzentration
der Medieninhalte zu. Es findet also aufgrund wach-
sender Finanzierungsprobleme ein doppelter Kon-
zentrationsprozess statt. Aufgrund sinkender
Werbeerldse und tiefen Verkaufszahlen setzen Me-
dienhduser verstirkt auf Synergien und eine Mehr-
fachverwertung ihrer Inhalte und spielen gleiche Bei-
trige in verschiedenen Medien ihrer Verbundsysteme
aus. Solche Verbundsysteme ermdglichen es zwar,
Medientitel unter schwierigen wirtschaftlichen Be-
dingungen weiterzufiithren. Gleichzeitig fithren sie
aber zu einem Vielfaltsverlust auf Ebene des gesam-
ten Mediensystems (Vogler et al., 2020). Im Deutsch-
schweizer Pressemarkt hat die inhaltliche Medien-
konzentration stark zugenommen. Der Anteil
geteilter Beitrége stieg von 2017 bis 2023 von 10,0%
auf 28,5%. 2023 erschien etwa jeder vierte redaktio-
nelle Beitrag in mindestens zwei verschiedenen Me-
dientiteln. Bei Medien im Verbundsystem von
TX Group und CH Media ist die inhaltliche Konzen-
tration stark gestiegen: Bei der TX Group wuchs der
Anteil geteilter Beitrige von 16,2% auf 50,8%, bei
CH Media von 12,0% auf 277,2% (vgl. Darstellung I.14).
Im Vergleich dazu blieb der Anteil bei Medientiteln,
die nicht zu einem Verbundsystem zihlen, konstant
niedrig und liegt 2023 bei 4,4%.

Die Anzahl geteilter Beitrdge hat in allen The-
menbereichen zugenommen. 2023 eruieren wir die
hochste inhaltliche Konzentration in der Sportbe-
richterstattung mit 31,7%, gefolgt vom Wirtschafts-
bereich (30,6%) und der Politikberichterstattung
(29,6%). Im Vergleich dazu ist die inhaltliche Medi-
enkonzentration in der Kultur- und Human-Interest-
Berichterstattung mit 24,7% bzw. 24,0% etwas gerin-
ger.

Vom geografischen Standpunkt weist die natio-
nale (36,1%) und internationale Berichterstattung
(39,5%) eine besonders hohe inhaltliche Medienkon-
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Darstellung 1.14: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt im Zeitverlauf nach Verbundsystemen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die 2023 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) gehorten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche
Medienkonzentration fiir ausgewihlte Pressetitel ermittelt, die nicht die-
sen beiden Verbundsystemen angehdrten («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 betrug 2023 50,8 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017
um rund 34,6 Prozentpunkte.

zentration auf. Das entspricht einer starken Zunah-
me seit 2017 um 11 resp. 17 Prozentpunkten. Beson-
ders hoch mit 38,6% ist die Konzentration in der
nationalen Politikberichterstattung, in der oft auch
die eidgendssischen Abstimmungen oder 2023 die
Eidgendssischen Wahlen thematisiert werden. In der
Regionalberichterstattung ist die Konzentration im
Vergleich dazu tiefer. Der Anteil geteilter Beitrige zu

Untersucht wurden Medien, die 2023 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 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
Beitrage.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Berichterstattung mit
nationalem Fokus betrug 2023 36,1%. Der Wert erhohte sich seit 2017 um
rund 24,7 Prozentpunkte.

regionalen Themen nahm allerdings 2023 im Ver-
gleich zum Vorjahr um rund 6 Prozentpunkte zu und
betrigt nunmehr 12,6% (vgl. Darstellung I1.15). An-
ders als in der Berichterstattung zu nationalen oder
internationalen Themen existieren auf regionaler
und lokaler Ebene oft nur wenige tagesaktuelle In-
formationsangebote. Sollten die inhaltliche Medien-
konzentration und der damit einhergehende Viel-
faltsverlust im regionalen Bereich in den néchsten
Jahren weiter zunehmen, wére dies besonders prob-
lematisch.
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1.3 Fazit und Handlungsempfehlungen

ie Analysen des Jahrbuchs 2024 zeigen deutlich,

dass das Schweizer Mediensystem vor grundle-
genden Herausforderungen steht. Der digitale Wan-
del, die wachsende Bedeutung globaler Tech-Plattfor-
men und der Riickgang traditioneller Erlésquellen
setzen den Journalismus zunehmend unter Druck.
Gleichzeitig erdffnen technologische Innovationen
wie der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz neue
Chancen, bringen aber auch neue Risiken mit sich.
Unsere Untersuchung zeigt, dass das Publikum wei-
terhin skeptisch gegeniiber KI im Journalismus ein-
gestellt ist, besonders wenn diese direkt zum Erstel-
len von journalistischen Inhalten eingesetzt wird.
Angesichts dieser komplexen Gemengelage miissen —
neben anderen, auch medienpolitischen Massnah-
men - private und 6ffentliche Medienhéuser stdrker
kooperieren, um den Herausforderungen der Digita-
lisierung und der KI-basierten Automatisierung ge-
meinsam zu begegnen. Die folgenden Handlungs-
empfehlungen setzen hier an.

1.3.1 Verhiltnis SRG SSR und private
Medien - Von der Konkurrenz zur
Kooperation

nsere Studie zur SRG SSR im Schweizer Medien-

markt (I.1.1) zeigt, dass 6ffentliche Medien keine
negativen Auswirkungen auf die Nutzung privater
Medien im Nachrichtenbereich haben. Im Gegenteil:
Personen, die SRG-Inhalte zu Newszwecken konsu-
mieren, nutzen hdufiger private Medien, und zwar
sowohl kostenlose wie Pendler- und Boulevard-
medien als auch kostenpflichtige Abonnementange-
bote. Offentliche Medien werden also vielmehr in Er-
ginzung zu privaten Medien genutzt. Sie ersetzen
diese nicht. Unsere Untersuchung ergibt auch keinen
Hinweis darauf, dass die Nutzung von SRG-Angebo-
ten die Zahlungsbereitschaft fiir private journalisti-
sche Inhalte schmélert. Damit entsprechen unsere
Befunde fiir die Schweiz in der Summe bisherigen in-
ternationalen Studien.

Welche Empfehlungen lassen sich aus diesen
Befunden ableiten? Zunichst zeigt sich, dass das
Konkurrenzdenken zwischen privaten Medienanbie-
tern und Offentlichen Medien unbegriindet ist. Im

Publikumsmarkt fiir Nachrichten verdridngt die SRG
die Privaten nicht. Und was den Werbemarkt betrifft,
zeigen die Entwicklungen klar, dass die globalen
Tech-Plattformen den Grossteil der Onlinewerbe-
ertridge abschopfen. In der Summe bedringt also
nicht der nationale 6ffentliche Rundfunk die priva-
ten Medienanbieter, sondern die globalen Tech-
Plattformen. Ihnen fliesst der Grossteil der
Onlinewerbeertrige zu. Problematisch an der Domi-
nanz der Tech-Plattformen ist zudem, dass dort auch
die Bindung an herkémmliche Informationsanbieter
schwindet. Darunter leiden das Nachrichteninteres-
se und potenziell auch die Zahlungsbereitschaft. Vor
dem Hintergrund dieser empirischen Befunde sollte
die Kooperation zwischen privaten und &ffentlichen
Medien ausgebaut werden. Die Selbstheilungskrifte
gegen den Einfluss der globalen Tech-Plattformen
und neuerdings KI-Anbieter kdénnen nur mit- und
nicht gegeneinander gestdrkt werden. Es braucht
mehr verbindenden «Medienpatriotismus» (fog,
2019) offentlicher und privater Medienanbieter, mit-
getragen von der Medienpolitik. Dieser muss von der
Einsicht geleitet sein, dass sowohl die einheimischen
oOffentlichen als auch die privaten Informationsmedi-
en fiir einen demokratischen Nationalstaat wie die
Schweiz unverzichtbar sind und die «mediale Lan-
desversorgung» sicherstellen (Zehnder, 2022) und
dass diese Informationsmedien in erster Linie von
aussen, d.h. durch die globalen Tech-Plattformen,
bedringt werden. Zu dieser Kooperation wiirde in-
mitten der medienpolitisch aufgeladenen Debatte
ein klares Nein auch der privaten Medienanbieter
zur «Halbierungsinitiative» gehdren. Ein Nein zu
dieser Initiative, die eine markante Reduktion der
Rundfunkbeitrige und damit eine deutliche Schwi-
chung der SRG SSR bezweckt, wire auch ein starkes
Votum fiir eine Medienbranche, die sich von empiri-
scher Evidenz leiten ldsst: Die Informationsangebote
der SRG SSR gehdren seit Jahren messbar zu den An-
geboten mit der hochsten Qualitit und geniessen
von allen Medien in der Schweiz laut Umfragen das
hochste Vertrauen - und ihre Nutzung schwiécht die
Privaten im Publikumsmarkt nachweislich nicht.
Auch eine gemeinsame Position 6ffentlicher und pri-
vater Medien wire sinnvoll, was die Regulierung der
Plattformen mit Blick auf die Finanzierung des Jour-
nalismus betrifft (z.B. Leistungsschutzrecht) (1.3.3)
oder den Umgang Schweizer Medien mit KI (1.3.2).
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Bendtigt werden zudem Massnahmen, die {iber die
Anbieter von journalistischen Medien hinausreichen.
Interessant ist hier die von Personlichkeiten aus der
Kommunikations- und Medienbranche ins Leben ge-
rufene «Initiative 18». Sie setzt sich dafiir ein, dass
freie, sichere und nachhaltige Medien als das
18. Nachhaltigkeitsziel der Vereinten Nationen auf-
genommen werden. Damit soll das Bewusstsein fiir
die Rolle von Medien und Information fiir die Demo-
kratie gestdrkt und daran anschliessende Handlungs-
moglichkeiten aufgezeigt werden. Gemiss Manfred
Kluge, dem Vorsitzenden der Initiative, kdnnen bei-
spielsweise auch Werbekunden und Mediaagenturen
mit einer verantwortungsvollen Allokation von Wer-
beinvestitionen einen Beitrag zum Erhalt von Medi-
envielfalt leisten und damit die Demokratie stirken
(Initiative 18, 2024).

Auch weitere Kooperationsmdglichkeiten bie-
ten sich an: Zunichst sollten die gemeinsamen An-
strengungen privater und 6ffentlicher Medienanbie-
ter intensiviert werden, um das Nachrichteninteresse
in der Bevdlkerung zu steigern, denn das Nachrich-
teninteresse hingt nachweislich zentral mit der
Zahlungsbereitschaft zusammen. Hier wurden in
jlingster Zeit verschiedene Medienkompetenz-
férderungsprojekte angestossen wie «UseTheNews>»,
«YouMedia» oder «Check News». Diese Aktivititen
gilt es besser zu biindeln und auszubauen. Weiter
sollte untersucht werden, in welchem Umfang &f-
fentliche Medien ihre Inhalte verstirkt lizenzfrei fiir
private Anbieter zur Verfiigung stellen kdnnten. Und
die SRG SSR sollte priifen, sich stirker an OneLog zu
beteiligen, sodass auch ihre Inhalte nur noch hinter
der Login-Schwelle verfiigbar wiren. Das kénnte ein
wirksamer Schritt sein, kooperativ die Wettbewerbs-
fédhigkeit der Schweizer Medien gegeniiber den inter-
nationalen Digitalplattformen zu stirken.

Der «grosse Wurf» wire die Entwicklung einer
gemeinsamen digitalen Infrastruktur fiir Journalis-
mus. Im Raum steht die Vision einer schweizerischen
digitalen Allmend fiir den professionellen Informati-
onsjournalismus, die gemeinsam von Offentlichen
und privaten Medienanbietern implementiert wiirde.
Dabei ginge es ausschliesslich um die Biindelung der
Krifte zur Entwicklung der Medieninfrastruktur, je-
doch unter Beibehaltung des Wettbewerbs im inhal-
tlich-publizistischen Bereich. Diese digitale Infra-
struktur wiirde auch Kkleineren journalistischen

Anbietern den Zugang zur digitalen Medienwelt er-
moglichen, die sonst nicht iiber die Ressourcen ver-
fiigen wiirden, um in solche Technologien zu inves-
tieren. Dabei miisste die Infrastruktur unabhingig
vom Staat betrieben werden, beispielsweise durch
eine breit finanzierte Stiftung, die u.a. von der Zivil-
gesellschaft getragen wird. Sie wiirde nicht nur der
Verdffentlichung und Diskussion journalistischer In-
halte dienen, sondern auch intelligente Suchfunktio-
nen, Interaktionen zwischen Nutzer:innen und ein-
heitliche Login-Systeme bieten. Diese Plattform
wiirde sich an den erfolgreichen Ansétzen der Tech-
Giganten orientieren, jedoch auf demokratischen
Werten wie Vielfalt, zivilisiertem Diskurs, Qualitit
und Datenschutz basieren. Die Algorithmen wiren
transparent und von den Nutzer:innen anpassbar.
Zusitzlich kénnte die Digitalallmend fiir private Me-
dien verschiedene Geschiftsmodelle fiir den Infor-
mationsjournalismus unterstiitzen, wie z.B. Flat-
rates fiir unterschiedliche Inhaltebiindel. Dabei
sollte sie nicht isoliert agieren, sondern die nationale
Bedeutung der professionellen Medien fiir die Demo-
kratie und die Richtlinien des Presserats anerkennen
und gleichzeitig offen fiir internationale Kooperatio-
nen sein, etwa im Datenschutz oder bei grenziiber-
schreitenden Medienprojekten.

Unsere Studie zum Verhiltnis zwischen der
SRG SSR und privaten Medien weist auch Limitatio-
nen auf. Sie fokussiert ausschliesslich auf den Nach-
richtenbereich und liefert daher keine empirisch ge-
sicherten Aussagen zu anderen Bereichen wie reinen
Sport- oder Unterhaltungssendungen. Gerade in die-
sen Bereichen kritisieren private Medien hiufig, die
SRG SSR sei nicht ausreichend unterscheidbar und
biete Unterhaltungs- und Sportprogramme an, die
ebenso gut von privater Seite iibernommen werden
kénnten. Wir empfehlen daher, dass private Medien
konkret benennen, welche Sendungen sie ihrer Mei-
nung nach iibernehmen kdnnten. Die SRG SSR sollte
priifen, ob es sinnvoll ist, diese Programme privaten
Anbietern zu iiberlassen. Nach einer gewissen Zeit
liesse sich durch begleitende Forschung evaluieren,
ob diese Ubertragung erfolgreich war.
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1.3.2 KI im Journalismus - Die Medienbran-
che muss mehr tun

ie im Vorjahr haben wir erneut eine Studie zur

Akzeptanz von Kiinstlichen Intelligenz im
Journalismus durchgefiihrt. Die Befunde zeigen, dass
die Skepsis im Vergleich zur ersten Studie zugenom-
men hat. Von allen gesellschaftlichen Bereichen wird
der Journalismus am hiufigsten genannt, wenn es um
Risiken durch KI geht. Dabei ist die Bevolkerungs-
meinung durchaus differenziert: Kritisch wird der
Einsatz von KI vor allem in den Bereichen des Jour-
nalismus gesehen, die direkt den Output betreffen,
wie z.B. beim Schreiben von Texten oder bei der Er-
stellung von Bildern. Zustimmung findet der Einsatz
von KI im Journalismus aber in vorgelagerten, unter-
stiitzenden Bereichen wie bei Ubersetzungen, Daten-
analysen oder der Recherche.

Fiir Medienanbieter besonders wichtig ist der
Studienbefund, dass nur eine Minderheit der Befrag-
ten glaubt, Schweizer Medien wiirden KI derzeit ver-
antwortungsvoll einsetzen. Ein deutlich grosserer
Anteil verneint dies explizit. Obwohl viele Medien-
anbieter und auch Branchenorganisationen (z.B.
Ringier, 2023; VSM, 2023; SRG, 2024; Schweizer
Presserat, 2024) in letzter Zeit Richtlinien und Emp-
fehlungen im Umgang mit KI im Journalismus verof-
fentlicht haben, scheinen solche Anstrengungen vom
Publikum noch nicht geniigend wahrgenommen zu
werden. Dies ist problematisch, denn der Umgang
des Journalismus mit der Zukunftstechnologie KI
hat einen entscheidenden Einfluss auf das Vertrauen
in den Journalismus.

Was ist also zu tun? Unsere Studie bestitigt zu-
nichst, dass eine grosse Mehrheit der Nutzer:innen
erwartet, dass die Medienanbieter die volle Verant-
wortung fiir alle Inhalte {ibernehmen, einschliesslich
der KI-generierten. Das entspricht zwar der gingigen
Praxis, wie sie z.B. auch der Verband Schweizer Me-
dien in seinen Handlungsempfehlungen festgelegt
hat (VSM, 2023). Die im internationalen Vergleich
sehr tiefen Zustimmungswerte fiir einen verantwor-
tungsvollen Umgang von Schweizer Medien mit KI
unterstreichen aber, dass es zu solchen Richtlinien
intensivere Kommunikationsanstrengungen und
mehr Aufkldrung braucht. Offenbar sind nur sehr we-
nige Befragte mit den Richtlinien vertraut bzw. neh-
men sie wahr. Dazu gehdrt auch, dass die Medien die

Grenzen des Einsatzes von KI klarer kommunizie-
ren, beispielsweise durch die Aussage, dass KI zur
direkten Generierung von Text und Bild entweder
oder nur in klar definierten Bereichen zugelassen ist.
Die Ergebnisse der diesjdhrigen Studie bestitigen
zudem den Befund aus der letzten Untersuchung:
Die Akzeptanz gegeniiber KI-generierten Inhalten
hingt zentral von der Deklaration des Einsatzes von
KI ab. Eine klare Mehrheit erwartet eine solche
Transparenz, und zwar auch fiir journalistische In-
halte, die nur mit Unterstiitzung von KI erstellt wur-
den. Dabei zeigt sich, dass ein Minimalstandard, d.h.
ein einmaliger, pauschaler Hinweis (z.B. im Impres-
sum) nicht geniigt. Eine grosse Mehrheit der
Schweizer:innen erwartet eine detaillierte Offenle-
gung, auch unter der Angabe, in welchen Arbeits-
schritten KI verwendet wurde. Diese Erwartungen
im journalistischen Alltag zu erfiillen, gestaltet sich
zwar als herausfordernd. Gleichwohl sollten sie ernst
genommen werden. Im letzten Jahrbuch hatten wir
vorgeschlagen, auf ausfiihrliche, «erkldrende» Trans-
parenz (Carroll, 2022) zu setzen. Damit ist gemeint,
dass genau vermittelt wird, wie und in welchen Pro-
zessschritten KI eingesetzt wurde, zu welchem
Zweck und wie das Ergebnis iiberpriift wurde. Dies
konnte in Form eines kurzen, methodischen Steck-
briefs zum Entstehungsprozess eines journalisti-
schen Beitrags geschehen, der das Vorgehen mit KI
erldutert und verdeutlicht, wie viele menschliche
Ressourcen im Vergleich zu KI in einen Beitrag ein-
geflossen sind. Der verstirkte Einsatz von KI im
Journalismus muss von einer Strategie begleitet wer-
den, die gleichzeitig die Sichtbarkeit des Faktors
«Mensch» bzw. der Journalist:innen hinter dem jour-
nalistischen Output erhoht.

Allerdings konnte eine solche umfassende
Transparenz trotz hoher Zustimmung gegeniiber der
KI-Deklaration auch als stérend empfunden werden.
Aus diesem Grund sollte gepriift werden, ob sich cha-
rakteristische Typen von KI-generierten Beitrdgen
unterscheiden lassen. Fiir diese konnten methodi-
sche Kurzbeschreibungen erstellt werden, auf die in
journalistischen Beitrdgen dann nur noch verlinkt
werden wiirde. Es sollte aber auch reflektiert wer-
den, welche nicht intendierten Effekte die Herstel-
lung von Transparenz haben kann. So weisen Studien
darauf hin, dass sich Transparenz gegeniiber KI bzw.
automatisierten Prozessen auch negativ auf das Ver-
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trauen in den Journalismus auswirken kann (Blass-
nig et al., 2024). Dies verdeutlicht, dass weitere For-
schung notwendig ist, um zu kldren, wie Transparenz
im Bereich der KI hergestellt werden kann, damit die
angestrebten vertrauensbildenden Effekte tatséch-
lich eintreten.

1.3.3 Prekire Finanzierung des Journalis-
mus - Den Hebel bei den globalen
Tech-Plattformen ansetzen

Viele Nutzer:innen verbinden das Internet und di-
gitale Plattformen mit kostenlosen Informatio-
nen (O’Brien, 2022). Die Zahlungsbereitschaft bleibt
bescheiden. Hinzu kommt der massive Abfluss von
Onlinewerbegeldern zu den Tech-Plattformen. Die
Finanzierung des Informationsjournalismus diirfte
die Medienindustrie auch inskiinftig vor grosse Her-
ausforderungen stellen, die ohne regulatorische
Massnahmen kaum zu bewiltigen sind. Deshalb ha-
ben wir in unserer KI-Studie auch erhoben, ob die
Befragten der Meinung sind, dass journalistische Me-
dienanbieter entschédigt werden sollten, wenn KI-
Anbieter oder Tech-Plattformen ihre Daten ver-
wenden, z.B. zu Trainingszwecken oder um ihre Er-
gebnisse aktuell zu halten. Eine Mehrheit der
Befragten befiirwortet eine solche Entschiddigung,
wobei die Zustimmung fiir Tech-Plattformen wie
Google oder Meta sogar noch hdher ausfillt als fiir
KI-Anbieter. Dies deutet darauf hin, dass ein Leis-
tungsschutzrecht fiir journalistische Inhalte in der
Bevolkerung durchaus auf Zustimmung stossen
konnte. Ein solches Leistungsschutzrecht ist grund-
sdtzlich zu befiirworten, da es genau dort ansetzt, wo
der Journalismus am meisten unter Druck gerit: bei
den globalen Tech-Plattformen. Allerdings ist offen-
sichtlich, dass ein solches Leistungsschutzrecht al-
lein nicht ausreicht, um die Finanzierungsprobleme
des Informationsjournalismus zu 16sen.
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Wozu das Jahrbuch?

Seit seinem erstmaligen Erscheinen im Jahr 2010
ist das Ziel des Jahrbuchs, die Diskussion iiber die
Qualitit der Medien zu vertiefen und das Bewusst-
sein fiir die Leistungen des Informationsjournalis-
mus in der Gesellschaft zu férdern. 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 Qualitit der Medien abhingt.
Durch das Jahrbuch erhilt das Publikum einen Mass-
stab fiir die Einschédtzung, welchem Journalismus es
sich aussetzen will. Die Medienmacher:innen erhal-
ten einen Massstab beim Reflektieren, welchen Jour-
nalismus sie produzieren und verantworten wollen.
Und die Politik erhdlt Einsicht in die Entwicklung des
Medienwesens und in die Ressourcen, die dem Infor-
mationsjournalismus in der Schweiz zur Verfiigung
stehen.

Das Qualititsverstindnis

Diesem Jahrbuch liegt ein normatives Qualitéts-
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 journa-
listischen Praxis breit verankert sind: Die Dimension
Relevanz soll Aufschluss {iber das Verhiltnis von
Hardnews gegeniiber Softnews sowie {iber das Ge-
wicht von Beitrégen iiber institutionelle Vorginge ge-
geniiber Personenberichterstattung geben. Die Qua-
litdtsdimension Vielfalt misst, ob aus vielen verschie-
denen inhaltlichen und geografischen Blickwinkeln
iiber das Geschehen berichtet wird. Die Dimension
Einordnungsleistung ist dann hoch, wenn aktuelle
Ereignisse in ldngerfristige Entwicklungen und the-
matische Zusammenhidnge -eingebettet werden.
Schliesslich interessiert bei der Qualititsdimension
Professionalitédt zum einen, ob die Berichterstattung

sachlich ist und von der Redaktion selbst stammt,
und zum anderen, in welchem Umfang Quellen trans-
parent gemacht werden. Detaillierte Angaben zur Da-
tengrundlage und zu den Methoden dieses Jahrbuchs
sind im Kapitel Methodik zu finden.

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

durch das fog - Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft/Universitit Ziirich (www.foeg.
uzh.ch). Fiir die Vertiefungsstudien werden auch ex-
terne 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, Mark Eisenegger,
Barbara Kich, Yves Kugelmann, Christina Leutwyler,
Maude Riviére und Nenad Stojanovi¢. Die Stiftung
verdankt die Mittel fiir das Projekt neben Einzelper-
sonen folgenden Forderpartnern: Avenira Stiftung,
Cassinelli-Vogel-Stiftung, CH Media, Ernst Gohner
Stiftung, Keytone-SDA, Fonds fiir Qualititsjournalis-
mus, Gottfried und Ursula Schippi-Jecklin Stiftung,
Gottlieb und Hans Vogt Stiftung, Paul Schiller Stif-
tung, Ringier AG, Somedia AG, SRG SSR, Verband
Medien mit Zukunft, Verband Schweizer Medien.

Spenden fiir die Kurt Imhof Stiftung fiir Me-
dienqualitidt kénnen an folgende Bankverbindung
iiberwiesen werden: ZKB Ziirich-Oerlikon, Konto-
nummer: 1100-1997.531, IBAN: CH28 0070 0110 0019
9753 1, Bankenclearing-Nr.: 700, SWIFT: ZKBKCHZ-
Z80A.

Jetzt mit TWINT
spenden!

[ QR-Code mit der
~  TWINT App scannen
Betrag und Spende

bestdtigen
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Kontakt: fog - Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft/Universitdt Ziirich, Andre-
asstrasse 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 erscheint als Onlineausgabe (ISBN
978-3-7965-5200-7) beim Schwabe Verlag (www.
schwabe.ch). Das Jahrbuch sowie die einzelnen Stu-
dien stehen zudem unter www.foeg.uzh.ch zum
Download zur Verfiigung.


http://www.foeg.uzh.ch
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II. Verdrangung privater Informations-
medien durch Nachrichtenangebote
offentlicher Medien? Nutzung und

Zahlungsbereitschaft in der Schweiz

Linards Udris, Silke Fiirst, Mark Eisenegger

Zusammenfassung

Offentlichen Medien wird oftmals vorgeworfen, dass sie im Medienmarkt private Medien verdringten. Diese
«crowding-out»-These gewinnt an Brisanz, weil im Onlinebereich viele Informationsangebote — sowohl von
oOffentlichen als auch privaten Medien - um die knappe Aufmerksamkeit des Publikums und zum Teil auch
um zahlende Abonnent:innen kimpfen. Mit einer Auswertung von reprisentativen Befragungsdaten aus dem
Reuters Institute Digital News Report (2024) der University of Oxford iiberpriifen wir fiir die Schweiz, ob
die Nutzung von Informationsangeboten der SRG SSR mit der Nutzung von privaten Informationsmedien
und mit der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten in Zusammenhang steht. Die Analyse ergibt keine
Hinweise darauf, dass die SRG SSR private Medien im Informationsbereich verdringt. Nutzer:innen der SRG
konsumieren Informationsangebote privater Medien hiufiger, als dies Nichtnutzer:innen der SRG tun. Mit
einem Anteil von 3,5% an der Gesamtbevolkerung gibt es zudem nur wenige Personen, die online ausschliess-
lich Informationsgebote der SRG nutzen, ohne gleichzeitig auch Abonnement- oder Pendler- und Boulevard-
medien im Onlinebereich zu nutzen. Dies verweist darauf, dass 6ffentliche Informationsangebote eher kom-
plementir zu denjenigen privater Medien genutzt werden. Vergleichsweise gross ist dagegen die Gruppe der-
jenigen, die online nur Pendler- und Boulevardmedien nutzen (26,5%). Die Nutzung von Online- oder
Offlineangeboten der SRG hingt auch nicht mit der (tiefen) Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten zu-
sammen - weder positiv noch negativ. Stattdessen ist u.a. das generelle Interesse an Nachrichten ein ent-
scheidender Faktor. Auf Basis dieser empirischen Daten kann die SRG SSR mit ihren Informationsangeboten
nicht dafiir verantwortlich gemacht werden, dass private Informationsmedien teilweise ein Reichweitenpro-
blem haben oder dass (zu) wenige Menschen fiir Onlinenachrichten bezahlen. Offentliche und private Me-
dienhduser sollten daher vielmehr gemeinsam dazu beitragen, das Nachrichteninteresse in der Bevolkerung
zu steigern und der generellen «Gratismentalitdt» im Internet und auf sozialen Plattformen entgegenzutre-
ten.

II.1 Einleitung

ffentliche Medien spielen in vielen westlichen

Gesellschaften eine zentrale Rolle, auch weil sie
im Informationsbereich relativ viele Menschen mit
qualitativ hochstehenden Nachrichtenangeboten er-
reichen und insgesamt grosses Vertrauen geniessen
(Fiirst & Rieser, 2023; Jakobs et al., 2023; Udris et al.,
2024; vgl. Kapitel VII. Einstellungen gegeniiber
Medien). Offentliche Medien operieren aber in einem
zunehmend schwierigen und medienpolitisch aufge-
ladenen Spannungsfeld (Sehl et al., 2020; Zabel et al.,
2024). Im digitalen Zeitalter miissen nicht nur pri-
vate, sondern auch Offentliche Medien ihre Inhalte
online anbieten, um ihre gesellschaftliche Bedeutung
zu sichern und ihr Publikum zu erreichen (Stark &
Steiner, 2018), denn die Nutzungsgewohnheiten ver-
schieben sich weiter in Richtung digitaler Kanile, da-
runter Nachrichtenwebseiten und Social-Media-
Plattformen (Bonfadelli et al., 2021; Udris et al,
2024). Im Internet konkurriert allerdings eine Viel-

zahl von Angeboten und Inhalten miteinander, ein-
schliesslich einer Fiille von Unterhaltungsinhalten
und Nischenangeboten (Webster, 2014). In diesem
Umfeld zeigt sich in vielen Léndern ein Riickgang des
Nachrichteninteresses und der Nachrichtennutzung
(Reuters Institute, 2024). In der Schweiz nimmt die
«News-Deprivation» laufend zu (fog, 2023).

Mit Blick auf den o6ffentlichen Rundfunk und
seine Rolle im Mediensystem bedeutet dies zweier-
lei: Zum einen ist der Offentliche Rundfunk - wie
andere Medienhduser auch - online einem zuneh-
menden Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Nutzer:innen ausgesetzt. Teile der Bevolkerung wer-
den vom offentlichen Rundfunk online weniger er-
reicht, beispielsweise das jiingere Publikum weniger
als die dlteren Generationen oder auch die formal
weniger gut Gebildeten im Vergleich zu den gut
Gebildeten (Stark & Steiner, 2018; Schulz et al,
2019). Dies konnte mittel- bis langfristig den Auftrag
offentlicher Medien gefdhrden, die Interessen viel-
filtiger Gruppen zu bedienen und zur gesellschaft-
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lichen Integration beizutragen (Hasebrink, 2023;
Jarren, 2019). In der Schweiz schreibt dies die Kon-
zession dem o&ffentlichen Medienhaus SRG SSR
vor: Die SRG «trégt mit ihrem publizistischen Ange-
bot den unterschiedlichen Anliegen und Interessen
des Publikums Rechnung und strebt eine hohe
Akzeptanz und Reputation bei den verschiedenen
Ansprech- und Zielgruppen an» (Art. 3 Abs. 5). Um
dem eigenen Auftrag gerecht zu werden, miissen
Offentliche Medien also im Onlinebereich Angebote
bereitstellen, die im digitalen Aufmerksamkeitswett-
bewerb bestehen und die Gesellschaft in der Breite
erreichen koénnen.

Zum anderen stellen offentliche Medien im
Wettbewerb um Aufmerksamkeit aber auch eine
Konkurrenz fiir private Medienhduser dar. Es wird
befiirchtet, dass oOffentliche Medien durch ihre
Grosse und ihre relativ stabile Gebiihrenfinanzie-
rung den Wettbewerb im Medienmarkt zum Nachteil
von privaten Informationsmedien verzerren oder
diese gar verdridngen («crowding-out»-These), mit
negativen Auswirkungen auf die Reichweite und/
oder die Finanzierung privater Informationsmedien
in Form von Aboabschliissen oder Mikro-Payments
(Sehl et al., 2020). Damit entziindet sich im digitalen
Zeitalter eine Kritik von neuem, die offentliche
Medien von Beginn an begleitet hat (Schénhagen &
Meif3ner, 2021, S.139-140) und auch in die Bundes-
verfassung (BV) eingeflossen ist. Dort heisst es mit
Blick auf die Regulierung und Férderung von Radio
und Fernsehen: «Auf die Stellung und die Aufgabe
anderer Medien, vor allem der Presse, ist Riicksicht
zu nehmen» (Art. 93 Abs. 4 BV). Die «crowding-out»-
bzw. Verdringungsthese wird prominent von priva-
ten Medienunternehmen vorgebracht, die in diesem
Markt operieren (VSM, 2024). So sagte beispiels-
weise Michael Wanner, CEO des privaten Medien-
hauses CH Media, jlingst in einem Interview: «Die
SRG breitet sich auf digitalen Kanilen aus und kon-
kurriert die privaten Verlage, die ihre journalisti-
schen Inhalte mit Digitalabos finanzieren miissen.
Das ist etwa so, wie wenn die SRG friiher eine eigene
Tageszeitung herausgegeben hitte. Dafiir fehlt die
Verfassungsgrundlage» (Miiller, 2024). Nach dieser
Lesart sorgen Offentliche Medien mit ihren frei ver-
fiigbaren Onlineangeboten dafiir, dass Menschen auf
den Konsum von privaten Informationsmedien ver-
zichten und nicht fiir Nachrichtenangebote zahlen.

Die «crowding-out»-These prigt auch &ffent-
liche Debatten zu Schweizer Volksabstimmungen
(Sehl et al., 2020), wie etwa zur Einfithrung der
Haushaltsabgabe (2015), zur (gescheiterten) Ab-
schaffung der Rundfunkbeitrige (2018) sowie jiingst
zur «Halbierungsinitiative», die im August 2023 ein-
gereicht wurde. Letztere fordert, die Rundfunkbei-
trige fiir die SRG SSR stark zu reduzieren, indem
einzelne Haushalte maximal 200 Franken statt aktu-
ell 335 Franken zahlen und alle Unternehmen von der
Abgabe befreit werden sollen. So schreiben die Initi-
anten der Halbierungsinitiative in ihrem Argumenta-
rium: «Die Online-Ausbaupldne der SRG werden von
den Verlegern und in der Politik zu Recht als Ver-
stoss gegen die verfassungsmaissige Riicksichtnahme
auf die privaten Anbieter kritisiert> (Komitee, 2022,
S.8). Die Grosse bzw. die Reichweite der frei verfiig-
baren Angebote der SRG SSR wird also als Problem
fiir den Wettbewerb auf dem Onlinemarkt gesehen.
Paradoxerweise halten die Initianten eine Gebiihren-
senkung aber auch fiir angebracht, weil die Sendun-
gen der SRG «dramatisch an Zuschauern» verlieren
und «die Jungen» das SRG-Angebot «dusserst selten
nutzen» wiirden (Komitee, 2022, S.7, 11). Folgt man
diesen Argumenten, sind Offentliche Medien kein
starker Konkurrent, sondern erfiillen ihren Auftrag
nicht in ausreichender Weise.

Angesichts dieser aufgeladenen und teilweise
auch widerspriichlichen Debatte ist es wichtig, die
«crowding-out»-These auf Basis von empirischen
Evidenzen zu priifen und zu diskutieren. Die weni-
gen hierzu vorliegenden und 6ffentlich verfiigbaren
Studien haben bislang kaum Hinweise gefunden, die
die «crowding-out»-These stiitzen wiirden (Nielsen
et al, 2016). Schranz et al. (2016) haben mittels Um-
fragedaten aus dreizehn Léndern (darunter auch der
Schweiz) geschlussfolgert, dass die Nutzung 6ffentli-
cher Medien mit einem signifikant hheren Medien-
vertrauen einhergehe, welches wiederum mit einer
leicht hoheren Zahlungsbereitschaft in Verbindung
stehe. Auf der Grundlage von Umfragedaten aus da-
mals 28 EU-Lindern haben Sehl et al. (2020) keine
negativen Zusammenhinge zwischen der Onlinenut-
zung von offentlichen Medien und der von Angebo-
ten privater Rundfunkhduser feststellen konnen.
Stattdessen haben sie in skandinavischen Lindern
einen positiven Zusammenhang zwischen der On-
linenutzung von &ffentlichen Medien und der Zah-
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lungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten beobachtet.
Auch Fletcher und Nielsen (2017) stellen auf Basis
von Umfragedaten aus sechs Lindern fest, dass die
Onlinenutzung 6ffentlicher Medien mit einer hhe-
ren Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten
zusammenhiinge, zum Teil sogar auch dann, wenn
man zusitzliche Faktoren wie Alter, Geschlecht und
Nachrichteninteresse mitberiicksichtige.

Ein stdrker ambivalentes Bild ergibt sich bei
O’Brien (2022). Er zeigt mit einer Umfrage in
Deutschland einerseits, dass das Bezahlen von Rund-
funkgebiihren nicht direkt die (tiefe) Zahlungs-
bereitschaft im Onlinebereich beeinflusse. Anderer-
seits stellt er mittels einer Pfadanalyse heraus, dass
die geringe Zahlungsbereitschaft insbesondere von
der «Gratismentalitidt» («free mentality») des Publi-
kums geprigt werde, also der weitverbreiteten Ein-
stellung, dass Informationen im Internet gratis ver-
fiigbar sind und sein sollten. Und dazu wiirden auch
offentliche Medien beitragen. In einer weiteren Stu-
die haben Zabel et al. (2024) modelliert, welche Aus-
wirkungen es hitte, wenn in Osterreich das Online-
angebot des Offentlich-rechtlichen Anbieters ORF
abgeschaltet wiirde. Im Rahmen einer sogenannten
Choice-Based-Conjoint-Analyse wurden mit einer
Umfrage die Priferenzen der Nutzer:innen erfasst.
Die daran anschliessende Simulationsanalyse zeigt,
dass von einem Wegfall des Onlineangebots des ORF
kostenfreie private Anbieter wie oe24.at und gmx.at
oder auch Social Media profitieren wiirden, aber
deutlich weniger die privaten Anbieter, die auf Abon-
nementmodelle setzen. So berechnen die Autoren,
dass durch die «freiwerdende» Nachfrage in einem
optimistischen Szenario alle privaten Medien zusam-
men insgesamt hochstens rund 20’000 neue Abon-
nements gewinnen wiirden und in einem realisti-
schen Szenario insgesamt rund 6000.

Gesamthaft ldsst sich schlussfolgern, dass die
bisherigen internationalen Studien keine oder nur
geringe Verdriangungseffekte durch 6ffentliche Ange-
bote bei Onlinenachrichten zeigen. Allerdings haben
diese Studien die Schweiz entweder nicht untersucht
oder nicht genauer in den Blick genommen. Ziel un-
serer Studie ist es, diese Liicke ansatzweise zu schlie-
ssen und auf Informationsmedien in der Schweiz zu
fokussieren. Dabei gehen wir der iibergeordneten
Frage nach: Verdringt die SRG im Informationsbe-
reich private Medienanbieter? Konkret untersuchen

wir dabei zwei Unterfragen: 1) Fiihrt die Nutzung
von SRG-Nachrichtenangeboten dazu, dass das Pub-
likum auf Nachrichtenangebote von privaten Medien
verzichtet? 2) Fiihrt die Nutzung von SRG-Angebo-
ten dazu, dass das Publikum weniger bereit ist, fiir
journalistische Inhalte von (privaten) Medien im
Onlinebereich zu bezahlen?

11.2 Methode

Fiir unsere Studie wurden Daten einer standardi-
sierten Befragung verwendet, die im Rahmen des
Reuters Institute Digital News Report (2024) erho-
ben worden waren und von uns fiir eine sekundérana-
lytische Untersuchung genutzt wurden. Das Reuters
Institute for the Study of Journalism der University
of Oxford beauftragte das Marktforschungsinstitut
YouGov mit der Durchfiihrung von Onlineumfragen
in 47 Landern, darunter der Schweiz. In der Schweiz
wurde die Befragung zwischen dem 12. Januar 2024
und 12. Februar 2024 durchgefiihrt - in der Suisse ro-
mande auf Franzdsisch und in der Deutschschweiz
auf Deutsch (n = 2012 erwachsene Personen). Es han-
delt sich um eine Stichprobe, die fiir die Bevolkerung
(mit Internetzugang) dieser Sprachregionen repri-
sentativ ist. Fiir die Reprisentativitdt des Umfragepa-
nels wurden Quoten gesetzt fiir Alter, Geschlecht,
Region und Bildungsgrad. Weil die Internetverbrei-
tung in der Schweiz sehr hoch ist (Latzer et al., 2023),
kommt diese Stichprobe nahe an eine Stichprobe der
Gesamtbevodlkerung heran.

Die Erhebung umfasst eine Reihe von Fragen.
Neben soziodemografischen Fragen nach Alter, Bil-
dung oder Einkommen sind dies vor allem Fragen
nach Einstellungen gegeniiber Medien (z.B. das Inte-
resse an Nachrichten), nach der Zahlungsbereit-
schaft oder Nachrichtennutzung bestimmter Kanile
und Nachrichtenmarken. Die genauen Frageformu-
lierungen und Antwortoptionen sind im Online-
supplement zu dieser Studie einsehbar (https://doi.
0rg/10.5167/uzh-261174).

Wie verbreitet Nachrichtenmarken in der
Schweiz mit ihren Offline- und Onlineangeboten
sind, wird auf der Grundlage der angegebenen Nut-
zung und der damit verbundenen Reichweite berech-
net, namentlich ob ein Angebot «in der letzten Wo-
che» mindestens einmal zu Nachrichtenzwecken
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genutzt wurde. Die Befragten erhielten zu Beginn
des Fragebogens eine Definition von Nachrichten:
«Mit Nachrichten sind nationale, internationale,
regionale/lokale Nachrichten und sonstige aktuelle
Informationen gemeint, die {iber ein beliebiges Me-
dium bereitgestellt werden (Radio, Fernsehen, Zei-
tungen oder online).» Die Befragten konnten aus ei-
ner Liste im Offlinebereich (TV, Radio, Print) und
aus einer Liste im Onlinebereich beliebig viele Nach-
richtenmarken und Angebote auswihlen. Bei der Lis-
te der Onlinemedien wurde im Fragebogen auch fest-
gehalten, dass der Onlinezugriff «<Webseiten, Apps,
soziale Medien und andere Formen {iiber das Inter-
net» umfassen kann. Alle abgefragten Nachrichten-
marken, die wir fiir unsere Studie beriicksichtigten,
sind in Tabelle II.1 aufgelistet.

Die abgefragten Nachrichtenmarken ordneten
wir drei {ibergeordneten Medientypen zu: 1) &ffentli-
chen Medien (Angebote der SRG SSR), 2) Pendler-
und Boulevardmedien sowie 3) Abonnementmedien.
Dabei fassten wir mehrere der zwolf im Jahrbuch
verwendeten Medientypen (vgl. Kapitel Methodik)
neu zusammen. Diese drei {ibergeordneten Medien-
typen haben unterschiedliche strukturelle Voraus-
setzungen wie z.B. Finanzierungs- und Geschifts-
modelle.

Offentliche Medien umfassen im Informations-
bereich die Nachrichtenangebote des offentlichen
Radios und des 6ffentlichen Fernsehens, die von der
weitgehend gebiihrenfinanzierten Schweizerischen

Radio- und Fernsehgesellschaft SRG SSR produziert
werden. Die SRG SSR unterliegt einem Leistungsauf-
trag, der u.a. das Ausstrahlen von relevanten, ge-
meinwohlorientierten Informationssendungen ver-
langt (Art. 3 Abs. 2 Konzession). Die SRG SSR bietet
Informationen nicht nur iiber ihre Fernseh- und Ra-
diokanile an, sondern auch online {iber ihre Newssi-
tes, Apps oder Social-Media-Kandle. Diese Informati-
onsangebote — wie auch die (in dieser Studie nicht
untersuchten) Unterhaltungsangebote - sind fiir
Nutzer:innen frei und ohne Bezahlschranken oder
Ahnliches verfiigbar. Die Angebote werden allerdings
iiberwiegend durch obligatorische Rundfunkbeitrige
finanziert, die jeder Haushalt in der Schweiz und vie-
le Unternehmen bezahlen miissen.

Pendler- und Boulevardmedien sind reichwei-
tenorientierte, relativ stark auf Sport- und Human-
Interest-Themen fokussierte Informationsmedien,
die im Privatbesitz stehen und traditionell primér
werbefinanziert sind. Pendlermedien, manchmal
auch «Gratismedien» genannt, sind fiir Nutzer:innen
kostenlose Angebote aus dem Offline- und Online-
bereich. Wihrend die gedruckten Ausgaben von
Blick, SonntagsBlick und Le Matin Dimanche Geld
kosten, sind viele ihrer Inhalte im Onlinebereich
nach wie vor kostenlos verfiigbar, auch wenn die
Marke Blick 2023 eine «Freemium-Paywall» einge-
fithrt hat, bei der ausgewihlte Beitriige bezahlpflich-
tig sind. Kennzeichnend fiir die von uns erfassten
Pendler- und Boulevardmedien ist aber, dass ihre

Medientyp

Offlinebereich

Onlinebereich

Offentliche Medien

TV SRF 1/2, TV SRF info, TV RTS Un/Deux, Radio SRF 1/2/3/4/
Virus, Radio RTS La Premiére/Espace Deux/Couleur 3

SRF (News), RTS (News)

Pendler- und Boulevardmedien

20 Minuten, 20 minutes, Blick, SonntagsBlick, Le Matin
Dimanche

20 Minuten online, 20 minutes online, Blick online, Watson.ch, Le
Matin online, Blick online (en frangais), Watson.ch (en francais)

Abonnementmedien

24heures, Aargauer Zeitung, Arcinfo (Express & L'Impartial),
Basler Zeitung, Le Nouvelliste, Le Temps, Luzerner Zeitung,
Neue Ziircher Zeitung, NZZ am Sonntag, SonntagsZeitung,
Tages-Anzeiger, Tribune de Genéve, Weltwoche, Wochenzei-
tung (WoZ), «andere Regional- oder Lokalzeitungen», «andere
Sonntagszeitungen oder Wochenmagazine»

24heures.ch, aargauerzeitung.ch, arcinfo.ch, baslerzeitung.ch,
Heidi.news, Le Nouvelliste online, Le Temps online, luzernerzei-
tung.ch, NZZ online, Tages-Anzeiger online, Tribune de Genéve
online, weltwoche.ch, «andere Regional- und Lokalzeitungen
online», «andere Websites von Sonntags- oder Wochenzeitun-
gen))

Tabelle II.1: Mediensample

Die Tabelle zeigt die Nachrichtenmarken, die im Reuters Institute Digital News Report im Offline- und im Onlinebereich abgefragt und fiir unsere Stu-
die beriicksichtigt wurden (Quelle: Reuters Institute, 2024). Dargestellt wird ebenfalls die Zuordnung dieser Nachrichtenmarken zu den drei Medien-
typen.

Lesebeispiel: Im Fragebogen konnten die Befragten auswéhlen, ob sie im Offlinebereich «in der letzten Woche» TV SRF1/2 zu Nachrichtenzwecken
genutzt hatten. Wir beriicksichtigen diese Marke und weisen sie dem Typ &ffentliche Medien zu.
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Mutterunternehmen (TX Group, Ringier, CH Media)
allesamt auch Nachrichtenmarken im Portfolio ha-
ben, die dem Typ Abonnementmedien entsprechen,
der bezahlpflichtige Angebote umfasst.

Der Typ Abonnementmedien beinhaltet Titel,
die im Vergleich zu Pendler- und Boulevardmedien
stark auf Hardnews-Themen fokussieren, sich in
Privatbesitz befinden und auf Abonnent:innen ange-
wiesen sind. Die meisten dieser Titel gibt es als
gedruckte Abonnementzeitungen (mit oft langjéhri-
ger Geschichte) und als Onlineangebote. Zu diesem
Medientyp zdhlen wir auch gedruckte Sonntagszei-
tungen und Magazine sowie deren Onlineableger, die
ebenfalls primdr auf Abonnent:iinnen angewiesen
sind. Wir schliessen bei diesem Typ auch den Online-
Pure-Player Heidi.news mit ein, weil sein Geschéfts-
modell ebenfalls einem Abonnementmodell folgt. Im
Vergleich zu o6ffentlichen Medien und zu Pendler-
und Boulevardmedien stehen Nutzer:innen bei Abon-
nementmedien im Onlinebereich hiufiger vor Be-
zahlschranken, d.h., nur ein Teil des Onlineangebots
ist ohne Abonnement frei verfiigbar. Wie hart diese
Paywalls sind, unterscheidet sich von Fall zu Fall.

Diese drei Medientypen decken einen sehr
grossen Teil des Informationsbereichs ab. Daneben
existieren weitere Nachrichtenmarken und Medien-
typen (die teilweise ebenfalls abgefragt wurden), die
jedoch aus drei Griinden fiir unsere Studie nicht be-
riicksichtigt wurden: 1) Marken aus dem Ausland
(wie lemonde.fr, Spiegel Online oder Nachrichten
privater deutscher Fernsehsender), weil der Fokus
unserer Studie auf schweizerischen Nachrichtenan-
geboten liegt; 2) regionale private Radio- und Fern-
sehsender, weil deren Nutzung zwar fiir den Offline-,
aber nicht fiir den Onlinebereich abgefragt wurde,
der fiir unsere Analyse ebenfalls grundlegend ist; 3)
Marken von E-Mail-Providern (wie bluewin.ch oder
gmx.ch) sowie das Onlineportal nau.ch, weil unser
Fokus auf privaten Medienhdusern liegt, die auch
Bezahlangebote in ihrem Portfolio haben und auf
zahlende Nutzer:innen angewiesen sind (z.B. das
Medienhaus CH Media, das nicht nur das kostenlose
Watson.ch anbietet, sondern auch Abonnement-
medien wie die Aargauer Zeitung).

Inwieweit die SRG mit privaten Informations-
medien im Publikumsmarkt in Konkurrenz steht, er-
fassten wir iiber Nutzungsmuster. Weil die Befragten
alle Medienmarken angeben konnten, die sie selbst

nutzen, bietet der Datensatz Einblick in verschie-
dene Nutzungsmuster, also Kombinationen genutz-
ter und nicht genutzter Medientypen. So wird u.a.
gepriift, in welchem Masse Nutzer:innen von SRG-
Angeboten gleichzeitig auch solche von Pendler- und
Boulevardmedien sowie von Abonnementmedien
nutzen oder nicht nutzen.

Welche Auswirkungen die SRG auf die Zah-
lungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten hat, priiften
wir mit einer bindr logistischen Regressionsanalyse.
In der Erhebung wurde dazu die Frage gestellt, ob
eine Person «im letzten Jahr» fiir Onlinenachrichten
gezahlt hatte (unabhingig davon, ob einmalig, in
Form eines Abonnements oder einer Spende). In der
Regression testeten wir, wie diese Zahlungsbereit-
schaft mit der Mediennutzung verschiedener Me-
dientypen (z.B. SRG online), mit Einstellungen (z.B.
dem Nachrichteninteresse) sowie soziodemografi-
schen Merkmalen (z.B. dem Alter) zusammenhing.

11.3 Resultate

m die Verbreitung und damit die «Grosse» der

Medientypen besser einordnen zu kdnnen, pré-
sentieren wir in einem ersten Schritt Kennzahlen zur
Reichweite der Medientypen. Wir weisen dabei die je-
weilige Reichweite in verschiedenen Bevo6lkerungs-
segmenten aus und unterscheiden zudem die Reich-
weite von Offline- und Onlinekanilen (I1.3.1). In ei-
nem zweiten Schritt stellen wir die Nutzungsmuster
dar und fokussieren dabei auf die Frage, inwieweit
Nutzer:innen von Angeboten der SRG auch auf Ange-
bote von privaten Medien zugreifen (I1.3.2). In einem
dritten Schritt untersuchen wir, inwiefern die Nut-
zung von SRG-Angeboten sowie weitere potenzielle
Faktoren mit der Zahlungsbereitschaft fiir Online-
nachrichten zusammenhingen (11.3.3).

I1.3.1 Reichweite 6ffentlicher und
privater Informationsmedien
in der Bevdlkerung

lle drei Medientypen erreichen mit ihren Infor-
mationsangeboten {iber unterschiedliche Kanile
in der Schweiz grosse Teile der Bevolkerung (siehe
Tabelle II1.2). Am meisten verbreitet sind Pendler-
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Bevolkerungssegmente und -gruppen Reichweite SRG SSR  Reichweite Pendler-/Boulevardmedien Reichweite Abonnementmedien
Sprachregion Deutschschweiz 65,5% 70,1% 50,4%
Suisse romande 65,2% 67,2% 60,2%
Altersgruppen 18-24 61,1% 59,5% 60,7%
25-34 53,7% 66,6% 49,8%
35-44 62,2% 71,2% 48,4%
45-54 61,3% 74,2% 50,4%
55+ 73,2% 69,3% 56,4%
Geschlecht Ménner 69,9% 69,0% 59,6%
Frauen 61,0% 69,5% 47,3%
Einkommen Tief 62,5% 69,5% 52,3%
Mittel 69,4% 71,0% 55,2%
Hoch 69,6% 71,9% 60,3%
Bildung Tief 61,0% 71,0% 49,6%
Mittel 64,3% 70,7% 51,6%
Hoch 68,9% 66,6% 57,3%
Politische Einstellung Links 74,9% 65,4% 65,8%
Mitte 70,1% 72,7% 57,5%
Rechts 66,1% 71,1% 52,9%
Unklar 41,2% 59,8% 29,6%
Medienvertrauen (Sehr) Gering 51,8% 61,1% 48,9%
Mittel 63,0% 68,9% 52,0%
(Sehr) Hoch 76,2% 74,9% 57,5%
Interesse an News (Sehr) Gering 34,7% 47,3% 30,4%
Mittel 63,3% 68,0% 48,4%
(Sehr) Hoch 77,4% 78,0% 64,9%
Interesse an Politik (Sehr) Gering 50,7% 62,8% 38,6%
Mittel 71,2% 73,1% 54,7%
(Sehr) Hoch 77,5% 74,1% 70,1%
Hauptinformationsquelle Newssites 61,3% 78,0% 54,4%
TV 83,9% 71,3% 59,2%
Social Media 49,0% 62,7% 39,9%
Print 69,9% 73,0% 76,7%
Radio 78,6% 63,0% 52,4%
Gesamtbevolkerung 65,4% 69,2% 53,4%

Tabelle I1.2: Kanaliibergreifende Reichweite der Medientypen in der Bevilkerung

Die Tabelle zeigt die Reichweite der Medientypen (Nutzung «letzte Woche» zu Nachrichtenzwecken) in der Gesamtbevélkerung und den verschiedenen
Bevdlkerungssegmenten und -gruppen (Quelle: Reuters Institute, 2024). Fett hervorgehoben sind diejenigen Gruppen innerhalb der Segmente, bei denen
die Medientypen jeweils die geringste Reichweite haben (n = 2012).

Lesebeispiel: In der Gruppe der Personen, bei denen das Interesse an News (sehr) gering ist, hat die SRG eine Reichweite von 34,7 %. Diese fett mar-
kierte Reichweite ist deutlich tiefer als die Reichweite der SRG bei Menschen mit einem mittelstarken (63,3 %) oder (sehr) hohen Nachrichteninteresse
(77,4%).
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Darstellung II.1: Reichweite der Medientypen kanaliibergreifend sowie in Offline- und Onlinekanilen

Die Darstellung zeigt fiir jeden Medientyp die Reichweite in der Gesamtbevé6lkerung (Nutzung «letzte Woche»), und zwar kanaliibergreifend (d.h. unab-
héngig davon, ob offline oder online), nur offline (Print, TV oder Radio) oder nur online (Quelle: Reuters Institute, 2024). Zudem wird die zus#tzliche

Onlinereichweite angegeben, d.h., wie viel Reichweite die Nutzung von Onlinemedien zusétzlich zur Offlinereichweite beitrdgt (n = 2012).

Lesebeispiel: Kanaliibergreifend hat die SRG in der Gesamtbevdlkerung eine Reichweite von 65,4 %. Das heisst, 65,4 % der Befragten haben «in der letz-
ten Woche» mindestens ein SRG-Angebot zu Nachrichtenzwecken genutzt. Mit ihren Offlineangeboten betrdgt die Reichweite der SRG in der Gesamt-
bevolkerung 59,5 %, mit ihren Onlineangeboten 27,5%. Der Onlinebereich bringt der SRG also rund 6 Prozentpunkte an Reichweite zusétzlich zu ihrer
Reichweite im Offlinebereich.

und Boulevardmedien. 69,2% der Befragten nutzen
mindestens eines solcher Angebote, wie beispiels-
weise 20 Minuten, Blick oder Watson. SRF und RTS
haben mit ihrem Nachrichtenangebot in der Bevdl-
kerung eine Reichweite von 65,4%. Bei Abonnement-
medien, wie Le Temps, Aargauer Zeitung oder
Heidi.news, sind es insgesamt 53,4%.

Die Reichweite ist aber nicht in allen Bevdlke-
rungsgruppen gleich hoch. Alle drei Medientypen
haben mehr Miihe, Menschen mit (sehr) geringem
News- oder Politikinteresse, mit unklaren politi-
schen Einstellungen und mit geringerem Medienver-
trauen zu erreichen. Auch ist ihre Reichweite tiefer
bei Personen, fiir die Social Media die Hauptinforma-
tionsquelle ist.

Die drei Medientypen unterscheiden sich teil-
weise auch darin, welche Bevolkerungssegmente bes-
ser oder weniger abgedeckt werden. Wihrend die SRG
sowie Pendler- und Boulevardmedien eine schwéche-
re Verbreitung bei den 25- bis 34-Jdhrigen bzw. 18- bis
24-Jahrigen haben, ist sie bei den Abonnementmedien
vor allem bei den 35- bis 44-Jahrigen etwas geringer.
Wihrend SRG und Abonnementmedien Minner bes-
ser als Frauen erreichen und Personen mit einem

hohen Bildungsgrad besser als Personen mit einem
tiefen Bildungsgrad, gibt es bei Pendler- und Boule-
vardmedien diesbeziiglich kaum Unterschiede.

11.3.1.1 Reichweite der Offline- und Online-

kanile

ie Reichweite unterscheidet sich nicht nur da-
hingehend, welche Bevolkerungsgruppen er-
reicht werden, sondern auch in Bezug darauf, mit
welchen Kanidlen die Bevolkerung erreicht wird
(siehe Darstellung I1.1). Die meisten Medienmarken
dieser drei Medientypen haben eine langjahrige, tra-
ditionsreiche Geschichte. Mit der zunehmenden Di-
gitalisierung und den Verdnderungen der Nutzungs-
gewohnheiten des Publikums wird aber die Prisenz
auf digitalen Kanilen fiir alle drei Medientypen im-
mer wichtiger. Weil in der Befragung sowohl die Off-
line- als auch die Onlinenutzung erhoben wurden,
erlaubt der Datensatz einen Vergleich der Reich-
weiten dieser Kanile.
Die Resultate zeigen: Die SRG erreicht grosse
Teile der Bevolkerung mit ihren traditionellen TV-
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und Radioprogrammen (59,5%), wihrend die Nut-
zung der digitalen Angebote der SRG deutlich gerin-
ger ausfillt (27,5%). Auch Abonnementmedien
gelingt es nicht, im Onlinebereich dieselbe Reich-
weite zu erzielen (35,5%) wie im Offlinebereich
(44,1%). Gleichwohl fillt ihre Onlinereichweite be-
reits hoher aus als diejenige der SRG. Schliesslich
zeigt sich bei Pendler- und Boulevardmedien, dass
diese auf ihren Onlinekanilen mittlerweile deutlich
verbreiteter sind (59,6%) als mit ihren Printangebo-
ten (45,6%). Sie sind gleichzeitig diejenigen Medien,
die den Onlinebereich am meisten prigen.

Wie Darstellung I1.1 zeigt, erreicht die SRG im
Onlinebereich iiberwiegend ein Publikum, das auch
offline im Radio oder Fernsehen SRG-Angebote
nutzt, denn wenn man die Reichweite der SRG kanal-
iibergreifend betrachtet, also wie viele Menschen sie
(gleichgiiltig, ob offline oder online) nutzen, dann ist
eine solche kombinierte Reichweite (65,4%) kaum
hoher als die Reichweite nur im Offlinebereich
(59,5%). Onlinenachrichten der SRG erzielen also
nur eine geringe zusitzliche Reichweite (5,9%). Das
Gleiche zeigt sich, wenn auch in abgeschwichter
Form, bei Abonnementmedien (9,3%). Pendler- und
Boulevardmedien hingegen kdnnen von einer sub-
stanzielleren zusitzlichen Reichweite im Online-
bereich profitieren (23,6%).

I1.3.2 Verdréngung privater Informations-
medien im Publikumsmarkt durch
die SRG?

epriift wird im Weiteren, ob und inwiefern die

SRG mit ihren Informationsformaten private In-
formationsmedien im Publikumsmarkt verdringt.
Die Nutzung allein ist fiir private Medien schon aus
zwei Griinden relevant: Erstens ist es sehr unwahr-
scheinlich, dass Menschen fiir Medien bezahlen,
wenn sie sie nicht bzw. wenig nutzen. Zweitens beno-
tigen Medien auch dann eine gewisse Publikums-
reichweite, wenn sie auf Werbeeinnahmen angewie-
sen sind.

Zunichst interessiert eine {ibergeordnete Per-
spektive. Darstellung I1.2 zeigt die kanaliibergreifen-
de Reichweite privater Medientypen, d.h. unabhén-
gig davon, ob diese Medientypen offline oder online
genutzt werden. Die Reichweite wird fiir zwei ver-
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12 58,2 %
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Darstellung II.2: Kanaliibergreifende Reichweite privater Medientypen
im Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir zwei verschiedene Publika die kanaliibergreifen-
den Reichweiten von Pendler- und Boulevardmedien und von Abonnement-
medien (Quelle: Reuters Institute, 2024). Unterschieden werden Personen,
die kanaliibergreifend mindestens ein Angebot der SRG genutzt haben, und
Personen, die weder offline noch online Angebote der SRG genutzt haben
(Nutzung «letzte Woche») (n = 2012).

Lesebeispiel: Pendler- und Boulevardmedien werden von 75,1% derjenigen
Personen genutzt, die auch Angebote der SRG nutzen. Im Vergleich dazu
werden Pendler- und Boulevardmedien etwas weniger genutzt (58,2%) von
den Menschen, die keine Angebote der SRG nutzen.

schiedene Nutzer:innengruppen angeschaut: Perso-
nen, die die SRG generell nutzen (kanaliibergreifend,
d.h. einschliesslich offline und online), und diejeni-
gen, die dies nicht tun.

Diese Auswertungen zeigen, dass die Nutzung
von SRG-Angeboten positiv mit der Nutzung von
Pendler- und Boulevardmedien und von Abonne-
mentmedien zusammenhingt. Im Vergleich zu SRG
Nicht-Nutzer:innen (38,2%) konsumieren SRG-
Nutzer:innen (61,4%) signifikant héufiger Abonne-
mentmedien (Cramer’s V = 0.222). Auch Pendler- und
Boulevardmedien werden vom SRG-Publikum signi-
fikant hdufiger genutzt (75,1%) als von den Nicht-
nutzer:innen der SRG (58,2%) (Cramer’s V = 0.174).
In beiden Fillen handelt es sich statistisch um schwa-
che Effekte. Das heisst, dass die Nutzung der privaten
Medientypen auch von vielen weiteren Faktoren ab-
héngt, wie z.B. dem Alter und dem Interesse an Nach-
richten.

Im Folgenden fokussieren wir nun auf den On-
linebereich und klammern die Offlinenutzung aus.
Um also zu priifen, ob 6ffentliche Medien spezifisch
mit ihrem Onlineangebot die Onlineangebote priva-
ter Medien verdringen, wird in Darstellung I1.3 auf
die Onlinenutzung fokussiert. Unterschieden wer-
den Personen, die die SRG im Onlinebereich nutzen,
und Onlinenutzer:innen, die keine SRG-Angebote im
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Darstellung II.3: Reichweite privater Medientypen im Onlinebereich

Die Darstellung zeigt fiir zwei verschiedene Publika die Onlinereichweiten
von Pendler- und Boulevardmedien sowie von Abonnementmedien (Quelle:
Reuters Institute, 2024). Unterschieden werden Personen, die online min-
destens ein Angebot der SRG nutzen, und Personen, die Onlinenachrichten-
angebote nutzen, aber nicht jene der SRG. Datengrundlage: alle Personen,
die «letzte Woche» mindestens ein Onlinemedium genutzt haben
(n =1702).

Lesebeispiel: Abonnementmedien werden online von 50,8 % derjenigen Per-
sonen genutzt, die auch Onlineangebote der SRG nutzen. Im Vergleich dazu
werden Abonnementmedien weniger genutzt (37,7%) von denjenigen, die
keine Onlineangebote der SRG nutzen.

Onlinebereich nutzen. Personen, die gar keine On-
linemedien nutzen, werden fiir die folgende Auswer-
tung nicht beriicksichtigt.

Auch mit Blick auf diese Onlinereichweiten
wird die komplementire Nutzung von SRG-Ange-
boten deutlich. Nutzer:innen von SRF oder RTS nut-
zen etwas (aber nicht signifikant) hiufiger das
Onlineangebot von Pendler- und Boulevardme-
dien (73,1%) und signifikant hdufiger das Online-
angebot von Abonnementmedien (50,8%) als
Onlinenutzer:innen, die online nicht auf SRF oder
RTS zugreifen (69,3% bzw. 37,7%). Im Onlinebereich
sind SRG-Nutzer:innen also typischerweise Mehr-
fachnutzer:innen. Es gibt wiederum einen schwa-
chen positiven Effekt der SRG-Onlinenutzung auf
die Onlinenutzung von Abonnementmedien
(Cramer’s V = 0.125); d.h., die Onlinenutzung der
Abonnementmedien hingt also auch von vielen wei-
teren Faktoren ab.

Wihrend zunéchst die komplementire, d.h. die
Mehrfachnutzung von Medientypen im Zentrum
stand, interessiert nunmehr die Exklusivnutzung der
verschiedenen Medientypen. «Exklusiv» bedeutet,
dass von den drei Medientypen online jeweils nur ei-
ner genutzt wird. Wir stellen die Grosse der Grup-
pen der Exklusivnutzer:innen gemessen an ihren An-
teilen an der Gesamtbevolkerung dar. Darstellung I1.4

Anteil der Exklusivnutzer:innen an Gesamtbevolkerung

Darstellung II.4: Exklusivnutzer:innen der Medientypen im Onlinebereich

Die Darstellung zeigt fiir drei Publika, wie hoch die Anteile der Exklusiv-
nutzer:innen von Medientypen im Onlinebereich im Vergleich zur Gesamt-
bevolkerung sind. «Exklusiv» bedeutet, dass bei einem Publikum die
Medienmarken der anderen beiden Medientypen nicht genutzt werden
(Quelle: Reuters Institute, 2024) (n = 1702).

Lesebeispiel: Der Bevdlkerungsanteil derjenigen Personen, die im Online-
bereich Pendler- und Boulevardmedien, aber keine Angebote der SRG und
keine der Abonnementmedien nutzen, betrigt 26,5 %.

zeigt: Exklusivnutzer:innen von SRG-Onlineangebo-
ten machen nur 3,5% der befragten Schweizer:innen
aus: Erstens nutzen nur 27,5% der Gesamtbevdlke-
rung online Angebote der SRG SSR (vgl. Darstel-
lung I1.1). Zweitens besteht nur eine Minderheit die-
ses Online-SRG-Publikums, nidmlich 12,7%, aus
Exklusivnutzer:innen, d.h., nutzt also keine Pendler-
und Boulevardmedien oder Abonnementmedien zu-
sitzlich. Somit entsprechen 12,7% von 27,5% den ge-
nannten 3,5% exklusiven SRG-Onlinenutzer:innen.
Die Gruppe der Exklusivnutzer:innen von Pendler-
und Boulevardmedien ist mit einem Anteil von 26,5%
an der Gesamtbevolkerung wesentlich grosser. Diese
Menschen - umgerechnet knapp die Hilfte des Pub-
likums von Pendler- und Boulevardmedien (44,4%) —
nutzen im Onlinebereich weder die Angebote der
SRG noch die der Abonnementmedien. Abonne-
mentmedien im Onlinebereich nutzen exklusiv 8,5%
der Gesamtbevolkerung.

In Summe gibt es demnach keine Hinweise,
dass die Onlineangebote der SRG im Publikums-
markt zu einer Verdridngung privater Onlinemedien
fiihren wiirden. Der Anteil der Exklusivnutzer:innen
von SRG-Onlineangeboten ist klein. Die Nutzung
von SRG-Angeboten geht zumeist mit der Nutzung
privater Medien einher, erfolgt also komplementir.
Dass es sich hier statistisch um geringe Effekte han-
delt, bedeutet aber auch, dass fiir die Nutzung von
privaten Onlinemedienangeboten viele andere Fak-
toren, wie z.B. das Nachrichteninteresse, mitent-
scheidend sind.
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I1.3.3 Zahlungsbereitschaft fiir
private Medien

nsbesondere fiir das Geschiftsmodell von Abonne-

mentmedien ist bedeutsam, dass das Publikum fiir
die Nutzung von Nachrichten zahlt. In der Schweiz
geben 2024 17,0% der Bevolkerung Geld fiir Online-
nachrichten aus. Mit anderen Worten: Nur rund
jede:r sechste Schweizer:in sagt, «<im letzten Jahr» in
irgendeiner Form fiir Onlinenachrichten bezahlt zu
haben. Diese Zahlungsbereitschaft stagniert in der
Schweiz (wie auch in vielen anderen Léndern) bereits
seit mehreren Jahren (Reuters Institute, 2024; Udris
et al., 2024, S.20). Dieser tiefe Anteil besagt nicht,
dass Schweizer:innen keine Onlinenachrichten kon-
sumieren wiirden, denn die grosse Mehrheit der
Befragten (84,6%) hat «in der letzten Woche» min-
destens eines der abgefragten Onlinemedien genutzt.
Sogar das Publikum von Onlineabonnementmedien,
die iiberwiegend Geld kosten, ist nur teilweise zah-
lungsbereit (31,8%). Auch Abonnementmedien wer-
den online also offenbar von der Mehrheit ihres Pu-
blikums kostenlos konsumiert. All dies spricht dafiir,
dass die typische Onlinemediennutzung der Schwei-
zer:innen eine kostenlose Nutzung ist.

Mittels einer bindr logistischen Regressions-
analyse priiften wir, welche Faktoren im Modell die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten beein-
flussen. Die Regressionsanalyse hat den Vorteil, dass
Faktoren nicht isoliert, sondern gleichzeitig getestet
werden. Dabei bezogen wir die Nutzungspriferen-
zen und Merkmale der Nutzer:innen ein, die bereits
im Fokus dieser Analyse standen (siehe Tabelle I1.2).
Dazu gehdren: 1) die Nutzung bestimmter Medien-
typen (offline oder online - und zwar derjenigen
Medientypen, die nicht primir auf Abonnent:innen
angewiesen sind), 2) Einstellungen (wie Medienver-
trauen und Nachrichteninteresse) und 3) sozio-
demografische Merkmale der Befragten (wie Ge-
schlecht, Alter und Einkommen). Internationale
Studien haben auf Basis dieser Variablen bereits fiir
andere Linder analysiert, durch welche Faktoren die
Zahlungsbereitschaft beeinflusst wird (Fletcher &
Nielsen, 2017, S.1185; O’Brien et al., 2020).

Die Analyse zeigt, dass die Nutzung verschiede-
ner Medientypen keinen Einfluss auf die Zahlungs-
bereitschaft hat (siehe Tabelle I1.3). Es gibt keine
statistisch signifikanten Korrelationen zwischen der

Zahlungsbereitschaft und der Nutzung von SRG-In-
halten via Onlinekanilen (-.12; p = .404) oder tradi-
tionellen Kanidlen (B = .17; p = .267). Auch bei der
Nutzung von Pendler- und Boulevardmedien (offline
wie online) sind keine Effekte auf die Zahlungs-
bereitschaft feststellbar. Personen, die Social Media
als Hauptinformationsquelle nutzen, zeigen tenden-
ziell eine geringere Zahlungsbereitschaft fiir Online-
nachrichten. Aber auch dieser Zusammenhang ist
nicht signifikant (B = -.44; p =.056).

Wihrend die Nutzung verschiedener Medien-
typen keine signifikanten Effekte auf die Zahlungsbe-
reitschaft hat, kann jedoch mit den Einstellungen der
Befragten die Zahlungsbereitschaft in Teilen erklirt
werden. Sowohl das Interesse an Nachrichten
(B = .34; p < .001) als auch das Interesse an Politik
(B =.28; p <.001) haben einen signifikanten positiven
Effekt auf die Zahlungsbereitschaft fiir Online-
nachrichten. Personen, die stark an Nachrichten
oder Politik interessiert sind, sind also eher bereit,
fiir Nachrichten zu zahlen. Personen, die eine unkla-
re politische Einstellung haben, sich im politischen
Spektrum (Links-rechts-Achse) also nicht verorten
konnen, zeigen dagegen eine signifikant geringere
Zahlungsbereitschaft (B = -.68; p = .029). Das Ver-
trauen in Medien (B =.07; p = .287) hat hingegen kei-
nen Effekt und kldrt damit keine weitere Varianz auf.

Auch in Bezug auf soziodemografische Merk-
male gibt es zum Teil signifikante Zusammenhinge.
Nutzer:innen aus der Deutschschweiz zeigen eine
geringere Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrich-
ten als Nutzer:innen aus der Suisse romande
(B = -.39; p < .008). Neben der Sprachregion sind
auch Geschlecht und Alter signifikante Faktoren:
Minner zahlen héufiger fiir Onlinenachrichten als
Frauen (B = .49; p < .001), und &ltere Menschen zei-
gen eine geringere Zahlungsbereitschaft fiir Online-
nachrichten im Vergleich zu jiingeren Altersgruppen
(B =-.03; p <.001). Insgesamt klirt das Regressions-
modell 15% der Varianz der Variable Zahlungs-
bereitschaft auf (Nagelkerke R* = .15) und ist damit
vergleichbar mit fritheren, dhnlich konzipierten Ana-
lysen (Fletcher & Nielsen, 2017, S.1185).

Die Regressionsanalyse zeigt also, dass die
Nutzung bestimmter Medientypen fiir sich genom-
men die tiefe Zahlungsbereitschaft nicht erklért.
Nun lohnt sich ein genauerer Blick auf die Gruppe
derjenigen, die aktuell nicht fiir Onlinenachrichten



43

II. Verdrdngung privater Informationsmedien

B
Nutzung von Medientypen
SRG offline .17
SRG online -.12
Pendler- und Boulevardmedien offline 21
Pendler- und Boulevardmedien online -.18
Social Media als Hauptinformationsquelle -.44
Einstellungen
Medienvertrauen .07
Interesse an Nachrichten 34
Interesse an Politik 28%%*
Unklare politische Einstellung -.68%
Soziodemografische Merkmale
Sprachregion® -.39%*
Geschlecht® 49¥**
Alter —.03%**
Einkommen .00
Bildungsgrad .06
(Konstante) (1.53%%)
Nagelkerke R? .15

Tabelle I1.3: Regression zur Erkldrung von Zahlungsbereitschaft fiir
Onlinenachrichten

Die Tabelle zeigt die Resultate einer bindr logistischen Regressionsanalyse
(n = 1533 Befragte, zu denen bei allen einbezogenen Faktoren Daten vorla-
gen) (Quelle: Reuters Institute, 2024). Die Regressionskoeffizienten B zei-
gen, wie die untersuchten Faktoren mit Zahlungsbereitschaft korrelieren.
Signifikante Zusammenhénge sind mit Sternchen markiert (* p < 0.05;
** p < 0.01; *** p < 0.001). * Suisse romande ist die Referenzkategorie;
® weiblich ist die Referenzkategorie.

Lesebeispiel: Das Interesse an Nachrichten korreliert signifikant positiv mit
der Zahlungsbereitschaft (B = .34).

zahlen. Denn die Nachrichtennutzung und Zahlungs-
bereitschaft der Schweizer:innen kénnen sich kiinf-
tig andern - auch abhiingig davon, welche Angebote
zur Verfiigung stehen werden, mit welchen Inhalten
und welcher Qualitdt zu welchem Preis. Selbstre-
dend kénnen wir mit unseren Daten keinen Blick in
die Zukunft werfen, aber sie erlauben es, eine Be-
standsaufnahme der Grosse der verschiedenen Pub-
lika durchzufiihren, die aktuell (noch) nichts fiir
Onlinenachrichten bezahlen. Dies ist vor allem fiir
diejenigen Informationsmedien von Bedeutung, die
vermehrt auf zahlende Nutzer:innen angewiesen
sind.

Ausgangspunkt der zusammenfassenden Dar-
stellung I1.5 ist, dass die grosse Mehrheit der Schwei-
zer Bevolkerung nichts fiir Onlinenachrichten be-
zahlt (77,2%). Dies liegt nachweislich nicht in erster
Linie daran, dass Menschen keine Onlinemedien

nutzen, denn solche Menschen machen nur 13,0%
der Gesamtbevolkerung aus. Stattdessen sehen wir,
dass viele Menschen Angebote verschiedener Me-
dientypen tatsichlich nutzen, ohne aber dafiir zu be-
zahlen. Mit Blick auf die Medientypen fillt auf, dass
die grosste Gruppe der Nichtzahler:innen diejenige
ist, die Pendler- und Boulevardmedien online nutzen
(46,7%). Diese Gruppe ist in der Gesamtbevdlkerung
deutlich stidrker vertreten als diejenigen Nichtzah-
ler:innen, die Abonnementmedien online (22,9%)
oder SRG-Angebote online (20,7%) nutzen.

Besonders interessant ist der Blick auf die nicht
zahlenden Exklusivnutzer:innen, d.h. auf diejenigen,
die nur einen der drei untersuchten Medientypen
nutzen. Im Unterschied zu Darstellung II.4 bildet
Darstellung I1.5 nur diejenigen Exklusivnutzer:innen
ab, die nichts fiir Onlinenachrichten bezahlen. Hier
wiirde die grosste «Hebelwirkung» bzw. die grosste
«freiwerdende Nachfrage» entstehen, wenn - rein
theoretisch - ein Medientyp wegfiele. Ein solches
Szenario wurde fiir den hypothetischen Fall des Ab-
schaltens der ORF-Newssite in Osterreich berechnet
(Zabel et al., 2024). Auf die Schweiz bezogen hiesse
das beispielsweise: Personen, die online exklusiv
nur SRG-Angebote nutzen (Exklusivnutzer:innen),
miissten sich im hypothetischen Fall eines Markt-
austritts der SRG entscheiden, entweder auf Online-
news zu verzichten oder einen anderen Medientyp
zu nutzen, z.B. Pendler- und Boulevardmedien oder
Abonnementmedien.

Darstellung II.5 zeigt: Das Publikum, das im
Onlinebereich exklusiv SRG-Angebote nutzt und
auch nichts fiir Onlinenachrichten bezahlt, ist mit
3,2% Anteil an der Gesamtbevolkerung verhiltnis-
massig klein. Vor diesem Hintergrund erscheinen
Hoffnungen privater Medienhiuser nicht berechtigt,
dass eine Reduktion oder gar ein Wegfall von SRG-
Onlineangeboten den Anteil zahlender Nutzer:innen
von Abonnementmedien markant erhéhen wiirde.
Ein substanzieller Teil der Schweizer Bevolkerung
(22,6%) nutzt exklusiv Pendler- und Boulevardmedi-
en und zahlt gleichzeitig nichts fiir Onlinenachrich-
ten. Bemerkenswert ist auch der Anteil von 4,9% in
der Bevdlkerung, der im Onlinebereich exklusiv
Abonnementmedien nutzt (also daneben online we-
der Pendler- und Boulevardmedien noch SRG-Ange-
bote konsumiert) und trotzdem nichts bezahlt. M6g-
licherweise greifen solche Nutzer:innen jeweils nur
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zahlen zahlen nichts wissen nicht, ob sie fiir
fiir Onlinenachrichten fiir Onlinenachrichten Onlinenachrichten bezahlen
17,0% 77,2% 5,8%

nutzen online nutzen online Pendler- und nutzen nutzen gar keine
Abonnementmedien Boulevardmedien online SRG Onlinemedien
22,9% 46,7% 20,7% 13,0%

nutzen online
SRG exklusiv
3,2%

nutzen online Pendler- und
Boulevardmedien exklusiv
22,6%

nutzen online
Abonnementmedien exklusiv

4,9%

Darstellung I1.5: Zahlungsbereitschaft im Kontext der Grosse von Onlinepublika

Die Darstellung zeigt die Bevolkerungsanteile von verschiedenen Onlinepublika. Innerhalb der Gruppe derjenigen, die nichts fiir Onlinenachrichten
bezahlen, werden u.a. Nutzer:innen und Exklusivnutzer:innen der drei Medientypen unterschieden (Quelle: Reuters Institute, 2024) (n = 2012).
Lesebeispiel: 22,9 % der Schweizer:innen bezahlen nicht fiir Onlinenachrichten und nutzen gleichzeitig online mindestens ein Abonnementmedium. Per-
sonen, die online Abonnementmedien exklusiv nutzen, aber nicht fiir Onlinenachrichten zahlen, machen 4,9 % der Bevolkerung aus.

so lange auf Inhalte zu, bis sie auf die Bezahlschranke
stossen.

1.4 Fazit

Die Informationsangebote von SRG SSR sind ge-
samthaft nach wie vor in grossen Teilen der
Schweizer Bevolkerung verbreitet (65,4%). Auch er-
zielen sie in allen Altersgruppen eine Reichweite von
iiber 50%. Wenngleich die Gruppe der 25- bis 34-Jdh-
rigen noch stérker erreicht werden kénnte, sprechen
unsere Daten dagegen, dass «die Jungen» das SRG-
Angebot «dusserst selten nutzen» wiirden, wie es u.a.
die Befiirworter:innen der «Halbierungsinitiative»
behaupten (Komitee, 2022, S.11). Auf dem Online-
markt allerdings erreicht das SRG-Angebot 27,5% der
Bevolkerung und erzielt damit im Vergleich zu ihrer
hohen Offlinereichweite und im Vergleich zu den di-
gitalen Angeboten von Pendler- und Boulevardme-
dien sowie Abonnementmedien eine geringere Reich-
weite. Wie viele andere 6ffentliche Medien in Europa
(Schulz et al., 2019) erreicht die SRG online {iberwie-
gend Teile desselben Publikums, das sie bereits iiber

ihre traditionellen Kanile bedient. Sie erschliesst
also kaum zusitzliche Publikumssegmente. Entspre-
chend muss sich die SRG zukiinftig speziell im
Onlinebereich besser aufstellen und eine hdhere
Reichweite erzielen, wenn sie langfristig ihrem in der
Konzession festgelegten Auftrag nachkommen und
die Bevolkerung erreichen mochte, die zunehmend
iiber digitale Kanile auf Informationen zugreift (Bon-
fadelli et al., 2021; Jarren, 2019; Udris et al., 2024).
Zugleich resultieren aus unserer Analyse keine
Hinweise darauf, dass die Nutzung von Informati-
onsangeboten der SRG zu einer geringeren Nutzung
von Abonnementmedien oder Pendler- und Boule-
vardmedien fiithren wiirde - im Gegenteil. Die kom-
plementire Nutzung iiberwiegt deutlich, auch im
Onlinebereich. Das heisst, es gibt nur wenige
Nutzer:innen (3,5% der Bevolkerung), die sich online
exklusiv iiber die Angebote der SRG informieren.
Stattdessen geht die Nutzung von SRG-Angeboten
iiber digitale oder traditionelle Kanéle mit einer stér-
keren Nutzung von sowohl Pendler- und Boulevard-
medien als auch Abonnementmedien einher. Damit
ldsst sich - entgegen der «crowding-out»-These - fol-
gern, dass die SRG die privaten Medienhduser auf
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dem Publikumsmarkt eher stérkt als schwicht. Diese
positiven statistischen Zusammenhinge sind aller-
dings nicht stark. Die Nutzung von Informations-
angeboten privater Medientypen wird also durch
viele andere Faktoren wie z.B. das Nachrichten-
interesse mitbeeinflusst.

Fiir die «crowding-out»-These fanden wir auch
mit Blick auf die Zahlungsbereitschaft keine Bestiti-
gung. Die Nutzung von SRG-Informationsangebo-
ten — wie auch anderer Medientypen - steht in kei-
nem signifikanten Zusammenhang damit, ob
Menschen fiir Onlinenachrichten zahlen. Dies deckt
sich mit Resultaten einer Studie aus 28 EU-Lindern
(Sehl et al,, 2020). Unser Regressionsmodell zeigt
aber, dass die Zahlungsbereitschaft von den Einstel-
lungen der Befragten und deren soziodemografi-
schen Merkmalen beeinflusst wird. Personen, die
stark an Nachrichten und Politik interessiert sind,
geben auch eher Geld fiir digitale Nachrichtenange-
bote aus. Dies gilt ebenso fiir Ménner sowie jlingere
Menschen. Dies hingt vermutlich mit zwei Faktoren
zusammen: Zum einen sind Frauen und ihre Interes-
sen und Positionen in der Berichterstattung deutlich
unterreprisentiert (Schwaiger et al., 2021). Zum an-
deren sind jiingere Generationen gegeniiber der Nut-
zung von Onlineinhalten generell affiner (Groot Kor-
melink, 2023; Schneider & Eisenegger, 2018; vgl.
Kapitel VI. Mediennutzung). Dariiber hinaus gibt es
in der Suisse romande eine stidrkere Zahlungsbereit-
schaft fiir Onlinenachrichten als in der Deutsch-
schweiz, was auch mit der etwas héheren Reichweite
von Abonnementmedien in der Suisse romande zu-
sammenhédngen konnte (vgl. Tabelle II.2). Die deutli-
chen Einfliisse von Nachrichteninteresse und Alter,
die wir in der Schweiz sehen, haben bereits Fletcher
und Nielsen (2017) getestet und sind in allen sechs
von ihnen untersuchten Landern gefunden worden.

Obwohl unser Regressionsmodell einige Fakto-
ren identifiziert hat, kann es einen grossen Teil der
tiefen Zahlungsbereitschaft nicht erkldren. Wir ver-
muten mit Blick auf die Forschung (O’Brien, 2022),
dass die «Gratismentalitdt» im Internet mittlerweile
so dominant geworden ist, dass sie viele andere Fak-
toren iiberlagert. Unabhingig davon, ob es dffentliche
Medien oder kostenlose Angebote privater Medien
gibt und wie stark diese Medientypen in den einzel-
nen Lindern sind, haben sich Menschen daran ge-
wohnt, dass viele oder sogar die meisten Informatio-

nen im Internet nichts kosten. Menschen halten es
zum Teil auch fiir ihr Recht, dass sie im Internet kos-
tenlos Zugang zu Informationen erhalten (Groot
Kormelink, 2023). Weil die Nutzung konkreter
Medientypen als solche also keine oder kaum eine
Rolle fiir die tiefe Zahlungsbereitschaft und die damit
verbundene «Gratismentalitédt» spielt, erscheinen aus
Sicht der Medienh&duser neue, kooperative Losungs-
ansitze zielfiihrender. Diese konnten z.B. im Bereich
der politischen Bildung und Medienkompetenzforde-
rung auch bei Erwachsenen das Ziel haben, generell
das Interesse an Nachrichten zu steigern. Eine andere
Strategie wire freilich, dass sich Medienhduser auf
die bereits existierende Kerngruppe von zahlenden
Abonnent:innen konzentrieren (O’Brien, 2022) und
womoglich die Abopreise erhohen zulasten von Ra-
battmodellen, die weit verbreitet sind (Reuters Insti-
tute, 2024). Starke Erhohungen von Abopreisen
konnten die Anzahl zahlender Abonnent:innen aller-
dings deutlich schmilern (Chyi & Jeong, 2024; Groot
Kormelink, 2023). Und nicht zuletzt sollten auch
Anstrengungen intensiviert werden, die darauf ab-
zielen, journalistischen Content, der iiber soziale
Medien verbreitet wird, besser zu monetarisieren.
Unsere Daten legen auch in einem weiteren
Punkt nahe, dass ein Hinwirken auf weniger (oder
gar keine) Onlineaktivititen der SRG SSR den priva-
ten Medien in medien6konomischer Sicht kaum Vor-
teile bringen wiirde. Die Resultate kdnnen selbstre-
dend die Frage nicht beantworten, mit welcher
Wahrscheinlichkeit die verschiedenen Nutzergrup-
pen in Zukunft Geld fiir Onlinenachrichten ausge-
ben. Sie zeigen aber, dass das zusétzliche Potenzial
beim SRG-Onlinepublikum relativ gering ist. Denn
die nicht zahlenden Exklusivnutzer:innen der SRG
SSR machen mit 3,2% einen relativ kleinen Bevolke-
rungsanteil aus. Sogar die Gruppe der Menschen, die
online exklusiv Abonnementmedien nutzen und
trotzdem nichts dafiir bezahlen, ist in der Bevolke-
rung mit 4,9% etwas stirker vertreten. Rein zahlen-
madssig ist das Potenzial bei den privaten Pendler-
und Boulevardmedien deutlich grosser, weil 22,6%
der Schweizer:innen diese online exklusiv nutzen
und kein Geld fiir Onlinenachrichten ausgeben. Vor
diesem Hintergrund miissten private Medienhduser
strategisch weiter kldren, wie sie mit ihren Paywalls
bei Abonnementmedien umgehen sollen und welche
Rolle die oftmals kostenlosen Angebote aus dem
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Pendler- und zum Teil auch aus dem Boulevard-
bereich spielen sollen, die teilweise im selben Haus
angeboten werden.

Limitationen

Die Stdrke unserer Studie besteht darin, dass sie
auf einen grossen Datensatz im Rahmen des
Digital News Report des Reuters Institute (2024) der
University of Oxford zugreift. Dort wurde die Me-
diennutzung fiir verschiedene traditionelle und digi-
tale Kanile und Medienmarken abgefragt. Trotzdem
kann dieser Datensatz nicht alle Fragen beantworten,
die im Kontext der «crowding-out»-These wichtig
sind. Ein hdufiger Vorwurf an 6ffentliche Medien lau-
tet, dass sie private Medien (auch) in den Bereichen
Sport und Unterhaltung verdringten. Weil sich die
Umfrage im Rahmen des Digital News Report auf die
Nutzung von Nachrichten konzentriert, kann unsere
Studie keine Aussagen zum Verhiltnis zwischen der
SRG SSR und privaten Medien im Sport- und Unter-
haltungsbereich treffen. Auch umfasst die Erhe-
bung - abgesehen von Fragen zur Zahlungsbereit-
schaft — keine Fragen zur «Gratismentalitit», also
z.B. zur Einstellung von Personen, ob Informationen
im Internet prinzipiell gratis verfiigbar sein sollten.
Eine solche Ergénzung wiirde ein umfassenderes Bild
erlauben.

Unsere Studie kann nicht die Ergebnisse aller
aktuellen empirischen Studien diskutieren. Wir wis-
sen, dass es vor allem von Seiten der Interessenver-
binde Studien gibt, die das Verhiltnis von &ffent-
lichen und privaten Medien beleuchten - mit sehr
unterschiedlichen Befunden (z.B. BDZV, 2023; EBU,
2023). Es gibt dazu Pressemitteilungen und sehr
kurze Zusammenfassungen, doch die Ergebnisse und
Informationen zur Methodik liegen (Stand Juli 2024)
offentlich nicht vor. Wir halten es fiir sinnvoll, uns
auf diejenigen wissenschaftlichen Studien zu kon-
zentrieren, die Offentlich verfiigbar sind und ent-
sprechend eingeordnet werden kdnnen.

Die von uns analysierten Daten zur Nutzung
von Informationsangeboten beruhen - in Anlehnung
an Vorgingerstudien (Fletcher & Nielsen, 2017; Sehl
et al,, 2020) - auf Fragen danach, welche Medientitel
mindestens einmal wochentlich genutzt wurden. Da-
mit kénnen wir mit Blick auf Nachrichtenmedien

Auskunft zu Nutzungsmustern sowie zur exklusiven
Nutzung bestimmter Medientypen geben. Uber die
jeweilige Dauer der Nutzung konnen wir auf Basis
dieser Daten jedoch keine Aussagen treffen. Zudem
stiitzen sich die Daten auf Selbstauskiinfte der Be-
fragten. Aus der Forschung wissen wir, dass Men-
schen bei Befragungen ihren Nachrichtenkonsum
zum Teil {iberschitzen. Allerdings gibt es Hinweise,
dass auch Befragungsdaten gerade in Lidndern mit
nichtpolarisierten und nichtfragmentierten Medien-
systemen wie in der Schweiz die Menschen weitge-
hend gut und valide Auskunft geben kdnnen iiber ih-
ren Nachrichtenkonsum (Cardenal et al., 2022). Ob
die Menschen in Umfragen auch bei der Zahlungs-
bereitschaft valide antworten, kann erst gekldrt wer-
den, wenn entsprechend differenzierte Daten von
Seiten der Medienhduser vorliegen (z.B. Online-
abonnent:innen mit Wohnsitz in der Schweiz).

Unsere Befragung bildet den Ist-Zustand ab.
Inwieweit Schweizer Newskonsument:innen tat-
sdchlich andere Medien nutzen wiirden (oder gar
keine), falls sich das Medienangebot z.B. durch medi-
enpolitische Weichenstellungen grundsitzlich 4n-
dern wiirde, k6nnen wir nicht beantworten. Zudem
fokussiert unsere Studie auf mdgliche Auswirkungen
der SRG SSR auf den Publikumsmarkt (Nachrichten-
nutzung) mit Blick auf die Zahlungsbereitschaft und
damit auf Einnahmen aus der Leserschaft. Wir kén-
nen keine Aussagen zum Werbemarkt treffen. Der
Werbemarkt ist zwar nach wie vor ein wichtiges
Standbein vieler privater Informationsmedien
(Kiinzler, 2022) - auch im Onlinebereich (Udris et
al., 2023, S.11 f.). Gleichzeitig ist er aber wegen der
Dominanz der Tech-Plattformen deutlich ge-
schrumpft (vgl. Kapitel VIII. Finanzierung der Infor-
mationsmedien). Hier sind weiterfithrende Studien
notig, z.B. in welchem Mass die Mediennutzung bzw.
die damit verbundene Reichweite konkret mit den
erzielten Werbeeinnahmen von Schweizer Informa-
tionsmedien zusammenhéngt.

Schliesslich beleuchtet unsere Studie mit dem
Fokus auf die «crowding-out»-These nur einen As-
pekt der Okonomischen Debatte {iber oOffentliche
Medien. Dass OoOffentliche Medien auch positive
Effekte auf Ebene der Volkswirtschaft haben kdnnen
(BAK Economics, 2024), wird in unserer Studie nicht
behandelt. Ebenfalls sollte der Beitrag offentlicher
Medien fiir die demokratische Gesellschaft kritisch
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gepriift und diskutiert werden (Castro et al., 2022).
So sollte weiter empirisch untersucht werden, in
welchem Mass auch fiir die Schweiz der Befund aus
einer internationalen Studie gilt: Linder, die sub-
stanziell in unabhingige Offentliche und private
Medien investieren, sind gleichzeitig nachweislich
«gesunde» Demokratien (Neff & Pickard, 2024)

Onlinesupplement

Der dieser Studie zugrunde liegende Fragebogen ist online
verfiigbar: https://doi.org/10.5167/uzh-261174
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ITI. Kinstliche Intelligenz im Journalis-
mus: Wie sich die Akzeptanz in der
Schweizer Bevolkerung entwickelt

Daniel Vogler, Silke Fiirst, Mark Eisenegger, Quirin Ryffel, Linards Udris, Mike S. Schéfer

Zusammenfassung

Kiinstliche Intelligenz (KI) entwickelt sich rasant weiter und prigt immer mehr Bereiche im Journalismus,
auch in der Schweiz. Es sind bereits erste Richtlinien und Handlungsempfehlungen erschienen, wie der Jour-
nalismus mit KI umgehen und dies gegeniiber dem Publikum offenlegen soll. Die vorliegende Studie setzt
hier an und untersucht mit einer représentativen Bevolkerungsbefragung, welche Erwartungen das Publikum
beim Einsatz von KI im Journalismus hat. Wir schliessen dabei einerseits an Fragen zur Akzeptanz KI-gene-
rierter Textproduktion im Journalismus an, die wir in einer fritheren Umfrage im Sommer 2023 gestellt hat-
ten. Andererseits 6ffnen wir das Feld und untersuchen diverse Bereiche, in denen KI im Journalismus einge-
setzt wird. Mit diesem doppelten Zugriff hat sich gezeigt: Die Akzeptanz fiir KI-generierte oder KI-unter-
stiitzte Textbeitrige ist nach wie vor relativ tief und hat sich im Vergleich zu 2023 kaum veridndert. Nur 23,8%
der Befragten wiirden Texte lesen, die vollstindig von KI erstellt wurden. 53,6% der Schweizer:innen wiirden
Medienbeitrige lesen, die Journalist:innen mit Unterstiitzung von KI verfasst haben. Die Zahlungsbereit-
schaft fiir KI-generierte oder KI-unterstiitzte Beitrige liegt nach wie vor deutlich unter der Zahlungsbereit-
schaft fiir Nachrichten, die ausschliesslich von Journalist:innen geschrieben wurden. Insgesamt ist die
Schweizer Bevolkerung gegeniiber dem Einsatz von KI im Journalismus weiterhin skeptisch eingestellt. Ent-
sprechend erwarten die meisten Befragten von den Medienhédusern, dass der Einsatz von KI transparent de-
Kklariert wird. Diese Forderung nach Transparenz zielt nicht bloss darauf, ob KI einen Text (mit-)geschrieben
hat, sondern grundsétzlich auf alle Bereiche, in denen KI zur Anwendung kommt. Dabei sehen viele Men-
schen auch die Chancen, die KI fiir verschiedene Einsatzbereiche bietet. Eine Mehrheit der Befragten erach-
tet es als sinnvoll, KI fiir Ubersetzungen, das Aufdecken von Falschinformationen auf Social Media, das Aus-
werten von Daten oder fiir das Recherchieren von Informationen einzusetzen. Gleichzeitig ist fiir neun von
zehn Schweizer:innen klar, dass Journalist:innen stets die Informationen priifen sollten, die von KI generiert
wurden, und dass Schweizer Medien stets die Verantwortung fiir den Einsatz von KI tragen sollten. Diese
klaren Erwartungen an Transparenz und Verantwortung sehen die Befragten aktuell aber von den Medien
kaum erfiillt. Nur 21,2% meinen, dass die von ihnen am stérksten genutzten Medien verantwortungsvoll mit
KI umgehen, und nur 12,1% sagen, dass diese Medien dariiber berichten, wie sie KI konkret einsetzen und an
welchen Richtlinien sie sich dabei orientieren. Insgesamt legen die Daten nahe, dass Schweizer Medien mit-
telfristig mit einer kritischen Perspektive des Publikums auf KI und auch zunehmenden Anforderungen an
eine reflexive Berichterstattung und einen verantwortungsvollen Umgang mit KI rechnen miissen.

II1.1 Einleitung

ereits seit ldngerer Zeit setzen Journalist:innen

KI- und Automatisierungstools auf vielfiltige Art
und Weise ein, etwa bei der Recherche, Textproduk-
tion und Distribution von Inhalten (Carlson, 2015;
Grafll et al., 2022). Das ist auch in der Schweiz der
Fall (Arbeitsgruppe Kiinstliche Intelligenz, 2019; Por-
lezza et al., 2022; Vogler et al., 2024). Allerdings hat
dieses Thema mit der Lancierung von ChatGPT im
Herbst 2022 und der rasanten Weiterentwicklung ge-
nerativer KI deutlich an Bedeutung und Dringlichkeit

gewonnen (Cecil, 2024). Viele Tagungen und Treffen
der Schweizer Medienbranche kreisten jlingst um die
Frage, welche Chancen und Gefahren der Einsatz von
KI in den Medien mit sich bringt. Zugleich haben Me-
dienverbédnde, der Presserat sowie verschiedene Me-
dienhduser Richtlinien bzw. Handlungsempfehlungen
dazu verdffentlicht, welche Verantwortung Medien
im Umgang mit KI haben und inwiefern der Einsatz
von KI gegeniiber dem Publikum transparent kom-
muniziert werden soll (z.B. Ringier, 2023; SRG, 2024;
Schweizer Presserat, 2024; VSM, 2023; Vogler et al,,
2024). Sie betonen, dass Inhalte, die mit Unterstiit-
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zung von KI hergestellt wurden, in sogenannten Hu-
man-in-the-Loop-Prozessen immer von Menschen
gepriift werden sollten. Es besteht allerdings aktuell
in der Schweizer Medienbranche noch kein Konsens
dariiber, wie genau mit KI umgegangen werden soll
und welche Transparenz gegeniiber dem Publikum
herzustellen ist.

Journalistische Medien bewegen sich beim Ein-
satz von KI in einem Spannungsfeld. Einerseits will
man das Innovationspotenzial nutzen, etwa zur Stei-
gerung der Effizienz und Qualitdt der journalisti-
schen Nachrichtenproduktion (VSM, 2023) oder zur
Bekdmpfung von Desinformationen auf Social-Me-
dia-Plattformen durch automatisiertes Fact-Che-
cking (Cecil, 2024; Graves, 2018). Andererseits ste-
hen den positiven Potenzialen Risiken gegeniiber.
Dazu gehoren befiirchtete negative Auswirkungen
auf die Qualitét der Inhalte, wie systematische Biases
oder die Generierung von Falschinformationen
durch generative KI (Porlezza et al., 2022; Porlezza,
2020; Widmer, 2024). Auch in der Politik wird disku-
tiert und gepriift, welche Auswirkungen KI auf die
Gesellschaft generell (Der Bundesrat, 2023) und spe-
ziell auf den Schweizer Journalismus und die demo-
kratische Meinungsbildung hat (EMEK, 2023; Wid-
mer, 2023).

Doch wie nimmt die Schweizer Bevdlkerung
den Einsatz von KI im Journalismus wahr? Uber-
blicksstudien haben verdeutlicht, dass die Forschung
die Perspektive des Publikums, dessen Nutzungs-
interessen und Erwartungen an einen transparenten
Einsatz von KI immer noch zu wenig beleuchtet
(Dorr, 2023; Siitonen et al., 2024). Die wenigen vor-
liegenden Studien hierzu legen nahe, dass viele
Nutzer:innen den Einsatz von KI im Journalismus
skeptisch sehen und Transparenz in Form einer ent-
sprechenden Kennzeichnung erwarten (Fletcher &
Nielsen, 2024; Kieslich et al., 2021; Vogler et al,,
2023). In einer lindervergleichenden Studie (Flet-
cher & Nielsen, 2024) sagten jiingst zwei Drittel der
Befragten, dass sie starke Auswirkungen von genera-
tiver KI auf den Journalismus erwarten. Zugleich gab
nur eine Minderheit von 12-30% an, dass sie Vertrau-
en in den verantwortungsvollen Umgang der Nach-
richtenmedien mit KI haben. Entsprechend tief fiel
auch die Zahlungsbereitschaft fiir Nachrichten aus,
die hauptsichlich mit KI generiert werden (durch-
schnittlich 8% der Befragten wiirden dafiir zahlen).

Das ist angesichts des in vielen Lindern zuriick-
gehenden Nachrichteninteresses und -vertrauens ein
Problem und kdnnte auch die ohnehin geringe Zah-
lungsbereitschaft fiir Onlinejournalismus weiter
schwéchen (Fletcher & Nielsen, 2024; Reuters Insti-
tute, 2024).

Im letzten Jahrbuch haben wir die Akzeptanz
der Schweizer Bevolkerung gegeniiber KI mit einer
ersten Studie empirisch untersucht. Gemiss unserer
reprisentativen Befragung zeigte sich nur ein Zehn-
tel der Schweizer Bevolkerung bereit, fiir Texte zu
bezahlen, die vollstdndig durch KI generiert wurden
(Vogler et al., 2023). Auch schitzten die Befragten
die Auswirkungen von KI auf die Nachrichtenquali-
tdt insgesamt eher negativ ein und erwarteten, dass
mit dem zunehmenden Einsatz von KI in der Nach-
richtenproduktion vermehrt Falschnachrichten in
der Berichterstattung auftauchen wiirden. Diese ers-
ten Erkenntnisse gilt es nun zu differenzieren und zu
vertiefen. Entsprechend setzen wir mit dieser zwei-
ten Studie auf Basis einer repridsentativen Online-
befragung der Schweizer Bevolkerung unsere For-
schung zur Publikumswahrnehmung von KI im
Journalismus fort. Die Entwicklungen im KI-Bereich
sind aktuell dusserst dynamisch und koénnen sich
auch auf die Wahrnehmung der neuen Technologie
auswirken. Um Veridnderungen der Einstellungen ge-
geniiber KI im Journalismus messen zu konnen, ver-
wendeten wir deshalb bestimmte Fragen analog zur
letztjdhrigen Studie (Vogler et al., 2023). Gleichzeitig
erweiterten wir das Untersuchungsdesign um zu-
sitzliche Erhebungsdimensionen. So fragten wir im
Unterschied zur Studie von 2023 die Akzeptanz von
KI in der gesamten journalistischen Wertschop-
fungskette ab (Schiitzeneder et al., 2024) und fokus-
sierten nicht nur auf den Einsatz von KI zur journa-
listischen Textproduktion.

Unsere Studie behandelt vor diesem Hinter-
grund folgende Fragen: Inwieweit hat sich die Akzep-
tanz von KI in der Schweizer Bevolkerung im letzten
Jahr verdndert? Welche Chancen und Risiken sehen
Schweizer:innen fiir den Journalismus, wenn KI ein-
gesetzt wird? Bezieht sich die skeptische Haltung vor
allem auf die automatisierte Textproduktion oder
auch auf andere Einsatzgebiete entlang der journalis-
tischen Wertschdpfungskette, einschliesslich Re-
cherche, Distribution und Publikumsinteraktion?
Welche Formen von Transparenz gegeniiber KI er-
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wartet das Publikum, und wie gross ist die Zahlungs-
bereitschaft fiir News, die mit KI erstellt wurden?
Welche konkreten Erwartungen an die Rolle von
Journalist:innen bestehen beim Schweizer Publikum
im Umgang mit KI?

II1.2 Methode

iir die vorliegende Studie wurde eine Onlinebe-

fragung in der Deutschschweiz und der Suisse ro-
mande durchgefiihrt. Als Grundgesamtheit wurde die
Schweizer Wohnbevolkerung der beiden untersuch-
ten Sprachregionen definiert, die das Internet nutzen
und zwischen 16 und 79 Jahre alt sind. Um die Struk-
tur dieser Wohnbevolkerung reprisentativ abzubil-
den, wurden gekreuzte Quoten fiir die Sprachregion,
das Geschlecht sowie drei Altersgruppen auf Basis ak-
tueller Zahlen des Bundesamts fiir Statistik gebildet
(BFS, 2023a). Zudem wurden Bildungsquoten fiir die
hdochste abgeschlossene Ausbildung eingesetzt (Obli-
gatorische Schule, Sekundarstufe II, Tertidrstufe; vgl.
BFS, 2023b). Die Datenerhebung fand vom 5. Juli bis
zum 15. Juli 2024 statt. Die Beantwortung der Fragen
dauerte durchschnittlich rund 13 Minuten. Die Teil-
nehmer:innen wurden iiber das Panel des Marktfor-
schungsinstituts Bilendi rekrutiert. Insgesamt haben
1287 Personen den Fragebogen komplett ausgefiillt.
Daraus ergibt sich eine Stichprobe mit einer Fehler-
toleranz von + 3%. Einige Fragen aus der Untersu-
chung von 2023 wurden dieses Jahr wiederholt. In Be-
zug auf verschiedene Untersuchungsvariablen kon-
nen die Daten deshalb mit den Resultaten aus der
Studie von Vogler et al. (2023) verglichen werden, die
im Juli 2023 mit einer reprisentativen Stichprobe
desselben Anbieters, aber nicht mit denselben Perso-
nen durchgefiihrt wurde.

Ziel der Studie war es, die Einstellungen der
Schweizer Bevolkerung zu KI im Journalismus zu er-
mitteln. Um verschiedene Aspekte valide zu untersu-
chen, gliederten wir die Umfrage in drei Teile: Der
erste Teil der Umfrage erfolgte ungestiitzt: Die Teil-
nehmer:innen wurden nach ihren Einschitzungen zu
Chancen und Risiken von KI fiir verschiedene Gesell-
schaftsbereiche gefragt, ohne dass sie iiber das The-
ma der Studie informiert wurden. Der zweite Teil
fokussierte auf die Verwendung von KI fiir die jour-
nalistische Produktion von Texten. Dazu wurde den

Befragten eine Definition zu KI fiir die Textprodukti-
on angezeigt (Vogler et al., 2023). Dieser Teil ent-
sprach somit exakt der Befragung des Vorjahres. Da-
mit ist es moglich, Verdnderungen aufzuzeigen. Im
neu ergdnzten dritten Teil beriicksichtigten wir die
gesamte Wertschopfungskette. Die Befragten wur-
den zu Beginn dieses Teils explizit darauf hingewie-
sen, dass KI im Journalismus nicht bloss fiir das
Schreiben von Medienbeitrdgen, sondern fiir ver-
schiedene Titigkeiten eingesetzt wird.

Samtliche Frageformulierungen und Antwort-
optionen kdnnen im Fragebogen nachgesehen wer-
den, der online zur Verfiigung steht (https://doi.
org/10.5167/uzh-261113). Alle in dieser Studie ver-
wendeten Items wurden mit Skalen von 1 («gar
nicht»/«gar nicht hoch»/«gar nicht wichtig»/«stimme
tiberhaupt nicht zu») bis 7 («sehr stark»/«sehr
hoch»/«sehr hiufig»/«extrem wichtig»/«stimme voll
und ganz zu») gemessen. Die Werte 1-3 wurden in
den Auswertungen als Ablehnung zur jeweiligen Fra-
ge zusammengefasst («nein»/«eher nein»), die Wer-
te von 5 bis 7 als Zustimmung («ja»/«eher ja»). Be-
fragte, welche die Mittelkategorie 4 (interpretiert als
«weder noch»/«mittel») oder, wenn vorhanden, die
Option «weiss nicht» wéhlten, werden separat aus-
gewiesen. Fiir die Studie unterscheiden wir grund-
sitzlich zwischen drei Formen von Inhalten: 1) die
vollstdndig durch KI erstellt wurden (KI-generiert),
2) die mit Unterstiitzung von KI durch Journa-
list:innen erstellt wurden (KI-unterstiitzt), 3) die
von Journalist:innen ohne Hilfe von KI erstellt wur-
den (ohne KI).

II1.3 Resultate

In diesem Kapitel werden die Resultate der Befra-
gung prisentiert. Zundchst wird untersucht, wie
Personen in der Schweiz Risiken und Chancen von KI
im Journalismus im Vergleich zu anderen gesell-
schaftlichen Bereichen einschitzen und welche Ef-
fekte sie auf die Qualitidt der Berichterstattung er-
warten (I11.3.1). Daraufhin zeigen wir Befunde zum
eingeschitzten Einsatz von KI im Journalismus und
zu den Nutzungsabsichten der Befragten (I11.3.2 und
I11.3.3). Sodann priifen wir, ob die Befragten bereit
wiren, fiir KI-generierte oder KI-unterstiitzte Bei-
trige zu bezahlen, und inwieweit sie befiirworten,
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Risiken mittel Risiken (eher) tief
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Darstellung III.1: Risiken und Chancen von KI fiir verschiedene Gesellschaftsbereiche

Die Darstellung zeigt, wie die Befragten die Risiken (links) und Chancen (rechts) von KI fiir verschiedene Gesellschaftsbereiche einschétzen (n = 1287).
Lesebeispiel: 76,6 % der Befragten schétzen die Risiken von KI fiir den Journalismus als eher hoch oder hoch ein. 49,7 % der Befragten schitzen die Chan-
cen von KI fiir den Journalismus als eher hoch oder hoch ein.

dass Anbieter von Journalismus dafiir entschidigt
werden sollten, wenn KI-Tools bzw. Tech-Plattfor-
men ihre Inhalte verwerten (I11.3.4). Weiterhin fra-
gen wir, welche Publikumsakzeptanz der Einsatz von
KI fiir unterschiedliche Tétigkeiten entlang der jour-
nalistischen Wertschopfungskette hat und welche Er-
wartungen beziiglich Transparenz bestehen (I11.3.5
und I11.3.6). Schliesslich wird beleuchtet, wie das Pu-
blikum die Rolle von Journalist:innen im Umgang mit
KI beurteilt (II1.3.7).

I11.3.1 Einschédtzungen der Chancen und

Risiken von KI

undchst ermittelten wir, wie die Befragten die

Chancen und Risiken von KI fiir verschiedene Be-
reiche der Gesellschaft einschitzen. Dabei wussten
die Teilnehmer:innen noch nicht, dass die Untersu-
chung auf KI im Journalismus fokussiert. Am stérks-
ten stufen die Befragten die Risiken fiir den Journa-
lismus ein (vgl. Darstellung IIL.1). Drei Viertel
(75,6%) schitzen die Risiken von KI fiir den Journa-
lismus als hoch ein. Damit liegt der Journalismus
knapp vor den Bereichen Politik (74,4%) und Militdr
(73,8%). Etwas geringere Risiken werden in der Wirt-
schaft (66,0%), Bildung (55,9%) und Gesundheit
(49,7%) gesehen. Die geringsten Risiken bestehen
nach Wahrnehmung der Befragten fiir Kunst und Kul-

tur (39,3%).

Beziiglich der Chancen von KI liegt der Journa-
lismus im Mittelfeld. Knapp die Hilfte der Befragten
(49,7%) ist der Meinung, dass diese fiir den Journa-
lismus eher hoch sind. Die Befragten schitzen somit
die Chancen von KI fiir den Journalismus deutlich
geringer ein als die Risiken. Die gréssten Chancen
sehen sie in den Bereichen Bildung (60,6 %), Gesund-
heit (59,3%) und Wirtschaft (59,1%). Weniger Chan-
cen verorten sie bei Militdr (48,0%), Politik (34,6%)
sowie Kunst und Kultur (35,4%).

Insgesamt schitzen die Befragten fiir die meis-
ten Bereiche die Risiken grosser ein als die Chancen.
Lediglich in Bezug auf Gesundheit und Bildung {iber-
wiegen die wahrgenommenen Chancen gegeniiber
den Risiken von KI.

Um die Risiken und Chancen im Journalismus
besser einordnen zu kdnnen, baten wir die Befragten
auch um eine Einschitzung der Effekte von KI auf
die Qualitdt der journalistischen Berichterstattung.
Um nicht einseitig auf Risiken zu fokussieren, frag-
ten wir auch nach positiven Effekten, die in der Bran-
che und in der Wissenschaft diskutiert werden
(Vogler et al., 2024). Insgesamt antizipieren die Teil-
nehmer:innen der Umfrage deutlich mehr negative
als positive Effekte auf die Qualitdt der Berichter-
stattung (vgl. Darstellung III.2). 56,9% der Befragten
sind der Meinung, dass sich bei einem zunehmenden
Einsatz von KI die Qualitdt der Nachrichten ver-
schlechtern wiirde. 63,9% denken, dass KI im Jour-
nalismus zu mehr Falschnachrichten in den Medien
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Mehr Falschnachrichten in den Medien 63:,4% 19,? % 16,9%
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Hohere Vielfalt an Themen 51,6 % 254% 230%:
Geringere Vielfalt an Meinungen 27,5% 30,1% 42,4%:
Fiir Leser:innen verstédndlichere Nachrichten 23;6 % ) 29,é % 47,2%
Bessere Qualitdt von Nachrichten 18,2% i 24,6: % : 57,2%
(eher) ja weder noch (eher) nein
Darstellung II1.2: Erwartete Effekte von KI auf die Qualitit von Nachrichten
Die Darstellung zeigt, wie die Befragten die Effekte von KI auf unterschiedliche Aspekte der Qualitét von Nachrichten einschétzen (n = 1254).
Lesebeispiel: 56,9% der Befragten erwarten, dass ein zunehmender Einsatz von KI zu einer schlechteren Qualitét von Nachrichten fiihren wiirde.
fithrt. Dies ist eine Einschitzung, die auch mit der 0% 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
Debatte um die Produktion von Falschnachrichten . . .
. . 2023 59,6 % 7,9 % 28,5 %
durch KI-Tools wie ChatGPT (sogenanntes Halluzi- Nl 22
nieren) zusammenhingen diirfte (Schwendener, 20%* 66,0% 7,5% 20,0%
2024; Widmer, 2024). Positiver beurteilt das Publi- (eher) ja weder noch (eher) nein weiss nicht

kum die moglichen Effekte von KI auf die journalisti-
sche Vielfalt. Rund die Hilfte (51,6%) ist der Mei-
nung, dass ein zunehmender Einsatz von KI die
Themenvielfalt erh6hen wiirde. Die Befragten sehen
zudem eher geringe Risiken von KI fiir die Vielfalt
von Meinungen in der Berichterstattung: Nur 27,5%
stimmen der Aussage zu, dass KI die Meinungs-
vielfalt verringern wird. Allerdings sind auch nur
23,6% der Befragten der Ansicht, dass der Einsatz
von KI die Verstindlichkeit von Nachrichten verbes-
sern wiirde. Schliesslich pflichten gerade einmal
18,2% der allgemeinen Aussage bei, dass die zuneh-
mende Verwendung von KI im Journalismus zu einer
héheren Qualitdt von Nachrichten beitragen wird.

1I1.3.2 Einschédtzung des Einsatzes von KI im

Journalismus

Wir haben auch in diesem Jahr erhoben, ob die
Befragten wissen, dass KI im Journalismus zur
Textproduktion eingesetzt wird. Zwei Drittel waren
sich dessen bewusst (66,0%) (vgl. Darstellung II1.3).
Im Vergleich zur Messung aus dem Jahr 2023 bedeu-
tet dies eine Zunahme um 6,4 Prozentpunkte (PP).

Darstellung II1.3: Einschitzung des Einsatzes von KI zur journalistischen
Textproduktion

Die Darstellung zeigt, ob die Befragten schon davon gehdrt haben, dass
Medienbeitrdge mit KI erstellt wurden (n = 1287).

Lesebeispiel: Im Jahr 2024 geben 66,0 % der Befragten an, davon gehdrt zu
haben, dass KI zur Produktion von journalistischen Inhalten verwendet
wird. Im Jahr 2023 waren es noch 59,6 % der Befragten.

Dass KI im Journalismus zur Textproduktion verwen-
det wird, wird also in der Schweizer Bevolkerung zu-
nehmend bekannter.

Allerdings sagte 2024 nur knapp ein Drittel der
befragten Personen (31,1%), bereits Texte gelesen zu
haben, die ihrer Meinung nach mit KI geschrieben
wurden. 43,2% wihlten die Antwortoption «weiss
nicht» (ohne Darstellung). Beziiglich der Autoren-
schaft von KI-generierten journalistischen Inhalten
herrscht offenbar in weiten Teilen der Schweizer Be-
volkerung eine starke Unsicherheit. Menschen fillt
es also schwer abzuschitzen, ob sie Beitrige genutzt
haben, die mittels KI geschrieben wurden.
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Darstellung III.4: Beabsichtigte Nutzung von KI-Beitréigen

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, journalistische Inhalte zu lesen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI oder vollstédndig durch

KI geschrieben wurden (n = 1287).

Lesebeispiel: Im Jahr 2024 wiirden 23,8 % der Befragten Medienbeitrége lesen, die integral bzw. vollsténdig von KI geschrieben wurden. Im Jahr 2023

waren es noch 29,1% der Befragten.

I11.3.3 Beabsichtigte Nutzung von KI-Beitra-
gen

In einem nichsten Schritt haben wir wie im Vorjahr
erhoben, welche Texte die Befragten nutzen wiir-
den: Texte, die vollstindig durch KI (KI-generiert),
mit Unterstiitzung von KI (KI-unterstiitzt) oder aber
ohne den Einsatz von KI (ohne KI) geschrieben wur-
den (vgl. Darstellung II1.4). Auch hier kénnen wir die
Resultate aus den Jahren 2023 und 2024 miteinander
vergleichen. Dabei zeigt sich eine sehr deutliche und
im Jahresvergleich stabile Priferenz der Nutzer:innen
fiir Medienbeitrége, die ohne KI geschrieben wurden.
83,3% der Befragten wiirden Medienbeitrége lesen, die
ohne KI erstellt wurden. Noch 53,6% der Schwei-
zer:innen wiirden Medienbeitridge lesen, die Jour-
nalist:innen mit Unterstiitzung von KI verfasst haben.
Auch diese Werte sind im Zeitvergleich praktisch
identisch. Die Préferenz fiir Beitrige, die von KI gene-
riert werden, ist hingegen weiter zuriickgegangen.
2024 geben nur noch 23,8% der Befragten an, dass sie
Texte lesen wiirden, die vollstindig von KI erstellt
wurden (-5,3 PP). Da Schweizer Medien KI bislang
primér unterstiitzend einsetzen (Vogler et al., 2024),
ist die relativ stabile Préiferenz des Publikums fiir KI-
unterstiitzte Beitrédge ein tendenziell positives Signal.
Allerdings hat sich die Akzeptanz fiir solche Beitrige
im Jahresvergleich nicht erhoht und ist deutlich gerin-
ger als fiir Beitrige, die von Journalist:innen ohne
Hilfe von KI geschrieben wurden.

I11.3.4 Zahlungsbereitschaft fiir KI-Beitrige
und Beflirwortung von Entschédigun-
gen

Fragt man die Schweizer:innen danach, ob sie be-
reit sind, fiir KI-generierte oder KI-unterstiitzte
Beitrdge zu bezahlen, zeigen sich markante Unter-
schiede (vgl. Darstellung IIL.5). Erneut kdnnen wir
Parallelen zu den Vorjahreswerten ziehen. Die Zah-
lungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte fillt sehr
gering aus und ist im Jahresvergleich sogar leicht
riickldufig. 2023 waren noch 9,4% der Befragten
grundsitzlich bereit, fiir Texte zu bezahlen, die voll-
standig durch KI generiert wurden. Im Jahr 2024 liegt
dieser Wert bei 6,2% (-3,2 PP). Rund ein Viertel der
Befragten (25,2%) gibt an, fiir Inhalte bezahlen zu
wollen, die mit Unterstiitzung von KI erstellt wur-
den - also fiir Inhalte, wie sie von vielen Schweizer
Medien angeboten werden. Auch dieser Anteil ist
riickldufig (-3,8 PP). Fiir Inhalte, die ohne KI produ-
ziert wurden, ist die Zahlungsbereitschaft am gross-
ten. Gemadss Selbstauskunft wiirden 61,1% der Be-
fragten fiir journalistische Inhalte bezahlen, die ohne
KI geschrieben wurden. Allerdings ist auch dieser
Wert im Jahresvergleich riickldufig (-4,1 PP).

Die in dieser Studie ausgewiesene Zahl von
61,1% (Zahlungsbereitschaft fiir journalistische In-
halte) liegt aus zwei Griinden deutlich hdher als die
im Digital News Report (Reuters Institute, 2024) er-
mittelten 17,0% (vgl. Kapitel VIII. Finanzierung der
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Darstellung IIL.5: Zahlungsbereitschaft fiir KI-Beitréige

Die Darstellung zeigt, wie sehr die Befragten bereit sind, fiir journalistische Inhalte zu bezahlen, die ohne KI, mit Unterstiitzung von KI oder vollstidn-

dig durch KI generiert wurden (n = 1287).

Lesebeispiel: Im Jahr 2024 wiirden 6,2% der Befragten fiir Medienbeitrége bezahlen, die vollstdndig durch KI geschrieben wurden. 2023 waren es noch

9,4 % der Befragten.

Informationsmedien). Erstens bezieht sich der Wert
unserer Befragung anders als im Digital News Report
auf das Bezahlen fiir Journalismus in Online- und
Offlinekanilen und nicht nur auf Onlinenachrichten.
Zweitens greift unsere Befragung die mdgliche Be-
reitschaft zum Zahlen ab («Wiren Sie bereit?») und
nicht, wie im Digital News Report, das erfolgte Zah-
lungsverhalten («Haben Sie bezahlt?»).

KI-Anbieter wie OpenAl oder Google verwen-
den Inhalte von journalistischen Medien fiir ihre
Tools und Trainingsmodelle, meist ohne dafiir zu be-
zahlen. Eine Kompensation dieser Verwendung wire
eine zusitzliche Einnahmequelle fiir den Journalis-
mus. Wir ermittelten daher auch, ob Anbieter von
KI-Tools aus Sicht der Schweizer Bevolkerung die
Medienanbieter fiir die Benutzung ihrer Inhalte ent-
schidigen sollten. Die Resultate zeigen: Etwas weni-
ger als die Hilfte der Befragten (45,1%) ist der Mei-
nung, dass die Anbieter von Journalismus entschédigt
werden sollten, wenn ihre Inhalte fiir KI-Tools einge-
setzt werden (vgl. Darstellung II1.6). Insgesamt
27,4% sind (eher) dagegen, 27,5% positionieren sich
dazwischen. Um einen Referenzwert zu erhalten,
stellten wir die gleiche Frage beziiglich der Tech-
Plattformen wie Google und Facebook (Meta). Auch
sie libernehmen journalistische Inhalte, beispiels-
weise flir Textvorschauen (sogenannte Snippets),
ohne dafiir zu bezahlen. Die Befragten stimmen ei-
ner Kompensation von Medienanbietern durch Tech-
Plattformen mit 48,9% etwas stirker zu als einer
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Entschidigung durch Plattformen 489% 23,6%|  275%:
Entschédigung durch KI-Anbieter 45,1 % 27,4 % 27,5%

(eher) ja weder noch (eher) nein

Darstellung III.6: Befiirwortung einer Entschédigung von Anbietern von
Journalismus durch KI-Anbieter und Tech-Plattformen

Die Darstellung zeigt, ob nach Meinung der Befragten die Anbieter von KI-
Tools bzw. Tech-Plattformen die Anbieter von Journalismus entschédigen
sollten, wenn sie auf deren Inhalte zuriickgreifen (n = 1254).

Lesebeispiel: 45,1 % der Befragten sind der Meinung, dass Anbieter von KI-
Tools die Anbieter von Journalismus entschédigen sollten, wenn sie fiir
ihre Tools auf journalistische Inhalte zuriickgreifen. Einer solchen Ent-
schidigung durch Tech-Plattformen stimmen 48,9 % der Befragten zu.

Kompensation durch KI-Anbieter. Die Gruppe der
Befragten, die sich in der Mitte positioniert, ist bei
Tech-Plattformen mit 27,4% etwas grdsser. Der An-
teil, der gegen eine Entschidigung ist, ist in beiden
Fillen gleich gross (jeweils 27,5%).

In der Erhebung 2023 hatten wir den Teil-
nehmer:innen eine dhnliche Frage gestellt. Wir frag-
ten dabei aber nach Entschddigungen fiir «<Medien
und Journalist:innen» und nicht, wie dieses Jahr,
nach Entschddigungen fiir die «Anbieter von Journa-
lismus». Im Jahr 2023 waren 61,3% der Befragten
(eher) dafiir, dass KI-Anbieter die Medien und
Journalist:innen dafiir entschéddigen sollten, wenn
sie ihre Inhalte fiir ihre Tools verwenden. Die Akzep-



56

III. Kinstliche Intelligenz im Journalismus

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

Beitrége in verschiedene Sprachen {ibersetzen :78,0 % :9,0 % 11,7%
Falschinformationen auf Social Media aufdecken und bekdmpfen ; 70,6 %_ 11,0 % 16,2 %
Daten auswerten : 64,:’5 % 14,5% :18,3 %
Informationen recherchieren ' 58,7 % ' 16;6 % ' ' 23,0%
Beitréige kiirzen 50,8% 19,7% 27,0%
Beitrége gemiss individuellen Interessen anzeigen 41,9% . 22,1: % . 32,9 %
Schlagzeilen fiir Beitréige generieren 41,1% 22,0% 34,4%
Kommentare von Nutzer:innen auf Newswebseiten moderieren 38,7% : 21,8%: %6,4%
Den gleichen Beitrag fiir unterschiedliche Nutzer:innen umschreiben 3%,9 % :21,8 % . 3}9,1 %
Bilder erstellen 34;9 % 17,4 % '45,5 %
Beitrége schreiben 25,6 % ' 19;4 % ' '53,0 %

(eher) sinnvoll

weder noch (eher) nicht sinnvoll

weiss nicht

Darstellung II1.7: Beurteilung der Einsatzbereiche von KI im Journalismus

Die Darstellung zeigt, wie sinnvoll die Befragten den Einsatz von KI fiir unterschiedliche Bereiche und redaktionelle Prozesse im Journalismus erachten

(n = 1287).

Lesebeispiel: 64,5% der Befragten schitzen es als sinnvoll ein, wenn KI im Journalismus fiir das Auswerten von Daten eingesetzt wird. Den Einsatz von

KI fiir das Schreiben von journalistischen Beitridgen halten lediglich 25,6 % fiir sinnvoll.

tanz fiir eine Kompensation fiir journalistische In-
halte durch KI-Anbieter scheint tiefer zu sein, wenn
man es auf Anbieter von Journalismus, also die Me-
dienorganisationen, einschrinkt.

Einsatzbereiche von KI im Journalis-
mus

I11.3.5

Schweizer Medienhduser setzen KI bereits fiir
zahlreiche Aufgaben ein. Darunter fallen die Re-
cherche, Datenanalysen, Textproduktion, die (perso-
nalisierte) Distribution von Inhalten oder Uberset-
zungen. Wir wollten von den Befragten daher in ei-
nem néchsten Schritt wissen, wie sie den Einsatz von
KI fiir diese unterschiedlichen Bereiche beurteilen.
Es zeigt sich: Je stirker der Einsatz von KI die
Nachrichteninhalte direkt betrifft, umso kritischer
wird er bewertet (vgl. Darstellung IIL.7). Keine Ak-
zeptanz bei der Mehrheit (41,1%) findet der Einsatz
von KI fiir das Generieren von Schlagzeilen fiir Bei-
trige — einen Arbeitsschritt also, der bis zu einem
gewissen Grad bereits das Erstellen von Inhalten
umfasst. Nochmals geringer ist die Akzeptanz fiir das

Umschreiben von Beitrdgen fiir unterschiedliche
Nutzer:innen mittels KI (35,9%). Am tiefsten ist die
Zustimmung fiir das Schreiben von Beitridgen. Nur
ein Viertel (25,6%) empfindet es als sinnvoll, hierfiir
KI einzusetzen. Dies ist ein Wert, der mit der abge-
fragten Nutzungsabsicht fiir ausschliesslich mit KI
generierte Beitrige (23,9%) korrespondiert. Mit die-
sem Befund korrespondiert auch das Ergebnis, dass
die Verwendung von KI fiir das Erstellen von Bildern
kritisch gesehen wird. Lediglich 34,9% der Befragten
bewerten dies als sinnvoll. Diese kritische Perspekti-
ve diirfte vermutlich auch mit der medialen Debatte
um Desinformation durch manipulierte Bilder und
Deepfakes zusammenhingen (vgl. Kapitel IV. Deep-
fakes).

Dagegen ist beim Ubersetzen von Beitrigen in
verschiedene Sprachen, also bei einer Titigkeit, die
sich weniger stark auf die Inhalte auswirkt, die Akzep-
tanz mit 78,0% am hochsten. Eine relativ hohe Ak-
zeptanz beim Publikum geniesst der Einsatz von KI
auch fiir journalistische Aufgaben, die im weitesten
Sinn die Aufbereitung und Gewinnung von Informa-
tionen betreffen. 64,5% der Befragten finden es sinn-
voll, dass KI fiir das Auswerten von Daten verwendet



57

III. Kinstliche Intelligenz im Journalismus

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

2023 683% 63% 23,3%
Ohne KI .

2024 70,4 % 6,5 % 20,8%

2023 830% 57% 9,7%
KI-unterstiitzt : :

2024 84,3% 75% | 65%

2023  87,0%26% | 89%
KI-generiert :

2024 90,2 % 2,6 % 5,1 %

(eher) ja weder noch (eher) nein weiss nicht

Darstellung II1.8: Erwartung an die Deklaration von KI-Beitrégen

Die Darstellung zeigt, inwieweit die Befragten von Medien erwarten, dass sie deklarieren, wenn journalistische Inhalte ohne KI, mit Unterstiitzung von

KI oder vollsténdig von KI geschrieben wurden (n = 1287).

Lesebeispiel: Im Jahr 2024 erwarten 84,3 % der Befragten, dass Medienh&éuser ausweisen, wenn ihre Medienbeitrdge mit Unterstiitzung von KI geschrie-

ben wurden. Im Jahr 2023 waren es 83,0 %.

wird. Nur leicht tiefer (58,7%) fillt die Akzeptanz fiir
den Einsatz von KI beim Recherchieren von Informa-
tionen aus. Fiir das Bekdmpfen und Aufdecken von
Falschinformationen auf Social Media ist der Einsatz
von KI sogar stark akzeptiert (70,6%). Immerhin die
Hilfte der Befragten (50,8%) findet es sinnvoll, KI fiir
das Kiirzen von Beitrégen einzusetzen.

Ein weiterer Bereich, fiir den KI von Medien-
hiusern eingesetzt wird, ist das Anzeigen von Beitri-
gen gemiss individuellen Interessen iiber sogenann-
te News Recommender Systems (Blassnig et al.,
2024). Eine solche Distribution von Inhalten mittels
KI (in der Regel auf einer Newswebseite) erhilt eine
mittlere Zustimmung beim Publikum. Weniger als
die Hilfte der Befragten (41,9%) findet es sinnvoll,
KI zur Empfehlung von journalistischen Beitrigen
gemdss individuellen Interessen zu verwenden. Den
Einsatz von KI zur Moderation von Nutzer:innen-
kommentaren auf Nachrichtenwebseiten findet er-
staunlicherweise nur rund ein Drittel der Befragten
(38,7%) sinnvoll, kann KI doch bei der Erkennung
von Hate-Speech unterstiitzen.

I11.3.6 Transparenz mit Blick auf den Einsatz

von KI

ie Akzeptanz von KI im Journalismus ist auch ab-
hingig davon, ob und wie der Einsatz von KI in
den Medien transparent kommuniziert wird. Das

zeigt sich zunidchst an den Erwartungen der
Nutzer:innen, wenn es um den Einsatz von KI in der
Textproduktion geht. Um einen Zeitvergleich zu er-
moglichen, fragten wir in einem ersten Schritt die
Transparenzerwartungen beziiglich der journalisti-
schen Textproduktion analog zum Vorjahr ab. In ei-
nem zweiten Schritt erhoben wir neu, welche Art der
Transparenz konkret erwartet wird.

Es herrscht weitgehend Konsens, dass der
Einsatz von KI zur Generierung journalistischer
Inhalte transparent deklariert werden sollte (vgl.
Darstellung II1.8). Diese Erwartungen sind im Jah-
resvergleich stabil. Das heisst, die Verdnderungen
liegen grosstenteils innerhalb der Fehlertoleranz
von 3%, die der Stichprobe dieser Umfrage zu-
grunde liegt. Rund neun von zehn Befragten
(90,2%) sind der Meinung, dass KI-generierte In-
halte deklariert werden miissen (+3,2 PP im Ver-
gleich zum Vorjahr). In Bezug auf Inhalte, die mit
Unterstiitzung von KI geschrieben wurden, sind es
nur leicht weniger. 84,3% sind der Meinung, dass
Medien KI-unterstiitzte Beitrige deklarieren soll-
ten. Wenn Beitrige von Journalist:innen ohne Hil-
fe von KI erstellt wurden, erwarten 70,4% der Be-
fragten, dass dies transparent ausgewiesen wird.
Je stdrker journalistische Inhalte also mittels KI
hergestellt werden, desto grdsser sind die Trans-
parenzerwartungen seitens des Publikums. Hohe
Anspriiche an die Deklaration werden somit auch
an die aktuell iibliche Praxis von vielen Schweizer
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Darstellung II1.9: Erwartungen an Transparenz beim Einsatz von KI bei Schweizer Medien

Die Darstellung zeigt, welche Erwartungen die Befragten an die Transparenz des Einsatzes von KI in Schweizer Medien haben (n = 1287).
Lesebeispiel: 91,1 % der Befragten erwarten, dass Schweizer Medien stets die Verantwortung fiir die Inhalte tragen, die mit Unterstiitzung von KI erstellt

wurden.

Medien gestellt, nimlich KI vorwiegend unterstiit-
zend einzusetzen (Vogler et al., 2024).

Als Nichstes ermittelten wir, welche Art von
Transparenz die Befragten erwarten. Unsere Umfra-
ge zeigt, dass der Minimalstandard nicht geniigt. Am
geringsten ist die Zustimmung (47,6%) fiir die Vari-
ante, dass Medien «einmal darauf hinweisen, dass sie
KI einsetzen» (vgl. Darstellung III.9). Rund drei
Viertel der Befragten (75,9%) sagten dagegen, dass
Schweizer Medien bei allen Beitrdgen detailliert of-
fenlegen sollten, fiir welche Arbeitsschritte KI einge-
setzt wurde. Diese Erwartungen im journalistischen
Alltag zu erfiillen, gestaltet sich zwar als heraus-
fordernd. Gleichwohl sollten sie ernst genommen
werden.

Fast alle Befragten (91,1%) stimmen der Aussa-
ge zu, dass Schweizer Medien stets die Verantwor-
tung fiir die Inhalte tragen sollten, die mit Unterstiit-
zung von KI erstellt wurden. Noch wichtiger als eine
transparente Deklaration scheint den Befragten also,
dass die Verantwortung fiir einen addquaten Umgang
mit KI bei den Medienanbietern und nicht bei den
Nutzer:innen oder KI-Anbietern liegt. Insofern er-
scheint eine Praxis, die die Verantwortung der Me-
dienhduser ins Zentrum stellt, als eine Mdoglichkeit,
die Erwartungen des Publikums zu adressieren. Sol-

che Ansitze werden in der Schweiz von vielen Me-
dienunternehmen verfolgt und vom Verband Schwei-
zer Medien empfohlen (VSM, 2023).

Anschliessend fragten wir, ob das Publikum der
Meinung ist, dass Schweizer Medienhduser KI trans-
parent und verantwortungsvoll einsetzen. Dafiir ba-
ten wir die Befragten, nur diejenigen Nachrichten-
angebote zu beurteilen, die sie am hédufigsten nutzen
und somit auch einschétzen kdnnen. Die am héiufigs-
ten genannten Nachrichtenangebote waren hierbei
20 Minuten (12,6%), SRF oder RTS (11,8%), Blick
(8,5%), NZZ (3,2%) und Watson (3,2%). Lediglich
21,2% der Befragten meinen, dass Schweizer Medien
KI verantwortungsvoll einsetzen. 36,1% vertreten
die gegenteilige Ansicht (vgl. Darstellung I11.10). Ein
erheblicher Anteil von 42,7% ist entweder aufgrund
mangelnder Kenntnisse unentschlossen oder zieht
eine gemischte Bilanz (Antwort mit 4 auf einer Skala
von 1 bis 7). Dabei ist zu beachten, dass viele Befragte
noch wenig Erfahrung im Umgang mit KI-generier-
ten Inhalten haben (vgl. I11.3.2). Eine gewisse Unsi-
cherheit zeigt sich auch bei der Herstellung von
Transparenz: Nur 13,1% der Befragten stimmen zu,
dass klar kommuniziert wird, welche Inhalte von KI
erstellt wurden. Dagegen sagen 62,8%, dass die von
ihnen genutzten Nachrichtenmedien diese Transpa-
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Darstellung II1.10: Einschétzung der Transparenz beim Einsatz von KI in den Hauptnachrichtenquellen

Die Darstellung zeigt, wie die Befragten die Transparenz beim Einsatz von KI in den von ihnen héufig genutzten Medien einschétzen (n = 1287).
Lesebeispiel: 21,2 % der Befragten geben an, dass die Medien, die sie am h&ufigsten nutzen, KI verantwortungsvoll einsetzen.
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Darstellung II1.11: Erwartungen an Journalist:innen beim Einsatz von KI

Die Darstellung zeigt, welche Erwartungen die Befragten an Journalist:innen beim Einsatz von KI haben (n = 1287).
Lesebeispiel: 93,4 % der Befragten geben an, es sei ihnen wichtig, dass Journalist:innen sorgfiltig die Informationen priifen, die durch KI generiert wur-

den.

renz nicht gewihrleisten. Knapp ein Viertel (24,2%)
antwortet in diesem Zusammenhang mit «weder
noch».

Medien konnen durch Berichte dariiber, wie sie
KI einsetzen und welche Richtlinien sie dabei befol-
gen, zur Akzeptanz von KI beitragen. Allerdings neh-
men nur 12,5% der Befragten bewusst wahr, dass in
ihren Hauptnachrichtenquellen tatsidchlich danach
gehandelt wird. Ein Weg zu mehr Transparenz ist
auch der Dialog mit den Nutzer:innen dariiber, wie
Schweizer Medien KI einsetzen sollen. Allerdings ist
nur eine Minderheit von 11,3% der Befragten der Auf-
fassung, dass solche Dialoge mit dem Publikum statt-
finden.

111.3.7 Erwartungen an Journalist:innen mit

Blick auf den Einsatz von KI

kommunizieren, welche Teile der Berichterstattung
von KI erstellt wurden. Zudem empfinden es 83,9%
als wichtig, dass Journalist:innen dariiber berichten,
wie «Medien KI konkret einsetzen und welche Richt-
linien sie dabei befolgen». Mit 62,4% stimmen ver-
gleichsweise weniger Befragte zu, dass ihnen die Mit-
sprache des Publikums beim Einsatz von KI wichtig
ist. Die beiden Gruppen, die dies nicht wichtig finden
(16,7%) oder unentschlossen sind (20,9%), sind hier
grosser als bei den drei zuvor genannten Fragen. Ins-
gesamt zeigt sich aber: Das Publikum schreibt den
Journalist:innen hinsichtlich des Einsatzes von KI
eine wichtige Rolle zu, und zwar sowohl bei der Ge-
wihrleistung von Transparenz als auch bei der Siche-
rung von Qualitét.

111.4 Fazit

E ine zentrale Erwartung des Publikums an Schwei-
zer Medien lautet, die Inhalte zu priifen, die mit-
hilfe von KI erstellt wurden, und dafiir die Verant-
wortung zu iibernehmen (vgl. Darstellung II1.9). Die
Umsetzung dieser Anforderungen liegt im Tagesge-
schift vor allem bei den Journalist:innen. Wir fragten
daher nach den Erwartungen des Publikums an die
Journalist:innen beim Einsatz von KI. Die Teil-
nehmer:innen der Umfrage sind fast génzlich (93,4%)
der Meinung, dass Journalist:innen Informationen,
die durch KI generiert wurden, sorgfiltig priifen soll-
ten (vgl. Darstellung I11.11). Die meisten (89,0%) er-
warten ebenfalls, dass Journalist:innen transparent

Die vorliegende Studie schliesst an unsere Unter-
suchung aus dem Vorjahr an (Vogler et al., 2023)
und differenziert das Bild zur Wahrnehmung und Ak-
zeptanz von KI im Journalismus durch die Schweizer
Bevolkerung weiter. Zudem fokussieren wir nicht
mehr ausschliesslich auf die journalistische Textpro-
duktion, sondern betrachten die gesamte journalisti-
sche Wertschopfungskette. Unsere Studie zeigt, dass
Schweizer:innen KI im Journalismus sehr kritisch ge-
geniiberstehen. Zudem bestehen weiterhin grosse
Unsicherheiten. Eine wachsende Mehrheit der Bevol-
kerung hat zwar schon davon gehort, dass KI zur Er-
stellung journalistischer Textinhalte eingesetzt wird.
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Dennoch gibt nur knapp die Hilfte der Befragten an,
bewusst bereits KI-generierte Texte gelesen zu ha-
ben. Dies zeigt, dass viele Menschen unsicher sind, ob
sie den Einsatz von KI in der Textproduktion tatséch-
lich erkennen kénnen.

Dariiber hinaus ist der Journalismus der gesell-
schaftliche Bereich, in dem die Befragten die gross-
ten Risiken durch KI sehen. Folglich werden {iber-
wiegend negative Auswirkungen auf die Qualitit der
Berichterstattung erwartet. Die meisten Befragten
gehen davon aus, dass KI zu einer Zunahme von
Falschinformationen in den Medien fiihrt. Nutzer:in-
nen machen Risiken von KI insbesondere an der Out-
put-Ebene fest. Je stérker sich KI potenziell auf die
Inhalte auswirkt, desto negativer beurteilen die Be-
fragten deren Einsatz. Der Einsatz von (generativer)
KI fiir das Erstellen von Beitrigen scheint somit aus
Publikumsperspektive ein besonders sensitiver Be-
reich des Journalismus zu sein. Unsere Befragung
zeigt aber, dass es auch Einsatzbereiche mit relativ
hoher Publikumsakzeptanz gibt: insbesondere fiir
Textiibersetzungen, fiir die Bekdmpfung von Des-
information auf Social Media sowie fiir Recherchen
und Datenauswertungen. Zudem stufen die Befrag-
ten die Risiken von KI fiir die Themen- und Mei-
nungsvielfalt als eher gering ein.

Die insgesamt verbreitete Skepsis ist vermut-
lich ein Grund, warum die meisten Befragten von
Medienhdusern erwarten, dass der Einsatz von KI
deklariert wird. Gerade weil das Publikum KI kritisch
gegeniibersteht, sollten Schweizer Medien das The-
ma Transparenz ernst nehmen. Unsere Analyse zeigt,
dass eine Minimallsung mit einmaliger Deklaration
(z.B. im Impressum) aus Publikumssicht nicht aus-
reichend ist. Die Erwartung des Schweizer Publi-
kums, den Einsatz von KI fiir unterschiedliche Arbei-
ten im Journalismus vollstindig offenzulegen, ist
vermutlich im Redaktionsalltag schwierig umzuset-
zen. Eine allzu kleinteilige und umfassende Praxis
wiirde wahrscheinlich trotz hoher Zustimmung zu
transparenter Deklaration vom Publikum auch als
storend empfunden. Zudem sollte reflektiert wer-
den, welche Effekte die Gewidhrleistung von Trans-
parenz haben kann. Beispielsweise konstatieren
Blassnig et al. (2024), dass das Wissen um den Ein-
satz von algorithmischen Empfehlungssystemen
(News Recommender Systems) sich beim Publikum
negativ auf das Vertrauen in Medienangebote auswir-

ken kann. Weitere Forschung ist deshalb notwendig,
wie Transparenz im Bereich von KI konkret herge-
stellt werden soll, um die Erwartungen und Bediirf-
nisse der Nutzer:innen zu erfiillen.

Eine klare Mehrheit des Publikums erwartet
von Schweizer Medien, dass sie stets die volle Ver-
antwortung fiir Inhalte iibernehmen, die mit Unter-
stiitzung von KI erstellt wurden. Die Nutzer:innen
sind offensichtlich der Meinung, dass die Verantwor-
tung nicht bei ihnen selbst oder den KI-Anbietern,
sondern bei den Medienunternehmen und Journa-
list:innen liegen sollte. Wenn Nachrichtenmedien
und Medienschaffende ihren Nutzer:innen deutlich
kommunizieren, dass und wie sie diese Verantwor-
tung wahrnehmen, bietet dies die Chance, die Publi-
kumsakzeptanz von KI zu foérdern und das Vertrauen
in Nachrichtenmedien zu sichern (Schiitzeneder et
al., 2024; vgl. Kapitel VII. Einstellungen gegeniiber
Medien). Die aktuelle Ausrichtung der Unterneh-
mens- und Branchenrichtlinien (z.B. Schweizer
Presserat, 2024) auf den Aspekt der Verantwortung
fiir KI-Inhalte erscheint daher richtig. Diese Richtli-
nien miissen aber auch konsequent umgesetzt wer-
den. Das zeigen auch aktuelle Diskussionen zur teil-
weise mangelnden Uberpriifung von KI-generierten
Inhalten im Journalismus (Schwendener, 2024).
Hiufen sich inhaltliche Fehler aufgrund von KI und
zeigen Medien eine unzureichende Fehlerkultur,
kann dies zu einem zunehmenden Misstrauen gegen-
iiber KI im Journalismus und zu einem Vertrauens-
verlust in Medien allgemein fiihren.

Die Erwartungen des Publikums an den trans-
parenten und verantwortungsvollen Einsatz von KI
stehen in Kontrast zum wahrgenommenen Verhalten
Schweizer Medien. Derzeit bescheinigt nur eine Min-
derheit der Befragten (rund 21%) den Schweizer Me-
dien einen verantwortungsvollen Umgang mit KI. Im
Vergleich zu einer internationalen Studie (Fletcher &
Nielsen, 2024) schneidet die Schweiz damit schlech-
ter ab als Argentinien und die USA (beide 30%) und
dhnlich wie Japan (23%), Didnemark (21%) und
Frankreich (18%). Nur im Vereinigten Konigreich
sind die Zustimmungswerte deutlich tiefer (12%). Zu
beachten ist jedoch, dass Fletcher und Nielsen
(2024) nach dem verantwortungsvollen Umgang mit
KI von Nachrichtenmedien im Allgemeinen gefragt
haben. Im Unterschied dazu bezogen sich unsere
Fragen hierzu spezifisch auf die Medien, die die Be-
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fragten jeweils am hiufigsten nutzen. Dass es sich
dabei um die Nachrichtenmedien handelt, denen
man in der Regel eher vertraut, macht den Befund fiir
die Schweiz umso bedeutsamer. Hier miissen die
Schweizer Medien ansetzen. Zukiinftig sind noch
mehr Transparenz im Umgang mit KI im Journalis-
mus, eine stirkere Orientierung an Richtlinien sowie
eine selbstreflexive Berichterstattung iiber den Um-
gang des Journalismus mit KI vonnoten.

Die grosse Skepsis gegeniiber generativer KI im
Journalismus diirfte auch wesentlich dafiir sein, dass
die Zahlungsbereitschaft fiir KI-generierte Inhalte
mit rund 6% ausgesprochen tief ausfillt und im Jah-
resvergleich weiter riickldufig ist. Auch in anderen
Liandern ist die Zahlungsbereitschaft mit durch-
schnittlich 8% als niedrig anzusehen (Fletcher &
Nielsen, 2024, hier bezogen auf Nachrichten, die
tiberwiegend mit KI generiert wurden). Mit Blick auf
die Finanzierung zeigt unsere Studie auch einen po-
sitiven Befund: Rund 45,1% der Befragten sind der
Meinung, dass Medienanbieter entschddigt werden
sollten, wenn ihre Inhalte fiir KI-Tools verwendet
werden. Lediglich 27,5% sind (eher) dagegen. Weite
Teile der Bevdlkerung akzeptieren Massnahmen zur
Vergiitung der Medienschaffenden und Medienhéu-
ser, beispielsweise die Durchsetzung von Urheber-
rechtsfragen. Die Monetarisierung von Archiven als
Datenquelle fiir KI-Tools stellt eine Chance von KI
fiir den Journalismus dar (Vogler et al., 2024).

Limitationen

Mit unserer Studie konnten wir nach 2023 zum
zweiten Mal empirische Daten zur Wahrneh-
mung von KI im Journalismus erheben und verglei-
chen. In diesem Jahr analysierten wir zudem den As-
pekt der Transparenz eingehender. Dennoch weist
unsere Studie einige Limitationen auf. Wir fragten
die Schweizer Bevolkerung, wie sinnvoll sie den Ein-
satz von KI in verschiedenen Bereichen des Journa-
lismus erachtet. Das Wissen und die Vorstellungen
iiber diese redaktionellen Prozesse diirften stark va-
riieren und koénnten von aktuellen 6ffentlichen De-
batten beeinflusst sein, wie etwa der Berichterstat-
tung iiber Falschinformationen, die durch den Ein-
satz von KI entstanden sind (Schwendener, 2024;
Widmer, 2024). Unsere Studie erfasst nur begrenzt

das Vorwissen der Befragten zu KI im Journalismus
und liefert vor allem Einsichten zu Einschétzungen,
Einstellungen und Erwartungen der Bevdlkerung
gegeniiber KI im Journalismus. Zukiinftig wiren ins-
besondere qualitative Studien mit Nutzer:innen loh-
nenswert, um die Zusammenhinge zwischen Einstel-
lungen, Erwartungen, Wissen und &ffentlichen Dis-
kursen zu KI im Journalismus vertiefend untersuchen
zu kénnen.

Auch stellt sich unweigerlich die Frage, wohin
die Reise in den nichsten Jahren gehen wird. Wird
sich das Publikum an KI im Journalismus gewShnen
und seine Skepsis grosstenteils ablegen? Oder wird
es bei seiner kritischen Haltung gegeniiber KI blei-
ben? Unsere Studie ermdglicht einen Jahresvergleich
fiir einige zentrale Indikatoren im sensitiven Bereich
der Textproduktion. Die aktuellen Ergebnisse besté-
tigen den grundlegenden Befund, dass die Akzeptanz
fiir Inhalte, die mit Unterstiitzung von KI erstellt
wurden, deutlich hoher ist als fiir vollstindig KI-ge-
nerierte Inhalte. Vor diesem Hintergrund erscheint
die Strategie der meisten Schweizer Medien, genera-
tive KI iiberwiegend unterstiitzend einzusetzen,
sinnvoll. Nicht zuletzt auch, weil die Zahlungsbereit-
schaft fiir diese Art von Beitrdgen deutlich héher ist
als fiir KI-generierte Inhalte. Allerdings signalisieren
die Daten im Jahresvergleich eher eine wachsende
als eine abnehmende Skepsis - und zwar hinsichtlich
der Nutzungsabsichten, der Zahlungsbereitschaft
und der Erwartungen an die Deklaration von Inhal-
ten. Dies steht im Einklang mit den Befunden einer
neueren Studie, die feststellt, dass die Schweizer Be-
volkerung insgesamt zunehmend kritisch gegeniiber
KI eingestellt ist (Christen, 2024). Mittelfristig miis-
sen Schweizer Medien daher wohl mit einer kriti-
schen Perspektive des Publikums auf KI rechnen und
entsprechend steigende Anforderungen an eine re-
flexive Berichterstattung und einen verantwortungs-
vollen Umgang mit KI erfiillen.

Onlinesupplement

Der dieser Studie zugrunde liegende Fragebogen ist online verfiigbar:

https://doi.org/10.5167/uzh-261113
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IV. Deepfakes: Medienberichterstattung
und Wahrnehmung in der Schweizer
Bevolkerung

Daniel Vogler, Adrian Rauchfleisch

Zusammenfassung

In unserer Studie untersuchten wir die Medienberichterstattung {iber Deepfakes und wie die Nutzung von
journalistischen Medien mit der Wahrnehmung von Deepfakes in der Schweizer Bevolkerung zusammen-
hingt. Damit konnten wir die Frage beantworten, wie Medien und Gesellschaft mit einem neuartigen Kom-
munikationsphdnomen umgehen, das von Kiinstlicher Intelligenz (KI) geprigt ist. In einem ersten Schritt
fithrten wir eine Inhaltsanalyse der Berichterstattung iiber Deepfakes in Schweizer Onlinemedien durch. In
einem zweiten Schritt analysierten wir anhand von Daten einer repridsentativen Befragung unter
Schweizer:innen, ob die Wahrnehmung von Deepfakes mit der Nutzung journalistischer Medien, Social Me-
dia und Videoplattformen zusammenhéngt. Die Resultate der Inhaltsanalyse zeigen, dass das Thema Deep-
fakes in Schweizer Medien im Jahr 2023 zwar deutlich an Resonanz gewonnen hat, aber nach wie vor ein Ni-
schenthema ist. Die Medienberichterstattung fokussiert stark auf Risiken wie Desinformation und weniger
auf Chancen wie Anwendungen im Film- und Musikbereich. Die Befragung hat gezeigt, dass die Nutzung
journalistischer Medien positiv mit der Bekanntheit von Deepfakes korreliert. Menschen, die hdufig journa-
listische Medien konsumieren, kennen den Begriff also eher als Menschen, die dies wenig tun. Die Nutzung
von Videoplattformen korreliert hingegen mit der direkten Erfahrung, sprich dem Sehen von Deepfakes, so-
wie dem Wissen iiber Deepfakes. Wer journalistische Medien nutzt, geht auch eher davon aus, dass Deepfakes
die Meinung der Schweizer Bevolkerung beeinflussen. Dies ist moglicherweise ein Effekt der stark negativen
Berichterstattung in Schweizer Medien mit dem Fokus auf Desinformation. Allerdings gehen Menschen mit
hohem Medienvertrauen von einem geringeren Effekt von Deepfakes auf die Bevolkerungsmeinung aus. Auch
wenn wir mit unserem Untersuchungsdesign keinen direkten Einfluss der Medienberichterstattung {iber
Deepfakes auf die Wahrnehmung von Deepfakes in der Schweizer Bevolkerung nachweisen kénnen, verdeut-
lichen die Ergebnisse der Studie trotzdem die ambivalente Rolle journalistischer Medien: Einerseits sorgen
Informationen und Einordnungen von Journalist:innen dafiir, dass Menschen {iber Anwendungen, Funkti-
onsweisen, Chancen und Risiken von Technologien wie KI informiert sind. Andererseits kann eine eher ein-
seitig auf Risiken fokussierte Berichterstattung auch Unsicherheit in der Bevolkerung wecken und die Nut-
zung von Potenzialen neuer Technologien reduzieren.

V.1 Einleitung Firma Deeptrace aus dem Jahr 2019 zeigt etwa, dass

es sich bei 96% der Deepfakes um Pornografie han-

eepfakes sind synthetische Bild-, Audio- oder

Videoinhalte, die mit KI hergestellt oder verin-
dert wurden (Westerlund, 2019). Das Wort Deepfake
setzt sich aus den Begriffen Deep Learning, einem
Teilbereich der KI, und dem Wort Fake zusammen.
Der Begriff Deepfake tauchte Ende 2017 erstmals in
einem Forum auf dem sozialen Netzwerk Reddit auf.
Ein anonymer Nutzer mit dem Pseudonym Deepfake
hatte mittels KI-Verfahren pornografische Videos mit
den Bildern von prominenten Schauspielerinnen ver-
sehen und verdffentlicht. Pornografie war und ist ver-
mutlich der grésste Anwendungsbereich von Deep-
fake-Technologie (Gosse & Burkell, 2020). Eine Stu-
die der auf Deepfake-Erkennung spezialisierten

delt (Ajder et al., 2019).

Der Innovationsschub bei der KI-Technologie
im Bereich der Large Language Models (LLM) wie
GPT-3 verschérft auch die Problematik von Deep-
fakes (Sison et al., 2023). Mit KI-Anwendungen wie
Midjourney und Dall-E kénnen Nutzer:innen iiber
Programmierbefehle, sogenannte Prompts, prak-
tisch jedes beliebige Bild erstellen. Zwei der bekann-
testen Beispiele von Deepfakes, die mit dem Tool
Midjourney produziert wurden, zeigen Papst Fran-
ziskus in einer weissen Daunenjacke und die angebli-
che Verhaftung von Donald Trump (Klaus, 2023). Mit
Sora, dem neusten Tool von OpenAl, kdnnen iiber
Prompts sogar Videos kreiert werden. Mit diesen



64

IV. Deepfakes: Medienberichterstattung und Wahrnehmung in der Schweizer Bevolkerung

Anwendungen wird KI-Technologie fiir mehr Men-
schen zuginglich und es wird einfacher, qualitativ
gute Deepfakes herzustellen. Damit verbunden ist
die Sorge, dass mit Deepfakes ein grosses Manipula-
tionspotenzial einhergeht. Vogler et al. (2024) haben
jlingst in einem Onlineexperiment gezeigt, dass
Menschen in der Schweiz kaum mehr in der Lage
sind, gut gemachte Deepfakes von realen Videos zu
unterscheiden. Auch eine kurze Hilfestellung zur
Erkennung von Deepfakes, die der Hilfte der
Proband:innen gezeigt wurde, hatte keinen Effekt
auf das Erkennen von Deepfakes. Allerdings fiihrte
diese Intervention auch nicht dazu, dass die Befrag-
ten die realen Videos iiberproportional oft als Deep-
fakes bezeichneten. Kompetenz im Umgang mit
Social Media und wenn die Teilnehmer:innen wuss-
ten, wer die Person im gezeigten Video war, hatten
einen Einfluss auf die Erkennungskompetenz.

Folglich sind Deepfakes in jiingerer Zeit mit
Risiken in Verbindung gebracht und insbesondere im
Kontext von Desinformation diskutiert worden
(Ahmed, 2021; Hameleers et al., 2022; Vaccari & Chad-
wick, 2020). Deepfakes werden auch fiir kriminelle
Aktivitdten wie Betrug oder Diebstahl eingesetzt. Kri-
minelle verwenden insbesondere Audio-Deepfakes,
um das Handeln von Menschen zu beeinflussen, auch
in der Schweiz (Bundesamt fiir Cybersicherheit,
2024). Beispielsweise werden Anrufe von Vorgesetz-
ten oder Verwandten vorgetduscht, um Personen zur
Uberweisung von Geld oder vertraulichen Informa-
tionen zu bewegen. Deepfake-Technologie bietet aber
auch Vorteile. Deepfakes kdnnen als Kunstform oder
zur Unterhaltung kreativ eingesetzt werden. Chan-
cen bieten sich insbesondere auch im Bildungsbe-
reich, in der Film-, Musik- und Werbeindustrie (Kara-
boga et al., 2024).

Vieldiskutierte Beispiele von Deepfakes sind
jlingst im Kontext der Kriege in der Ukraine und in
Gaza aufgetaucht (Ho Tran, 2023; Rubiera, 2023).
Auch in der politischen Kommunikation spielen
Deepfakes eine Rolle, insbesondere wihrend Wahlen
und Abstimmungen. Viele bekannte Beispiele zeigen
die ehemaligen US-Prisidenten Barack Obama oder
Donald Trump. In der Schweiz fielen ebenfalls erste
Deepfakes im Kontext des Wahljahres 2023 auf. Das
bekannteste und meistdiskutierte Beispiel war ein
Deepfake-Video der griinen Nationalritin Sibel
Arslan, das durch eine Agentur erstellt und von SVP-

Nationalrat Andreas Glarner verdffentlicht worden
war. Im Video dusserte sich die gefdlschte Sibel
Arslan negativ iiber Migrant:innen und forderte die
Ausschaffung von kriminellen Auslinder:innen, was
der politischen Positionierung der echten Sibel
Arslan diametral widerspricht. Das Video wurde auf-
grund des unplausiblen Inhalts und der schlechten
Qualitdt schnell als Deepfake erkannt. Gemdss Nati-
onalrat Glarner sei die Aktion ein Scherz gewesen
(Rosch, 2024). Auch wenn Deepfakes in den Schwei-
zer Wahlen kaum eine Rolle spielten, zeigt das Bei-
spiel exemplarisch die Risiken der Technologie fiir
den politischen Prozess.

Ob eine Technologie als Risiko oder Chance
wahrgenommen wird, hingt massgeblich davon ab,
wie in der Offentlichkeit iiber sie diskutiert wird.
Dabei spielen Debatten in Social-Media- oder auf
Videoplattformen eine wichtige Rolle, weil viele
Menschen auf diesen Kanélen mit Deepfakes in Kon-
takt kommen, z.B. wenn sie Videos von Bekannten
erhalten und diese dann auch selber weiterverbrei-
ten (Hameleers et al., 2022; Vaccari & Chadwick,
2020). Von grosser Bedeutung in der Wahrnehmung
von neuen Technologien sind aber nach wie vor jour-
nalistische Medien (Gosse & Burkell, 2020). Mit ih-
ren Informationen und Einordnungen kdnnen sie
dazu beitragen, dass Menschen iiber Chancen, Risi-
ken und Funktionsweisen von Deepfakes Bescheid
wissen. Wenn in der Berichterstattung zu Deepfakes
hingegen vornehmlich Risiken wie Desinformation
oder Kriminalitdt thematisiert werden, ist es wahr-
scheinlich, dass auch beim Publikum eine negative
Wahrnehmung iiberwiegt. Tatsichlich zeigen inter-
nationale Studien, dass Desinformation stark im Fo-
kus der Medienberichterstattung iiber Deepfakes
steht (Gosse & Burkell, 2020; Wahl-Jorgensen &
Carlson, 2021). Auch Journalist:innen in der Schweiz
verbinden Deepfakes vor allem mit Gefahren im Zu-
sammenhang mit Desinformation. Sie sehen deshalb
ihre Aufgabe beziiglich Deepfakes insbesondere in
der Sensibilisierung des Publikums und der Forde-
rung von Medienkompetenz (Raemy et al., 2024).

Noch wissen wir aber wenig dariiber, wie jour-
nalistische Medien in der Schweiz iiber Deepfakes
berichten und welche Zusammenhinge zwischen
Mediennutzung und Wahrnehmung von Deepfakes
bestehen. In unserer Studie analysierten wir zuerst
mit einer quantitativen Inhaltsanalyse, wie Medien
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in der Schweiz iiber Deepfakes berichten, welche
Beachtung Deepfakes erhalten, wie sie bewertet wer-
den, in welchem thematischen Kontext iiber sie be-
richtet wird und ob in den Beitrégen eine, zumindest
rudimentire, Definition des Phidnomens enthalten
ist. In einem zweiten Schritt ermittelten wir auf Ba-
sis einer repridsentativen Befragung, ob in der
Schweizer Bevolkerung die Nutzung von journalisti-
schen Medien, Social Media und Videoplattformen
mit der Wahrnehmung von Deepfakes zusammen-
hiingen. Konkret untersuchten wir den Zusammen-
hang zwischen der Mediennutzung und der Bekannt-
heit sowie dem Sehen von Deepfakes, dem Wissen
iiber Deepfakes und dem wahrgenommenen Einfluss
von Deepfakes auf die Meinung der Bevolkerung.

1v.2 Methode

Fiir die vorliegende Studie wurden eine quantita-
tive Inhaltsanalyse von Schweizer Medien und
eine représentative Befragung der Schweizer Bevol-
kerung durchgefiihrt.

v.2.1 Quantitative Inhaltsanalyse

In einem ersten Schritt wurde die Berichterstattung
iiber Deepfakes von elf Schweizer Onlinemedien
aus der Deutschschweiz und der Suisse romande im
Zeitraum vom 13. Dezember 2017 bis 31. Dezember
2023 mit einer quantitativen Inhaltsanalyse unter-
sucht. Das Mediensample bestand fiir die Deutsch-
schweiz aus 2ominuten.ch, aargauerzeitung.ch,
blick.ch, nzz.ch, srf.ch/news und tagesanzeiger.ch.
Fiir die Suisse romande wurden 2ominutes.ch, 24heu-
res.ch, lematin.ch, letemps.ch und rts.ch/news be-
riicksichtigt. Insgesamt wurden 380 Medienbeitrige
ermittelt, die den Begriff Deepfake - in unterschied-
lichen Schreibweisen - enthielten. Als Startpunkt der
Untersuchung wurde das Erscheinungsdatum des
ersten Artikels zum Thema Deepfake in den unter-
suchten Medien gewihlt. Fiir die Beitrige wurde er-
hoben, in welchem thematischen Kontext iiber
Deepfakes berichtet wurde, wie Deepfakes bewertet
wurden und ob die Beitrige eine rudimentére Defini-
tion des Phianomens Deepfakes beinhalten. Um als
Definition zu gelten, musste explizit oder aus dem

Kontext des Beitrags ersichtlich sein, dass es sich bei
Deepfakes um Bild-, Audio- oder Videoinhalte han-
delt, die mit Verfahren der Kiinstlichen Intelligenz
hergestellt oder verdndert wurden.

1v.2.2 Représentative Befragung

In einem zweiten Schritt wurden Daten einer repré-
sentativen Befragung ausgewertet. Diese waren im
Rahmen einer Studie des fog erhoben worden, die
von der Schweizerischen Stiftung fiir Technologiefol-
genabschitzung TA-Swiss gefordert wurde (Vogler et
al., 2024). Dazu wurde im September 2023 eine
Onlineumfrage unter 1359 Schweizer:innen durchge-
filhrt. Grundgesamtheit war die Schweizer Wohnbe-
volkerung aus der Deutschschweiz und der Suisse ro-
mande, die das Internet nutzte und zwischen 16 und
74 Jahre alt war. Das Ziel bestand darin, die Wahrneh-
mung von Deepfakes in der Schweizer Bevolkerung
zu ermitteln: ob die Menschen den Begriff kennen
und ob sie schon ein Deepfake gesehen hatten. Wei-
ter fragten wir, ob sie Deepfakes definieren kénnen -
eine Antwort war korrekt, wenn aus ihr hervorging,
dass es sich bei Deepfakes um Bild-, Audio- oder Vi-
deoinhalte handelt, die mit KI erstellt oder verindert
wurden. Ausserdem wollten wir von den Menschen
wissen, welchen Effekt Deepfakes ihnen zufolge auf
die Meinung der Schweizer Bevolkerung haben. Zu-
sitzlich wurden die Mediennutzung, das Vertrauen in
die Medien sowie soziodemografische Angaben zu Al-
ter, Geschlecht und Bildung erfasst.

V.3 Resultate

m folgenden Kapitel werden die Resultate der In-

haltsanalyse der Medienberichterstattung {iber
Deepfakes sowie Befunde aus der représentativen Be-
fragung zur Wahrnehmung von Deepfakes prisen-
tiert.
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Darstellung IV.1: Anzahl Medienbeitrige zu Deepfakes zwischen 2017 und
2023

Die Darstellung zeigt die Anzahl der Medienbeitrége (Inhaltsanalyse von
elf Schweizer Onlinemedien; n = 380) zum Thema Deepfakes, die pro Jahr
erschienen.

Lesebeispiel: 2023 erschienen 149 Medienbeitrdge zu Deepfakes. 2018
waren es 31 Beitrdge gewesen.

Iv.3.1 Berichterstattung {iber Deepfakes

in Schweizer Medien

Zunéichst werteten wir die Anzahl der Medienbei-
trige {iber die Zeit aus (vgl. Darstellung IV.1): Im
Jahr 2023 erschienen mehr als doppelt so viele Bei-
trige wie jeweils in den Jahren 2017-2022. Auch fiir
die Berichterstattung iiber Deepfakes scheint der In-
novationsschub in der KI-Technologie im Bereich der
Large Language Models (LLM), fiir die exemplarisch
die Lancierung des Chatbots GPT-3 Ende 2022 steht,
eine Zisur darzustellen. Fiir die weiteren Analysen
der Medienberichterstattung unterschieden wir des-
halb zwei Zeitrdume: Beitrége, die zwischen 2017 und
2022 (n = 231 Beitriige), und Beitrige, die 2023
(n = 149 Beitrige) publiziert wurden. Die insgesamt
eher tiefe Resonanz zeigt aber auch, dass es sich bei
Deepfakes noch um ein Nischenthema handelt.

Schweizer Onlinemedien; n = 380), die mindestens eine rudimentére Defi-
nition von Deepfakes enthalten, fiir die Jahre 2017-2022, das Jahr 2023 und
den gesamten Zeitraum.

Lesebeispiel: Von 2017 bis 2022 enthielten 55,0% der Beitrége eine Defini-
tion von Deepfakes. 2023 waren es 66,4 %.

IV.3.1.1 Definitionen von Deepfakes

ournalistische Medien iibernehmen eine wichtige
J Rolle bei der Vermittlung von Wissen iiber neue
Technologien wie beispielsweise KI. Deshalb ist es
wichtig, dass Medien nicht nur iiber Chancen und
Risiken berichten, sondern auch Informationen zu
den Technologien und den Prozessen vermitteln. Wir
untersuchten, ob Medien in ihrer Berichterstattung
iiber Deepfakes mindestens eine rudimentére Defini-
tion des Phdnomens anbieten. In iiber der Hélfte der
Medienbeitrige (59,5%) wurde erwihnt, dass es sich
bei Deepfakes um Bild-, Audio- oder Videoinhalte
handelt, die mittels KI erstellt oder verindert wurden
(vgl. Darstellung IV.2). Dies wurde entweder explizit
so benannt, oder es ging aus dem Kontext hervor. Der
Anteil von Beitrdgen mit einer solchen Definition
nahm 2023 von 55,0% auf 66,4% zu.

IV.3.1.2 Bewertung von Deepfakes

Wie Technologien von der Bevolkerung wahr-
genommen werden, hingt auch davon ab, wie
iiber diese in der Offentlichkeit gesprochen wird.
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Darstellung IV.3: Bewertung von Deepfakes in der Medienberichterstat- Allgemein Kriminalitst Unterhaltung
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Die Darstellung zeigt, wie Deepfakes in der Medienberichterstattung
(Inhaltsanalyse von elf Schweizer Onlinemedien; n = 380) bewertet wer-
den, und zwar fiir die Jahre 2017-2022, das Jahr 2023 und den gesamten
Zeitraum.

Lesebeispiel: Von 2017 bis 2022 enthielten 53,2 % der Beitrédge eine negative
Bewertung von Deepfakes. 2023 waren es 69,8 %.

Wir untersuchten, wie Deepfakes in der Medien-
berichterstattung in der Schweiz bewertet werden.
Wenig {iberraschend stehen bei Deepfakes primar Ri-
siken im Vordergrund und es dominiert eine klar ne-
gative Perspektive auf die Technologie (vgl. Darstel-
lung IV.3). Mehr als die Hilfte (59,7%) der Beitrige
zu Deepfakes besitzen eine negative Tonalitét. In je-
dem fiinften Beitrag (20,0%) wird ambivalent {iber
Deepfakes berichtet, sprich positive und negative As-
pekte werden im Beitrag etwa gleichgewichtig the-
matisiert. In 13,2% der Berichterstattung werden
Deepfakes neutral dargestellt. Lediglich 7,2% der
Beitrige zeigen Deepfakes in einem positiven Licht.
Die primir negative Berichterstattung mag sicher-
lich auch mit der Bezeichnung Deepfake selber zu-
sammenhédngen, die vermutlich {iber das Wort
«Fake» per se negative Assoziationen weckt. Die Ri-
siken, sprich eine negative Tonalitit, stehen in jiin-
gerer Zeit verstirkt im Zentrum. Im Vergleich zu den
Jahren 2017-2022 stieg der Anteil negativer Beitrige
im Jahr 2023 von 53,2% auf 69,8%, wihrend der An-
teil der Beitrdge mit positiver Tonalitdt leicht von
8,2% auf 5,4% sank. Es wird auch deutlich weniger
mit ambivalenter Tonalitét iiber Deepfakes berich-

Darstellung IV.4: Thematischer Kontext in der Medienberichterstattung
iiber Deepfakes

Die Darstellung zeigt den thematischen Kontext in der Medienberichter-
stattung (Inhaltsanalyse von elf Schweizer Onlinemedien; n = 380) iiber
Deepfakes fiir die Jahre 2017-2022, das Jahr 2023 und den gesamten Zeit-
raum.

Lesebeispiel: Von 2017 bis 2022 fokussierten 36,8% der Medienbeitrige
uber Deepfakes auf das Thema Desinformation. 2023 waren es 40,3 %.

tet. Der Anteil nahm deutlich von 25,5% auf 11,4% ab.
In der Berichterstattung scheint es einen wachsen-
den Konsens zu geben, dass Deepfakes insbesondere
mit Risiken behaftet sind.

I1V.3.1.3 Thematischer Kontext

ie Risikofokussierung in der Berichterstattung zu

Deepfakes zeigt sich auch an den erfassten The-
men (vgl. Darstellung IV.4). Im Zentrum steht der
Aspekt der Desinformation (38,4%), insbesondere
mit Blick auf das Ausland (beispielsweise auf die US-
Politik und die Kriege in der Ukraine und Gaza). Der
Anteil von Beitrdgen mit Fokus auf Desinformation
stieg 2023 leicht von 36,8% auf 40,3%. Berichte iiber
Deepfakes im Kontext von Kriminalitit machten
10,5% der Berichterstattung aus. Der Anteil stieg
2023 von 8,2% auf 14,1%. Pornografie, die am Anfang
der Entwicklung von Deepfakes im Zentrum stand,
machte insgesamt 8,90% der Beitrige aus und blieb
relativ konstant (9,5% versus 8,1%). 17,4% der
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Medienberichterstattung waren Beitrige {iber Deep-
fakes in der Unterhaltung. Der Anteil sank deutlich
von 23,4% auf 8,1%. Allgemeine bzw. unspezifische
Beitrdge nahmen von 22,1% auf 29,5% zu und mach-
ten genau ein Viertel (25,0%) der Berichterstattung
aus. Dieser Befund deutet an, dass sich das Thema
bzw. das Konzept Deepfakes in der Offentlichkeit
grundsitzlich zunehmend etabliert.

Wenn man die Bewertung nach Themenberei-
chen auswertet, zeigt sich, dass lediglich in der Un-
terhaltung Deepfake-Technologie zu grossen Teilen
positiv bewertet wird. Insgesamt 34,8% der Beitrige
zu Film, Musik oder Gaming weisen eine positive
Tonalitdt auf. In allen anderen Bereichen dominieren
(fast) ausschliesslich negative Bewertungen. Dies ist
zum einen wenig iiberraschend, weil es sich bei Des-
information, Kriminalitdt und Pornografie um nega-
tiv konnotierte Bereiche handelt. Allerdings wurden
im Laufe der Erhebung neben Unterhaltung keine
weiteren Bereiche identifiziert, in denen positiv {iber
Deepfakes berichtet wurde.

Iv.3.2 Wahrnehmung von Deepfakes in

der Schweizer Bevolkerung

nhand einer repridsentativen Befragung der

Schweizer Bevolkerung untersuchten wir, wel-
che Rolle die Mediennutzung bei der Wahrnehmung
von Deepfakes spielt. Wir fragten: Korreliert die Nut-
zung von journalistischen Medien, Social Media so-
wie Videoplattformen erstens mit der Bekanntheit
des Begriffs Deepfakes, zweitens mit dem Sehen von
Deepfakes, drittens mit dem Wissen iiber Deepfakes
sowie viertens mit dem wahrgenommenen Einfluss
von Deepfakes auf die Meinung der Schweizer Bevol-
kerung?

IV.3.2.1 Bekanntheit von Deepfakes

uf die Frage, ob sie den Begriff Deepfake bereits

kannten, antworteten 57,0% der Teilnehmenden,
dass sie schon einmal von Deepfakes gehort hatten.
Daraufhin priiften wir mit einem bindr logistischen
Regressionsmodell, welche Faktoren mit der Bekannt-
heit (1 = davon gehdrt, o = noch nicht davon gehort)
von Deepfakes korrelieren (vgl. Tabelle IV.1).

Es zeigt sich, dass der Konsum von journalisti-
schen Medien positiv mit der Bekanntheit von
Deepfakes korreliert (OR = 1,12; p < 0,001). Wer also
oft News nutzt, kennt auch eher den Begriff Deep-
fake. Fiir die Nutzung von Social Media (OR = 1,01;
p =0,795) und Videoplattformen (B = 0,97; p = 0,409)
besteht kein solcher Zusammenhang. Weiter gaben
weniger Frauen als Minner an, den Begriff Deepfakes
zu kennen (OR = 0,74; p = 0,015). Weder das Alter
(OR = 1,00; p = 0,449) noch die Bildung (OR = 1,07;
p = 0,680) korrelieren mit der Bekanntheit von
Deepfakes. Menschen aus der Suisse romande gaben
eher als Deutschschweizer:innen an, mit dem Begriff
vertraut zu sein (OR = 2,02; p < 0,001).

IV.3.2.2 Sehen von Deepfakes

Sodann eruierten wir, ob die Befragten nach eige-
nen Angaben bereits ein Deepfake gesehen hat-
ten. Knapp die Hilfte (49,2%) bejahte dies. Darauthin
priiften wir, welche Faktoren mit dem Sehen von
Deepfakes zusammenhiingen (vgl. Tabelle IV.1).

Anders als bei der Bekanntheit korreliert der
Konsum von journalistischen Medien nicht mit dem
Sehen von Deepfakes (OR = 0,99; p = 0,680), die Nut-
zung von Videoplattformen hingegen schon. Wer
also viel Zeit beispielsweise auf YouTube verbringt,
hat eher schon einmal ein Deepfake gesehen als Men-
schen, die solche Plattformen wenig nutzen
(OR = 1,09; p = 0,016). Fiir die Nutzung von Social
Media zeigt sich kein solcher Zusammenhang
(OR =1,06; p = 0,107). Ausserdem gilt: Je jlinger die
Menschen sind, desto eher haben sie schon einmal
ein Deepfake gesehen (OR = 0,98; p < 0,001). Ménner
haben schon eher Deepfakes gesehen als Frauen
(OR = 0,72; p = 0,008). Kein Zusammenhang besteht
zwischen der Bildung und dem Sehen von Deepfakes
(OR =1,25; p = 0,136). Deutschschweizer:innen gaben
eher an, Deepfakes gesehen zu haben, als Menschen
aus der Suisse romande (OR = 0,73; p = 0,009).

1V.3.2.3 Wissen iiber Deepfakes

u Beginn der Erhebung hatten wir ungestiitzt,
d.h. ohne Vorinformationen zu geben, gefragt, ob
die Menschen wissen, was Deepfakes sind (vgl. Ta-
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Dimensionen Variablen Bekanntheit (OR) Sehen (OR) Wissen (OR)
Soziodemografie Alter 1,00 0,98%** 0,97%**
Geschlecht? 0,74* 0,72%* 0,44%**
Bildung® 1,07 1,25 2,314
Sprachregion® 2,02%%* 0,73** 0,49%**
Mediennutzung Journalistische Medien 1,12%%%* 0,99 1,02
Social Media 1,01 1,06 0,95
Videoplattformen 0,97 1,09* 1,24%%*
R? Tjur 0,047 0,048 0,099

Tabelle IV.1: Binér logistische Regressionsmodelle fiir die Bekanntheit von Deepfakes, das Sehen von Deepfakes und das Wissen iiber Deepfakes

Die Tabelle stellt die Resultate von bindr logistischen Regressionsanalysen dar. Sie zeigen, wie die Bekanntheit von Deepfakes, das Sehen von Deepfakes
und das Wissen iiber Deepfakes mit der Mediennutzung und soziodemografischen Faktoren korrelieren (représentative Befragung in der Deutsch-
schweiz und der Suisse romande; n = 1359). ® Ménnlich ist die Referenzkategorie; ® keine Hochschulbildung ist die Referenzkategorie; ¢ Deutschschweiz
ist die Referenzkategorie. Signifikante Zusammenhé&nge sind mit Sternchen markiert (* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001). OR = Odds Ratio.
Lesebeispiel: Die Nutzung journalistischer Medien héngt positiv mit der Bekanntheit von Deepfakes zusammen. Die Nutzung von Videoplattformen kor-
reliert mit dem Wissen iiber Deepfakes.

belle IV.1). Wir werten die Antworten dann als kor-
rekt, wenn der Gegenstand (Bild-, Audio- oder Video-
inhalte) und das technologische Verfahren (KI)
genannt wurden, also analog zum Vorgehen bei der
Inhaltsanalyse. Insgesamt 18,7% der Befragten waren
in der Lage, Deepfakes zumindest rudimentir zu de-
finieren. Anders gesagt: 18,7% der Teilnehmenden
wussten, um was es sich bei Deepfakes handelt. Die
grosse Mehrheit (81,3%) hatte demnach kein spezifi-
sches Verstidndnis von Deepfakes.

Wiederum priiften wir mit einem bindr logis-
tischen Regressionsmodell, welche Faktoren mit
grundlegendem Wissen iiber Deepfakes zusammen-
hingen. Die Nutzung von Videoplattformen korreliert
positiv mit dem Wissen {iber Deepfakes (OR = 1,24;
p < 0,001). Kein Zusammenhang besteht zwischen der
Nutzung von journalistischen Medien und dem Wis-
sen iiber Deepfakes (OR = 1,02; p = 0,602). Auch zwi-
schen der Social-Media-Nutzung und dem Wissen
tiber Deepfakes besteht kein signifikanter Zusammen-
hang (OR = 0,95; p = 0,319). Weiter zeigen die Daten,
dass jiingere Menschen (OR = 0,97; p < 0,001) und Be-
fragte mit Hochschulbildung (OR = 2,31; p < 0,001)
eher korrekt antworteten. Minner gaben ebenfalls
eher eine korrekte Definition als Frauen (OR = 0,44;
p < o,001). Deutschschweizer:innen verfiigten eher
iiber grundlegendes Wissen als Menschen aus der Su-
isse romande (OR = 0,49; p < 0,001).

I1V.3.2.4 Vermuteter Einfluss von Deepfakes
auf Meinungen in der Gesellschaft

" n Z'eiterhin untersuchten wir mit einem linearen

Regressionsmodell, ob ein Zusammenhang
zwischen der Nutzung von journalistischen Medien
und dem vermuteten Einfluss von Deepfakes auf die
Meinung der Schweizer Bevolkerung besteht (vgl.
Tabelle IV.2).

Die Daten zeigen, dass, je hoher die Nutzung
von journalistischen Medien ist, desto héher ist auch
die Risikowahrnehmung (B = 0,079; p = 0,009). Men-
schen, die viel journalistische Medien konsumieren,
gehen also eher davon aus, dass Deepfakes einen
Einfluss auf die Meinung der Schweizer Bevolkerung
haben. Dies ist moglicherweise ein Effekt der starken
Risikofokussierung in der Medienberichterstattung
(vgl. Kapitel I1V.3.1). Der gleiche Effekt wurde fiir
die Nutzung von Videoplattformen festgestellt
(B = 0,092; p = 0,005): Je hoher deren Nutzung ist,
desto eher gehen Menschen davon aus, dass Deep-
fakes einen Einfluss auf die Meinung der Schwei-
zer:innen haben. Die Nutzung von Social Media kor-
reliert nicht mit dem vermuteten Einfluss auf die
Gesellschaft (B = 0,022; p = 0,482).

Abschliessend untersuchten wir das Vertrauen
in die Medien: Menschen mit einem héheren Medien-
vertrauen gehen weniger davon aus, dass sich Deep-
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Dimensionen Variablen Vermuteter Einfluss (B)
Soziodemografie Alter 0,027

Geschlecht? 0,011

Bildung® 0,062*

Sprachregion® -0,109%**
Mediennutzung Journalistische Medien  0,079**

Social Media 0,022

Videoplattformen 0,092**
Vertrauen Medienvertrauen -0,103***

korr. R? 0,025

Tabelle IV.2: Lineares Regressionsmodell fiir den vermuteten Einfluss von
Deepfakes auf die Meinung der Schweizer Bevilkerung

Die Tabelle stellt die Resultate eines linearen Regressionsmodells dar. Es
zeigt, wie der vermutete Einfluss von Deepfakes auf die Meinung der
Schweizer Bevdlkerung mit der Mediennutzung und soziodemografischen
Faktoren korreliert (reprisentative Befragung in der Deutschschweiz und
der Suisse romande; n = 1359). * Ménnlich ist die Referenzkategorie;
® keine Hochschulbildung ist die Referenzkategorie; ¢ Deutschschweiz ist
die Referenzkategorie. Signifikante Zusammenhénge sind mit Sternchen
markiert (* p < 0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001).

Lesebeispiel: Wer oft journalistische Medien nutzt, geht eher von einem
Einfluss von Deepfakes auf die Meinung der Schweizer Bevilkerung aus.

fakes negativ auf die Einstellungen der Schweizer:in-
nen auswirken (B = -0,103, p < 0,001). Menschen mit
einem Hochschulabschluss denken eher, dass Deep-
fakes die Meinung der Schweizer Bevolkerung beein-
flussen (B = 0,236; p = 0,025). Weder Alter (B = 0,027;
p = 0,418) noch Geschlecht (B = 0,011; p = 0,710) hin-
gen mit einer solchen Wahrnehmung zusammen.
Menschen aus der Suisse romande gehen weniger
von einem Einfluss von Deepfakes auf die Bevolke-
rung aus als Deutschschweizer:innen (B = -0,337;
p < 0,001).

V.4 Fazit

In dieser Studie untersuchten wir, wie journalisti-
sche Medien iiber Deepfakes berichten und wie die
Mediennutzung mit unterschiedlichen Dimensionen
der Wahrnehmung von Deepfakes zusammenhéngt.
Unsere Inhaltsanalyse der Berichterstattung zeigte,
dass es sich bei Deepfakes noch um ein Nischenthema
in den Medien handelt. Die Resonanz von Deepfakes
hat aber seit dem Innovationsschub in der KI-Tech-
nologie zugenommen. Deepfakes werden vornehm-
lich mit Risiken in Verbindung gebracht: insbeson-
dere mit Desinformation, aber auch mit Kriminalitdt
und Pornografie. Folglich herrscht in der Bericht-
erstattung eine iiberwiegend negative Tonalitdt. Po-
sitive Thematisierungen im Bereich der Unterhal-
tung, etwa in Film und Musik, treten zunehmend in
den Hintergrund. Kritisch auf Technologien wie
Deepfake zu blicken und vor deren Risiken zu war-
nen, ist eine zentrale Aufgabe des Journalismus, und
dies wird auch von Medienschaffenden in der Schweiz
so gesehen (Raemy et al., 2024). Werden aber KI-
Technologien in der Medienberichterstattung iiber-
wiegend und einseitig mit Risiken in Verbindung ge-
bracht, besteht die Gefahr, dass auch Innovations-
potenziale reduziert werden. Eine kiirzlich
erschienene Studie zeigt beispielsweise, dass
Schweizer:innen gegeniiber KI in den letzten Jahren
kritischer geworden sind (Christen, 2024).

In punkto Mediennutzung zeigen sich interes-
sante Zusammenhiinge zwischen der Wahrnehmung
von Deepfakes und der Nutzung von journalistischen
Medien: Je mehr journalistische Medien Menschen
nutzen, desto eher kennen sie den Begriff Deepfake.
Dieser Befund deutet an, dass journalistische Medien
dazu beitragen konnen, neue Technologien wie
Deepfakes in der breiten Bevdlkerung bekannt
zu machen. Diese entspricht auch den Erwartungen
und dem Rollenverstdndnis der Schweizer Journa-
list:innen im Kontext von Deepfakes (Raemy et al.,
2024). Allerdings héngt der Konsum von journalisti-
schen Medien weder mit den direkten Erfahrungen
mit Deepfakes noch mit dem Wissen iiber Deepfakes
zusammen. Je mehr journalistische Medien Schwei-
zer:innen konsumieren, desto eher gehen sie davon
aus, dass Deepfakes einen negativen Effekt auf die
Gesellschaft haben. Moglicherweise konnte diese er-
hohte Risikowahrnehmung mit dem starken Fokus
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auf Risiken in der Berichterstattung zusammenhéin-
gen. Unser Studiendesign erlaubt aber keine Aus-
sagen zu einem kausalen Zusammenhang zwischen
den genutzten Medieninhalten und der Wahrneh-
mung von Deepfakes.

Interessant sind auch die Zusammenhénge zwi-
schen der Nutzung von Videoplattformen und der
Wahrnehmung von Deepfakes. Wenn iiber Deepfakes
gesprochen wird, stehen meist Videoinhalte im Zen-
trum. Es ist deshalb wenig {iberraschend, dass die
Nutzung von beispielsweise YouTube positiv mit
direkten Erfahrungen mit Deepfakes, in unserem Fall
dem Sehen von Deepfakes, zusammenhédngt. Men-
schen, die hiufig Videoplattformen nutzen, haben
aber auch ein hoheres Wissen iiber Deepfakes. Auch
wenn wir nur sehr grundlegendes Wissen abgefragt
haben, scheinen Menschen, die sich fiir audiovisuelle
Medieninhalte interessieren, besser iiber Deepfakes
Bescheid zu wissen. Gerade bei Deepfakes zeigt sich,
dass Videoplattformen eine zentrale Rolle spielen.
Die Beschiftigung mit dem Anwendungsbereich von
Deepfakes hingt offenbar positiv mit dem Wissen
iiber die Technologie zusammen.

Beziiglich der soziodemografischen Merkmale
zeigten sich vor allem erwartete und in der For-
schung bekannte Zusammenhinge: Je jiinger die
Menschen sind, desto eher haben sie schon einmal
ein Deepfake gesehen und desto eher wissen sie, was
Deepfakes sind. Allerdings gaben #ltere Menschen

eher an, Deepfakes zu kennen als jiingere. Altere
Menschen scheinen das Phinomen also durchaus zu
kennen, haben aber keine direkten Erfahrungen und
auch weniger Wissen zu Deepfakes. Typisch fiir die
Forschung zu Technologie ist auch der Befund, dass
Minner im Vergleich zu Frauen mehr Erfahrungen
mit Deepfakes haben und auch eher in der Lage wa-
ren, den Begriff korrekt zu definieren.

Limitationen

ie Studie hat einige Limitationen. Sie erlaubt

keine kausalen Aussagen zu Effekten der Medien-
berichterstattung auf die Wahrnehmung der Befrag-
ten. Wir wissen lediglich, welche Medien die Befrag-
ten nutzten, aber nicht, ob sie tatséchlich dort auch
etwas iiber Deepfakes erfuhren. Auch wenn sie plau-
sibel sind, stellten wir mogliche Effekte der Medien-
inhalte auf die Wahrnehmung von Deepfakes nur in-
terpretativ her. Darum wiren fortfiihrende Studien
notwendig, die eine direktere Verbindung zwischen
genutzten Inhalten und ihren Effekten auf die Wahr-
nehmung von Technologien wie KI und Deepfakes er-
moglichen. Weiterfiihrende Studien kénnten zudem
nicht nur die Berichterstattung von journalistischen
Medien erfassen, sondern auch Inhalte von Social
Media und Videoplattformen beriicksichtigen.
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V. Medienqualitat

Linards Udris, Jorg Schneider, Daniel Vogler

Vi Zusammenfassung

Medien operieren einerseits vor dem Hintergrund der Nachrichtenlage: So spielten 2023 sowohl nationale
Ereignisse wie Parlaments- und Bundesratswahlen als auch die Kriege in der Ukraine und im Nahen Osten
eine grosse Rolle. Andererseits sind Medien in lingerfristige Strukturen eingebunden, zu denen Geschifts-
modelle und publizistische Strategien gehdren. Solche Strukturen unterscheiden sich je nach Medientyp
und Medienorganisation - doch gemeinsam ist den meisten, dass sich die Ressourcen- und Finanzierungs-
lage verschlechtert hat. In diesem Kapitel wird die Qualitdtsentwicklung in der Medienarena Schweiz be-
schrieben. Dabei werden sowohl die Medienarena als Ganzes als auch einzelne Medientypen und Medien-
titel untersucht und die Entwicklungen und Muster in den einzelnen Qualitdtsdimensionen aufgezeigt (vgl.
Kapitel Methodik).

Die Daten zeigen, dass die Medienqualitit insgesamt in einem positiven Bereich liegt (6,3), aber im Vor-
jahresvergleich leicht abgenommen hat (-0,2). Damit wurde die positive Entwicklung gestoppt, die 2020 ein-
gesetzt hatte. Die Krisenereignisse der jiingeren Zeit — die Coronavirus-Pandemie und der Krieg in der
Ukraine - sind allerdings mitverantwortlich, dass sich die Medien hinsichtlich ihrer Relevanz laufend verbes-
sern und zunehmend auf relevante Themenbereiche wie die Politik fokussieren. So nimmt die Relevanz im
Vergleich zu 2015 um rund einen Scorepunkt zu und verbesserte sich auch im jiingsten Untersuchungsjahr
leicht (+o,1). Positiv mit Blick auf die Ressourcenproblematik ist zudem, dass die Einordnungsleistungen auch
2023 hoher sind als zu Beginn der Messung 2015. Sie gehen allerdings im Jahresvergleich leicht zuriick (-o,2).
Die Vielfalt ist weiterhin die Dimension mit den langfristig deutlichsten Qualitdtsverlusten. Sie liegt 2023 rund
einen Scorepunkt tiefer als 2015, mit einem leichten Riickgang im Jahresvergleich (-o,1). Schliesslich zeigt sich
jiingst eine markante Abnahme in der Professionalitit (-0,6). Aufgrund der zunehmenden Emotionalisierung
von Beitrigen sind die Qualitidtswerte in diesem Bereich auf dem niedrigsten Stand seit 2015.

Gesamthaft stehen auch 2023 Angebote des reichweitestarken 6ffentlichen Rundfunks aus Radio und
Fernsehen an der Spitze der Qualitit, auch wenn einige seiner Titel an Qualitdt einbiissen. Die ebenfalls
reichweitestarken Angebote von Boulevard- und Pendlermedien schneiden in der Gesamtqualitét schlechter
ab als andere Medientypen. Bei ihnen zeigen sich im Jahresvergleich einerseits Qualitdtsverschlechterungen,
andererseits langfristige Qualitdtsverbesserungen - vermutlich ein Resultat sowohl der Nachrichtenlage als
auch gednderter publizistischer Strategien. Langfristig gleichen sich also die vormals sehr unterschiedlichen
Medientypen ein Stiick weit an.

V.2 Entwicklungen der Medienqualitét Pandemie zu einer Qualitdtsverbesserung gefiihrt

hatte.

n diesem Kapitel steht die Entwicklung der Me-

dienqualitit iiber die Zeit im Zentrum. Wir unter-
suchen sie anhand von 54 Informationsmedien aus 12
Medientypen, fiir die Daten aus allen Kalenderjahren
seit 2015 vorliegen.

v.2.1 Entwicklungen der Gesamtqualitét

ber alle Medientypen hinweg betrachtet zeigt
sich zumindest im letzten Jahr eine leicht nega-
tive Entwicklung bei der Medienqualitdt (vgl. Dar-
stellung V.1). Insgesamt nimmt die Gesamtqualitit
2023 im Jahresvergleich um 0,2 Scorepunkte ab und
bricht damit den Trend, der seit der Coronavirus-

Hinter diesem insgesamt positiven Trend ste-
hen gegenldufige Entwicklungen bei den Qualitits-
dimensionen: sowohl kurzfristige als auch ldnger-
fristige. Positiv ist, dass die Relevanz wie schon die
Vorjahre auch 2023 weiter zunimmt (+0,1) - sie er-
reicht 2023 den hdchsten Wert in den letzten neun
Jahren. Positiv ist ebenfalls, dass die Einordnungs-
leistungen auch 2023 hoher sind als zu Beginn der
Messung 2015. Sie gehen allerdings im Jahres-
vergleich nochmals leicht zuriick (-0,2). Die Vielfalt
ist weiterhin die Dimension mit den langfristig deut-
lichsten Qualitédtsverlusten. Sie liegt 2023 rund
1 Scorepunkt tiefer als 2015, mit einem leichten
Riickgang im Jahresvergleich (-o,1). Neben dieser
teilweise eingeschrinkten Vielfalt in den einzelnen
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Darstellung V.1: Verdnderungen in den Qualitidtsdimensionen zwischen
2015 und 2023

Die Darstellung macht die Verdnderungen der Gesamtqualitdt und in den
Qualitdtsdimensionen zwischen 2015 und 2023 sichtbar. Die Quali-
tdtsscores stellen den Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel
dar. Die 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; 2023 n = 16’861). Wir wihlten nur diejenigen 54
Medientitel aus, fiir die Daten aus allen 9 Kalenderjahren vorlagen.
Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die gemes-
sene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,3 Scorepunkte im Jahr 2023 ab.

Titeln gibt es zusitzlich eine eingeschrinkte Vielfalt
in der Medienarena, denn immer mehr Medien teilen
untereinander dieselben Beitridge (vgl. Kapitel IX.
Medienkonzentration). Es gibt nach wie vor einen
doppelten Vielfaltsverlust. Schliesslich zeigt sich
2023 ein markanter Riickgang in der Professionalitét.
Der Riickgang im Jahresvergleich (-0,6) erweist sich
als stark: 2023 ist das Jahr mit den tiefsten Qualitdts-
werten in der Qualitdtsdimension Professionalitit.

Im direkten Jahresvergleich kann mit Ausnah-
me des Typs Online Pure kein Medientyp die Quali-
tdt halten (vgl. Darstellung V.2). Besonders stark zu-
riick geht die Gesamtqualitdt im letzten Jahr beim
oOffentlichen Fernsehen (-0,4), bei den Newssites der
SRG SSR (-0,4) und beim Typ Boulevard-Online
(-0,5). Einige Medientypen weisen Qualitéts-
verschlechterungen im ldngerfristigen direkten Ver-
gleich mit 2015 auf: Dazu gehdéren das oOffentliche
Radio und, mit stirkeren Schwankungen, das offent-
liche Fernsehen (mit einem Hochstwert 2022 und
einem Tiefstwert 2023), die allerdings nach wie vor
an der Spitze der Medientypen liegen. Auch gedruck-
te Abonnementzeitungen (im Gegensatz zum Typ
Abonnementzeitungen-Online), die Newssites der
SRG SSR und der Typ Sonntagszeitungen/Magazine
erleiden langfristig eher Qualitdtsverluste. Langfris-
tig verbessern sich die Pendler- und Boulevardzei-
tungen im Online- und Offlinebereich, der Typ On-
line Pure, die Newssites von Abonnementzeitungen
und vor allem das (regionale) Privatfernsehen. Zu-
sammengenommen lisst sich zwischen den Medien
eine gewisse Angleichung in der Gesamtqualitét beo-
bachten: Wihrend sich bei den qualitdtsstarken Ty-
pen die Qualitdt langfristig tendenziell verschlech-
tert, gibt es bei den qualititsschwicheren Typen eine
Verbesserung.

V.2.2 Entwicklungen bei den Qualitéts-

dimensionen

iese Qualitdtsentwicklungen lassen sich detail-

lierter untersuchen und mit strukturellen Rah-
menbedingungen in Beziehung setzen. Dafiir be-
trachten wir die hinter den einzelnen Dimensionen
liegenden Indikatoren und Einzelaspekte.
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Sonntagszeitungen/ ‘6.0 Darstellung V.2: Qualititsverédnderungen zwischen 2015 und 2023
Magazine >
16,2
6,5 Die Darstellung macht die Qualitdtsverdnderung zwischen 2015 und 2022
6,1 pro Medientyp sichtbar. Bei jedem Medientyp wurde der Mittelwert der
6,0 Qualitdtsscores der einzelnen Titel verwendet. Die Datengrundlage bilden
26,9 alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
56,8 Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017 n = 22’260; 2018 n = 20’669;
56,8 2019 n = 19’861; 2020 n = 17°024; 2021 n = 16’°974; 2022 n = 17°013; 2023
56,9 n = 16’861). Wir wéhlten nur diejenigen 54 Medientitel aus, fiir die Daten
SRG-SSR-Online 26,7 aus allen 9 Kalenderjahren vorlagen. Die Medientypen sind absteigend
6,5 nach ihrem Qualitétsscore im Jahr 2023 rangiert.
56,5 Lesebeispiel: Der Qualitdtsscore einer durchschnittlichen 6ffentlichen
56,3 Radionachrichtensendung betrug im Jahr 2015 8,1 Punkte. 2023 lag der

i5,9

Score dieses Typs mit 7,8 Punkten um 0,3 Scorepunkte tiefer.
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Darstellung V.3: Einordnungsleistung in der Politikberichterstattung iiber
das Ausland im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile von Beitrdgen, die {iber Politik im Ausland
berichten und dabei unterschiedliche Grade von Themenorientierung (Ein-
ordnung) aufweisen. Die Anteile stellen den Mittelwert der Anteile in den
einzelnen Titeln dar. Die Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitéts-
analyse 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; 2023 n = 16’861). Wir wihlten
nur diejenigen 54 Medientitel aus, fiir die Daten aus allen 9 Kalenderjahren
vorlagen.

Lesebeispiel: Der Anteil von thematisch einordnenden Beitrégen, die {iber
Politik im Ausland berichten, liegt in allen Jahren um die 4 %, wéhrend epi-
sodische Beitrdge leicht an Bedeutung zunahmen und 2023 rund 10% der
Gesamtberichterstattung umfassen.

v.2.2.1 Relevanz und Vielfalt

n den letzten Jahren ist die Berichterstattung deut-

lich relevanter geworden (vgl. Darstellung V.1). Die
zunehmende Relevanz zeigt sich erstens in der ge-
stiegenen Akteursrelevanz: Die Medien fokussieren
stirker auf gesamtgesellschaftliche Aspekte statt auf
Einzelpersonen. Zweitens wird sie sichtbar in der ge-
stiegenen Beitragsrelevanz: Die Medien fokussieren
mehr auf Hardnews (Politik, Wirtschaft und Kultur)
und weniger auf Softnews (Sport und Human-Inte-
rest-Themen). Mitverantwortlich fiir diese zuneh-
mende Relevanz sind zwei grosse Krisenereignisse:
die Coronavirus-Pandemie und der Krieg in der Uk-
raine. Diese zwei grossen Themen involvieren eine

Reihe von politischen Akteur:innen und lenken die
Aufmerksamkeit auf das politische Handeln. In den
Daten zeigen sich die klarsten Anderungen denn auch
darin, dass die Medien auffallend stérker {iber Politik
berichten als noch vor der Pandemie. Wihrend 2019,
im letzten Jahr vor der Pandemie, in den Medien
31,5% aller Beitrige auf Politik fokussierten, sind es
2020 36,6%, 2021 38,1%, 2022 41,0% und 2023 41,4%.
Politik ist also der Themenbereich, zu dem die Me-
dien mittlerweile klar am meisten Beitrége produzie-
ren. Auf der anderen Seite nimmt der Anteil an Hu-
man-Interest-Themen weiter ab und lag 2023 bei
19,0% — nochmals um 2,7 Prozentpunkte (PP) tiefer
als 2022 und klar der tiefste Wert seit 2015. Die Ver-
schiebungen sind umso bemerkenswerter, als die an-
deren Themenbereiche nur wenige Anderungen bei
der Resonanz erfahren. Die Themenbereiche Wirt-
schaft (13,6 %) und Kultur (12,5%) bleiben langfristig
mit kleinen Schwankungen um +1-2 PP relativ stabil,
ebenso der Sport (13,4%) — mit Ausnahme des ersten
Pandemiejahrs 2020, als Sportthemen nur 10,5% aller
Beitrige ausmachten.

Fiir die Vielfalt, die in unserer Messung aus
zwei Aspekten besteht, bedeutet diese Fokussierung
auf die Politik zweierlei: Erstens nimmt seit 2020 auf
der positiven Seite die inhaltliche Vielfalt zu. Die frii-
her festgestellte Orientierung der Medien an Soft-
news nimmt ab, d.h., es gibt wieder einen breiteren,
besser verteilten Mix an verschiedenen Themen-
bereichen aus Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und
Human Interest. Freilich wird ein Grossteil der Be-
richterstattung von Anfang 2020 bis Anfang 2022
von der Coronavirus-Pandemie und ab Anfang 2022
vom Krieg in der Ukraine (und Ende 2023 teilweise
vom Konflikt im Nahen Osten) als den dominanten
Themen bestimmt. Doch innerhalb dieser grossen
Themen werden vielfdltige Themenbereiche ange-
sprochen (Eisenegger et al., 2021; Udris et al., 2022).

Zweitens wirken sich die Coronavirus-Pande-
mie und der Krieg in der Ukraine unterschiedlich auf
die geografische Vielfalt aus: Die Pandemie verstérk-
te zundchst den Trend einer abnehmenden geografi-
schen Vielfalt. In den letzten sieben Jahren nimmt
die Bedeutung von Themen und Ereignissen im Aus-
land {iber alle Themenbereiche mit Ausnahme der
Politik insgesamt um rund 10 PP ab, wihrend die Me-
dien immer mehr auf nationale Themen und Ereig-
nisse fokussieren, auch jenseits von Wahljahren wie
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2019 oder 2023. Diese zunehmende Binnenorientie-
rung ist ein wichtiger Grund, warum die geografische
Vielfalt abnimmt. Die Eskalation des Kriegs in der
Ukraine wiederum mag erkldren, warum ausgerech-
net 2022 das Jahr war, in dem Politikthemen iiber das
Ausland in den Schweizer Medien eine gréssere Rolle
spielten als in anderen Jahren.

V.2.2.2  Einordnungsleistungen

Auch bei den Einordnungsleistungen gibt es je
nach Indikator bestimmte Muster. Die Themen-
orientierung als ein Indikator, d.h. die Vermittlung
von Hintergriinden und das Einordnen in lingerfris-
tige Zusammenhinge, nimmt einerseits auch letztes
Jahr wieder um fast 0,5 Scorepunkte ab und liegt nun
bei 4,2 Scorepunkten. Andererseits ist dieser Wert
hoher als in den Jahren vor der Pandemie, als die
Themenorientierung laufend abgenommen hatte.

Die Befunde konnen vor dem Hintergrund
bewertet werden, bei welchen Bezugsrdumen und
Themenbereichen die Medien Einordnungen vor-
nehmen. Wir konzentrieren uns dabei auf die Politik-
berichterstattung iiber das Ausland, weil zum einen
eine systematische Beobachtung von verschiedenen
Politikthemen im Ausland wichtig ist fiir das «Ler-
nen von aussen» und weil zum anderen grosse geo-
politische Ereignisse wie die weltweite Coronavirus-
Pandemie ab 2020, die Invasion russischer Truppen
in die Ukraine seit 2022 und die Eskalation im Nahen
Osten seit 2023 die Medienagenda und die Bevolke-
rungswahrnehmung bei mehreren Nutzergruppen
prigen (vgl. Kapitel VI. Mediennutzung). Eine Be-
richterstattung {iber Politik im Ausland verlangt ei-
nerseits die stirker episodische Vermittlung von
neuesten Nachrichten, andererseits aber auch the-
matische Einordnungen. Positiv ist vor diesem Hin-
tergrund, dass innerhalb der Politikberichterstat-
tung iiber das Ausland rund 25% aller Beitrége solche
Einordnungen vornehmen - ein héherer Wert als in
der Politikberichterstattung iiber das Inland (rund
21%) und deutlich héher als in den Themenberei-
chen Wirtschaft (14,9%), Kultur (13,9%), Sport
(6,9%) oder Human Interest (10,8%).

Positiv ist auch, dass im Zeitverlauf die thema-
tisch einordnende Politikberichterstattung iiber das
Ausland in den Medien nicht an Resonanz eingebiisst

0% 5 10 15 20 25
SRF Echo der Zeit | _ _ 162%
SRF 10vor10 . . 154%
SRF Tagesschau . . 13,3%
Wochenzeitung . . 13,1%
SRF Rendez-vous i 11,2%
RSI Telegiornale 1,1% :
Weltwoche 107%
nzz.ch _ 1 102%

thematisch einordnend

Darstellung V.4: Thematisch einordnende Berichterstattung iiber Politik im

Ausland in ausgewéhlten Medientiteln

Die Darstellung zeigt diejenigen Medientitel mit den hdchsten Anteilen an
thematisch einordnenden Berichten {iber Politik im Ausland. Abgebildet
sind diejenigen Titel, deren Anteile mindestens 10 % betragen. Die Daten-
grundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstich-

probe von 2023 (n = 16’861).

Lesebeispiel: SRF Echo der Zeit ist derjenige Medientitel mit dem hdchsten
Anteil an thematisch einordnenden Beitrdgen iiber Politik im Ausland

(16,2%).

hat (vgl. Darstellung V.3). Die Auswertungen ver-
deutlichen aber auch, dass eine solche Bericht-
erstattung 2022 - in dem Jahr, in dem der Krieg in
der Ukraine eskalierte - nicht einmal 5% der Gesamt-
berichterstattung der Medien einnimmt. Kaum Ein-
ordnungen iiber Politik im Ausland gibt es nicht nur
beim Privatfernsehen, was durch die geforderte regi-
onale Fokussierung auch erwartbar und erklédrbar ist,
sondern auch mit Anteilen von nur rund 1% bei
Pendler- und Boulevardzeitungen, offline und online.
Umgekehrt gibt es aber einige Medientypen und Me-
dientitel, die einer solchen Berichterstattung mehr
Bedeutung zumessen. Von den acht Titeln, in denen
die einordnende Politikberichterstattung iiber das
Ausland mindestens 10% der Gesamtberichterstat-
tung ausmacht, sind fiinf dem 6ffentlichen Rundfunk
zuzurechnen, insbesondere SRF (vgl. Darstel-
lung V.4). Auch in den Magazinen Wochenzeitung
(WoZ) (13,1%) und Weltwoche (10,7%) sowie auf
nzz.ch (10,2%) ist eine solche Berichterstattung hiu-
figer anzutreffen als in vielen anderen Medien.

Bei einem weiteren Aspekt der Einordnungs-
leistungen, ndmlich den Interpretationsleistungen,
zeigen sich auch 2023 gemischt-positive Befunde. In-



78 V. Medienqualitét

61 2 456 7 8 -2-101 2 -3-2-101 2 3 -2-101 2 -2-10 1 2
Offentliches Radio ?,7
Offentliches Fernsehen 74
Privatfernsehen 6,.4 :
Abonnementzeitungen-Online 6;4
SRG-SSR-Online 6,3
Abonnementzeitungen 6,2:
Sonntagszeitungen/Magazine 6,2:
Online Pure ) 6,1_
Pendlerzeitungen-Online 5;5 :
Boulevardzeitungen-Online ' 5,?;
Pendlerzeitungen 5,0
Boulevardzeitungen 4:,6

Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitt

Darstellung V.5: Qualititsscores der Medientypen

Die Darstellung weist die Qualitédtsscores fiir zwolf Medientypen aus. Die Typen sind absteigend rangiert. Fiir jeden Typ ist zudem angegeben, ob er in
den vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét positiv oder negativ vom Typendurchschnitt abweicht. Die
Datengrundlage bilden alle Beitrédge der Qualitétsanalyse aus der Zufallsstichprobe (2023 n = 20’431, 68 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newssites der SRG SSR nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 6,3 Scorepunkten eine Position oberhalb des Durchschnitts
ein. In der Qualitdtsdimension Einordnungsleistung schneiden sie aber unterdurchschnittlich ab.

terpretationsleistungen konnen an zwei Punkten
festgemacht werden: an interpretativen Beitrags-
formaten und daran, dass solche Formate auf Eigen-
leistungen beruhen. Interpretative Beitragsformate
in Form von Reportagen, Portraits und Interviews
machen seit 2015 in der Summe immer einen Anteil
von rund 7-9% aus, Kommentare immer zwischen
6% und 8%. Ihre Verbreitung bleibt also stabil. Der
Anteil an redaktionellen Eigenleistungen bleibt im
Jahresvergleich stabil, nimmt aber {iber den Gesamt-
zeitraum hinweg betrachtet relativ klar zu.

V.2.2.3  Professionalitét: Eigenleistungen und

Quellentransparenz

Die langfristige Zunahme von redaktionellen Ei-
genleistungen ist ein Indikator fiir Professiona-
litédt. Es sind zunehmend Journalist:innen, die Nach-
richten selber vermitteln und diese interpretieren,
und nicht Nachrichtenagenturen wie Keystone-SDA.
Der Anteil an rein redaktionellen Beitrigen, inklusive
den Beitrdgen von Korrespondent:innen, steigt von

58,0% im Jahr 2015 auf 73,1% im Jahr 2021 und liegt
trotz Riickgang 2023 mit 69,9% immer noch deutlich
hoher. Dafiir sinken die Anteile von nicht gezeichne-
ten Beitrdgen im selben Zeitraum merklich von 16,0%
auf 6,3%. Der Umgang mit Quellen ist also professio-
neller geworden. Beim Umgang mit gezeichnetem
Fremdmaterial, also Agenturen, zeigt sich tendenziell
eine leichte Abnahme: Unbearbeitete Agenturbei-
trige machten noch rund 9% aus und damit etwas
weniger als in den fritheren Jahren. Auch Agenturbei-
trige, die redaktionell bearbeitet werden, sind mit
rund 13% nach wie vor vertreten, aber nicht mehr so
stark wie noch 2017 oder 2018 (16%).

Professionalitét: Sachlichkeit

V.2.2.4

Der wichtigste Grund, warum die Professionalitit
insgesamt auch 2023 nochmals zuriickgeht, liegt

an der abnehmenden Sachlichkeit. In den Medien

werden 2023 mehr als im Vorjahr Beitrige verdffent-

licht, die gefiihlsbetont, appellierend oder gar pole-

misch verfasst sind. Ein solcher moralisch-emotiona-
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Darstellung V.6: Berichterstattungsqualitit und Verbreitung in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgew&hlter Medienmarken in der
Deutschschweiz. Die Datengrundlage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitréige aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2023 (n = 9169). Die
Datengrundlage fiir die Verbreitung sind die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2024 (Reuters Institute, 2024). Bei den meisten Medienmar-
ken beriicksichtigten wir die Gesamtverbreitung ihrer Offline- und Onlinekanéle sowie bei der Medienqualitdt den Mittelwert der Offline- und der
Onlineausgabe. Bei einigen Medienmarken wurde nur die Printausgabe beriicksichtigt («P»). Fiir SRF (Radio oder TV) verwendeten wir bei der Medien-
qualitét den Mittelwert der Scores von vier Informationssendungen. Bei der Newsnutzung wurde SRF insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Infor-
mationssendungen.
Lesebeispiel: Die Marke 20 Minuten als Vertreterin von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die zweithdchste Verbreitung in der
Deutschschweiz (56 % der Befragten). Gleichzeitig liegt ihre Gesamtqualitédt mit 5,2 Scorepunkten unter dem Durchschnitt.

ler Stil kommt 2023 von allen neun Untersuchungs-
jahren am haufigsten vor - trotzdem ist er nach wie
vor nicht der Regelfall (15,0%).
Moralisch-emotionale Beitrige treten 2023 in
folgenden Kombinationen gehduft auf: in den The-
menbereichen Human Interest (19,6%) und Kultur
(26,5%), in Gastbeitrigen (36,6%) und in redaktio-
nellen Beitrdgen (20,5%) zumindest mehr als in
Agenturbeitrdgen (4,1%). Moralisch-emotionale Bei-
trige sind auch haufiger bei thematisch einordnen-
den Beitrégen (26,5%) als bei episodischen Beitrdgen
(14,9%). Das heisst, in der Medienarena gibt es mit
Anteilen von rund 4% der Gesamtberichterstattung
Beitrige, die sowohl Emotionen ins Zentrum riicken
als auch Ereignisse und Themen einordnen - beson-
ders bei Heidi.news, republik.ch und Weltwoche mit
Anteilen von rund 20%. Aus einer Qualitdts-
perspektive heraus ist dieser Befund ambivalent zu
bewerten. Auf der einen Seite konnten Emotionen
von Journalist:innen dazu verwendet werden, bei
den Nutzer:innen Interesse fiir ein komplexes The-
ma zu wecken. Auf der anderen Seite steht die Fokus-
sierung auf Emotionen aber dem Gebot der Sachlich-

keit entgegen. Hier besteht die Gefahr, dass
Einordnungen von Emotionen {iiberlagert werden
oder die Einordnung Ziige von Polemik annehmen
kann. Fiir das Jahrbuch zahlt die Verwendung von
Emotionen bzw. ein moralisch-emotionaler Diskurs-
stil deshalb nicht positiv auf den Gesamtscore ein.

V.3 Qualitét der Medientypen

Folgend untersuchen wir, fokussiert auf das Jahr
2023, die Berichterstattungsqualitit von allen 68
fiir das Jahrbuch erfassten Schweizer Informations-
medien, die sich 12 verschiedenen Medientypen
zuordnen lassen. Jeder Medientyp weist spezifische
formale Merkmale auf und verfiigt {iber eine eigene
Entstehungsgeschichte. Die Durchschnittszahlen
einzelner Medientypen fiir das Jahr 2023 in Darstel-
lung V.7 kénnen leicht abweichen von den Zahlen zur
zeitlichen Entwicklung in Darstellung V.2, denn bei
den zeitlichen Entwicklungen wurden nur diejenigen
Medientitel erfasst, die seit 2015 kontinuierlich Teil
des Untersuchungssamples sind.
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Darstellung V.7: Berichterstattungsqualitét und Verbreitung in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgew#hlter Medienmarken in der
Suisse romande. Die Datengrundlage fiir die Medienqualitdt bilden alle Beitrdge aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2023 (n = 4562). Die
Datengrundlage fiir die Verbreitung sind die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2024 (Reuters Institute, 2024). Bei den meisten Medienmar-
ken beriicksichtigten wir die Gesamtverbreitung ihrer Offline- und Onlinekanile sowie bei der Medienqualitét den Mittelwert der Offline- und der
Onlineausgabe. Bei Le Matin Dimanche wurde nur die Printausgabe beriicksichtigt («P»). Fiir RTS (Radio oder TV) verwendeten wir bei der Medien-
qualitdt den Mittelwert der Scores von drei Informationssendungen. Bei der Nutzung wurde RTS insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Informa-
tionssendungen.
Lesebeispiel: Die Marke 20 minutes als Vertreterin von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die héchste Reichweite in der Suisse
romande (61% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitdt mit 5,0 Scorepunkten unterdurchschnittlich.

V.3.1 Medientypen im Uberblick

er Durchschnittswert aller Medientypen liegt im

Jahr 2023 bei 6,1 von maximal 10 Scorepunkten
(vgl. Darstellung V.5). Sieben Typen leisten im Ver-
gleich dazu iiberdurchschnittliche Qualitét und fiinf
Typen liegen unterhalb des Durchschnittswerts. Ana-
log zu den Vorjahren kénnen sich die Radio- (7,7) und
Fernsehsendungen (7,5) des 6ffentlichen Rundfunks
an der Spitze des Typenrankings halten, mit nach wie
vor iiberdurchschnittlichen Leistungen in allen Qua-
litdtsdimensionen, auch wenn ein langfristiger Riick-
gang der Vielfalt zu verzeichnen ist. Die SRG-SSR-
Portale (6,3) haben seit 2015 rund 1 Scorepunkt ein-
gebiisst. Zwar profilieren sie sich gegeniiber anderen
Typen weiterhin mit einer héheren Relevanz und
Vielfalt, doch hat auch hier die Vielfalt merklich ab-
genommen. Einordnungs- und Eigenleistungen lie-
gen ungefihr im Durchschnitt.

Weitere Medientypen mit iiberdurchschnitt-
lich hohen Qualititswerten entstammen dem
Pressebereich und seit einigen Jahren auch dem
Privatfernsehen (6,4), fiir das wir die Nachrichten-
sendungen von vier regionalen Privatsendern er-
fasst haben. Bis 2020 hatte die Gesamtqualitit des

Privatfernsehens unter dem Durchschnitt gelegen.
Nun profilieren sich die regionalen Privatsender be-
sonders im Bereich Professionalitit (vor allem
durch eine hohe Sachlichkeit) und manche von ih-
nen auch im Bereich der Vielfalt. Sonntagszeitungen
und Magazine (6,0) schneiden {iberdurchschnittlich
ab bei den Einordnungsleistungen, liegen aber 2023
im Bereich der Professionalitit (und dabei vor allem
hinsichtlich der Sachlichkeit) unter dem Durch-
schnitt. Gedruckte Abonnementzeitungen (6,2) und
die Abonewssites (6,4) unterscheiden sich nur in
geringem Masse voneinander, auch weil sich die
Inhalte von gedruckten und Onlineausgaben zu ei-
nem wesentlichen Teil iiberlappen. Die Onlineaus-
gaben profilieren sich auch 2023 im Durchschnitt
am ehesten im Bereich der Vielfalt, allerdings mit
sehr grossen Unterschieden innerhalb dieses Typs
(vgl. auch Darstellung V.8)

Mittlerweile wieder etwas klarer unter dem
Durchschnitt liegt der Typ Online Pure (6,0): Hier
wurden neben Watson.ch, nau.ch und blue News
(bluewin.ch) seit 2022 auch die Angebote Heidi.news
und republik.ch erfasst. Die Qualitdt der einzelnen
Angebote unterscheidet sich stark, und besonders bei
den Einordnungsleistungen (vgl. Darstellung V.8).
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitit
Abonnementzeitungen-Online 6,4 6,5 5,9 5,9 7,3
nzz.ch 7,6 7,1 8,6 7,1 7,6
letemps.ch 7,3 7,3 8,3 6,2 7,5
cdt.ch 6,9 6,6 7,0 58 8,0
bazonline.ch 6,7 6,4 6,9 6,8 6,8
tagesanzeiger.ch 6,6 6,4 6,4 6,8 6,8
bernerzeitung.ch 6,5 6,4 6,0 6,7 6,9
24heures.ch 6,2 6,1 6,6 4,7 7,3
tagblatt.ch 6,1 6,3 4,5 55 7,9
aargauerzeitung.ch 5,9 6,1 4,1 5,7 7,7
luzernerzeitung.ch 5,6 6,6 2,2 54 8,0
lenouvelliste.ch 5,0 5,8 3,8 4,0 6,2
Abonnementzeitungen 6,2 6,6 5,1 5,7 7,3
Neue Ziircher Zeitung 7,4 7,4 7,8 7,4 7,2
Tages-Anzeiger 6,9 6,6 6,8 6,3 8,0
Der Bund 6,9 6,7 7,2 6,4 7,3
Le Temps 6,9 7,3 7,3 59 7,0
Basler Zeitung 6,8 6,2 6,5 6,3 8,0
Berner Zeitung 6,3 6,2 5,4 5,8 7,7
Stidostschweiz 6,0 6,8 5,4 5,2 6,5
24 heures 59 6,3 4,9 54 7,0
Aargauer Zeitung 5,9 6,4 2,4 6,1 8,5
St. Galler Tagblatt 58 6,1 2,6 6,3 8,1
Luzerner Zeitung 5,7 6,3 2,3 6,2 8,0
La Regione Ticino 5,4 6,5 5,3 4,1 5,5
Corriere del Ticino 5,3 6,5 4,7 4,0 6,1
Le Nouvelliste 5,3 6,3 3,1 49 6,8
Sonntagszeitungen/Magazine 6,2 6,3 4,8 6,9 6,6
Wochenzeitung 7,3 7,5 6,4 8,4 6,7
NZZ am Sonntag 7,1 6,5 6,2 7,8 7,8
Weltwoche 6,5 6,6 6,9 7,4 52
Schweiz am Wochenende 6,0 6,4 4,7 6,3 6,6
La Domenica 5,9 6,5 6,2 5,9 5,2
SonntagsZeitung 5,8 5,8 2,5 7,0 7,9
Le Matin Dimanche 5,7 5,5 3,9 6,5 7,0
SonntagsBlick 5,0 5,4 1,9 6,1 6,5
Online Pure 6,1 6,4 6,7 53 5,8
Heidi.news 7,2 7,1 7,7 7,4 6,4
republik.ch 6,5 6,7 6,0 8,0 51
bluewin.ch 5,8 6,8 7,3 3,2 6,0
Watson.ch 5,7 6,1 6,4 4,7 5,8
nau.ch 52 55 6,0 3,2 59
Pendlerzeitungen-Online 5,5 5,2 5,5 4,1 7,2
tio.ch 6,2 6,1 6,9 4,4 7,3
20minutes.ch 53 52 58 3,2 6,9

20minuten.ch 5,1 4,3 4,0 4,7 7,4




82 V. Medienqualitét

Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Boulevardzeitungen-Online 5,3 5,2 4.8 4,0 7,2
blick.ch/fr 6,0 6,0 6,1 4,4 7,6
Blick.ch 53 4,8 4,3 4,9 7,4
Lematin.ch 4,5 49 3,9 2,7 6,5
Pendlerzeitungen 5,0 51 4,0 4,2 6,7
20 Minuten 5,2 4,8 41 48 7,2
20 minuti 51 5,7 4,5 4,1 6,4
20 minutes 4,7 5,0 3,5 3,6 6,6
Boulevardzeitungen 4,6 4,6 2,0 5,1 6,8
Blick 4,6 4,6 2,0 51 6,8

Darstellung V.8: Qualititsscores von Pressetiteln und Onlinependants

Die Darstellung zeigt die Qualitédtsscores fiir insgesamt 48 Titel derjenigen Typen, die von urspriinglichen Presseanbietern oder von Online-Pure-Play-
ern stammen. Zudem bildet sie pro Typ den Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel ab. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro
Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professi-
onalitét erzielt. Die Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse, die wir mittels einer {iber das Jahr 2023 verteilten Zufallsstichprobe aus-
gewdhlt haben (n = 17°433).

Lesebeispiel: Die Onlineabonnementzeitung nzz.ch nimmt innerhalb des Typs der Abonnementnewssites mit einem Scorewert von 7,6 den Spitzenplatz
ein. In der Qualitdtsdimension Einordnungsleistung erzielt der Titel 7,1 Punkte.

Deshalb sind Qualitdtsaussagen auf der Grundlage
dieses heterogenen Typs nur begrenzt sinnvoll.

Die Boulevard- und Pendlermedien, online und
offline, schneiden in fast allen Qualitdtsdimensionen
unterdurchschnittlich ab und verlieren im Jahresver-
gleich an Qualitét. Langerfristig lduft aber bei allen
vier Typen der Trend klar in Richtung mehr Qualitit.
Besonders in den Bereichen Relevanz und Vielfalt
verbessern sich diese Typen und verdffentlichen u.a.
mehr Hardnews als zuvor. Ein Stiick weit schligt sich
in diesen Verbesserungen die Themen- und Ereignis-
lage nieder. Doch weil sich auch die Professionalitit
verbessert, sind die Qualitédtssteigerungen auch pu-
blizistischen Strategien zuzuschreiben.

V.3.2 Verbreitung der Medientypen

Die zwolf Medientypen leisten also einen unter-
schiedlich starken Beitrag zur Qualitdt. Diese
Qualitdtsunterschiede sind auch deshalb von Bedeu-
tung, weil die Medientypen nicht im gleichen Mass in
den Sprachregionen verbreitet sind. Ein umfassender
Blick auf die Medientitel und Medientypen in den
Sprachregionen zeigt, welche Qualitdt die sprach-
regionalen Arenen mit den verschiedenen Medien

insgesamt anbieten und wie stark diese Angebote ge-
nutzt werden. Deshalb setzen wir die Daten des Qua-
litdtsscorings mit Verbreitungsdaten in Beziehung: In
den Darstellungen V.7 und V.8 sehen wir diejenigen
Titel, fiir die sowohl Qualitidtsscores aus dem Jahr-
buch Qualitit der Medien als auch Nutzungsdaten
aus der Befragung des Digital News Report 2024 vor-
liegen, die in der Deutschschweiz und der Suisse ro-
mande durchgefiihrt wurde (Reuters Institute, 2024).
Fiir die folgenden Darstellungen wurden, wo moglich
und sinnvoll, die Offline- und Onlineverbreitung zu-
sammengenommen.

Die aktuellen Daten bestdtigen das Bild der
Vorjahre: Weder in der Deutschschweiz noch in der
Suisse romande gibt es einen linearen Zusammen-
hang zwischen Medienqualitit und Verbreitung
(Reichweite). Dies wird bereits mit Blick auf die am
weitesten verbreiteten Titel klar: Sowohl in der
Deutschschweiz als auch in der Suisse romande zeigt
sich bei den reichweitenstidrksten Medien eine Zwei-
teilung: Hohe bis sehr hohe Reichweiten erzielen so-
wohl der 6ffentliche Rundfunk (SRF und RTS) mit
seinen qualitativ guten Informationsprogrammen als
auch die Boulevard- und Pendlermedien mit ihren
qualitativ weniger hochwertigen Titeln. In der
Deutschschweiz fillt zudem der reichweitenstarke
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Offentliches Radio 7,7 8,1 6,4 7,3 8,9
SRF Echo der Zeit 8,1 8,8 6,3 8,7 8,7
SRF Rendez-vous 7,9 8,4 7,0 7,8 8,6
RSI Radiogiornale 12.30 7,6 8,9 5,6 6,3 9,4
RTS Le 12h30 7,4 7,3 6,3 7,2 9,1
RTS La Matinale 7,3 7,1 7,0 6,6 8,5
Offentliches Fernsehen 7,4 7,8 5,9 7,0 9,0
SRF Tagesschau 7,6 8,1 6,6 6,8 9,0
RSI Telegiornale sera 7,6 8,0 6,6 6,6 9,3
SRF 10vorl0 7,4 7,9 4,9 8,5 8,5
RTS 19h30 7,0 7,2 5,5 6,3 9,1
Privatfernsehen 6,4 6,1 5,6 5,6 8,4
Léman Bleu Journal 7,5 7,1 7,7 6,4 8,9
Tele Ticino Ticino News 7,4 6,9 7,7 6,6 8,3
TeleBarn News 6,3 6,0 5,3 51 8,8
Tele 1 Nachrichten 6,3 6,2 5,6 5,0 8,3
Tele Ziiri ZuriNews 5,7 5,7 3,9 5,3 7,8
Tele M1 Aktuell 5,4 4,9 3,5 4,9 8,3
SRG-SSR-Online 6,3 6,8 5,4 51 7,7
swissinfo.ch 7,4 8,2 6,1 7,1 8,2
srf.ch 6,3 6,3 6,2 5,3 7,5
rts.ch 6,3 7,3 6,2 4,6 7,1
rtr.ch 6,1 6,5 4,1 5,0 8,8
rsi.ch 5,3 6,0 4,4 38 6,8

Darstellung V.9: Qualitétsscores von Rundfunktiteln

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores fiir 19 Informationsangebote im Rundfunkbereich. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitétsscores der
einzelnen Titel abgebildet. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier
Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét erzielt. Die Datengrundlage bilden alle Beitrédge der Qualitdtsanalyse,
die wir mittels einer iber das Jahr 2023 verteilten Zufallsstichprobe auswahlten (n = 4268).

Lesebeispiel: Das Echo der Zeit nimmt im Qualitdtsranking mit einem Scorewert von 8,1 den Spitzenplatz ein. Auch in der Qualitdtsdimension Relevanz
erzielt das Echo der Zeit mit 8,8 Scorepunkten {iberdurchschnittliche Werte.

Online-Pure-Player nau.ch in diese zweite Kategorie,
wihrend die anderen Pure Player Watson.ch und
bluewin.ch bei der Qualitit ndher an den Durch-
schnitt herankommen. In beiden Sprachregionen
zeigt sich auch, dass beim &ffentlichen Rundfunk die
linearen Angebote (Fernsehen und Radio) sowohl
eine hohere Verbreitung als auch eine hdhere Quali-
tdt haben als die Onlineangebote auf der Webseite.
Eine weitere Gemeinsamkeit der beiden
Sprachregionen: Es gibt Abonnementmedien, die
eine sehr wichtige Funktion erfiillen, weil sie sowohl

eine (sehr) hohe Qualitét bieten als auch relativ weit
verbreitet sind. Im Bereich der Abonnementmedien
(offline und online) kommt in beiden Sprachregio-
nen bestimmten Titeln eine besondere Bedeutung
zu: und zwar der NZZ in der Deutschschweiz und Le
Temps in der Suisse romande, die als qualitativ beste
Abonnementmedien Reichweiten von mehr als 10%
haben. In zweiter Linie trifft dies auf 24heures und
den Tages-Anzeiger zu, die beide eine gute Qualitit
bieten und Reichweiten von rund 20% aufweisen.
Onlineangebote von iiberdurchschnittlicher Quali-
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tit wie Heidi.news in der Suisse romande sind von
der Verbreitung her Nischenangebote.

V.4 Qualitét der Medientitel

Wéihrend wir bisher die Qualitdt iibergeordnet
auf der Ebene der Medienarena und der Me-
dientypen untersucht haben, steht nun die Qualitit
einzelner Medien im Zentrum. Hier interessieren
drei Aspekte: 1) Wie typisch oder untypisch sind
einzelne Titel innerhalb eines Typs, sprich wie ho-
mogen oder heterogen sind die Medientypen? 2) Wie
homogen oder heterogen ist die Qualitit einzelner
Titel mit Blick auf die verschiedenen Qualitétsdi-
mensionen? 3) Gibt es zeitliche Entwicklungen ein-
zelner Titel, vor allem der neu ins Sample aufgenom-
menen, die besonders auffallend und erwéhnenswert
sind?

Die detaillierten Qualititswerte sind fiir die
Pressetitel und ihre Onlinependants in Darstel-
lung V.8 und fiir die Rundfunktitel in Darstellung V.9
verzeichnet. Zwei Titel haben wir neu aufgenom-
men: zum einen die Sonntagszeitung La Domenica,
die nach dem Ende der Sonntagszeitung Il Caffe 2021
gegriindet wurde. So kann im Mediensample wieder
eine Sonntagszeitung aus der Svizzera italiana abge-
deckt werden. Zum anderen haben wir RTS La Mati-
nale auf Radio RTS La Premiére einbezogen. So kann
wie in der Deutschschweiz (Radio SRF Echo der Zeit
und Rendez-vous) ein Titel mit dem Charakter eines
Nachrichtenmagazins untersucht werden. Fiir eine
bessere Vergleichbarkeit mit diesen Nachrichten-
magazinen beriicksichtigten wir von der zweistiindi-
gen, teilweise aus repetitiven Teilen bestehenden
Sendung RTS La Matinale ein 30- bis 45-miniitiges
Zeitfenster, das sowohl einen Nachrichtenblock als
auch vertiefende Beitrige umfasst.

V.4.1 Qualitdt der Presse- und Onlinetitel

m Presse- und Onlinebereich erweist sich nur die
Gruppe der Pendlermedien als relativ homogen. So
gibt es innerhalb der meisten Typen beachtliche Un-
terschiede: Bei den gedruckten Abonnementzei-
tungen beispielsweise unterscheidet sich der Gesamt-
score des qualitdtsstirksten Titels um rund 2 Score-

punkte vom Gesamtscore des qualitdtsschwichsten.
Ein weiteres Beispiel ist der Typ Online Pure. Die bei-
den Angebote republik.ch (6,5) und Heidi.news (7,2),
die auf Aboeinnahmen und Spenden aus der Commu-
nity setzen, kommen mit ihrer Qualitit an die Abon-
nementmedien heran. Die reichweitestarken, primér
werbefinanzierten Online-Pure-Player nau.ch (5,2)
und bluewin.ch (5,8) — beide mit Verbesserung vor al-
lem im Bereich Vielfalt - und auch Watson.ch (5,7)
siedeln sich hingegen von der Gesamtqualitét her in
der Nihe von Boulevard- und Pendlermedien an.

Werfen wir nun einen Blick auf die einzelnen
Titel und ihre Qualitdt in den verschiedenen Quali-
titsdimensionen, lassen sich zwei grundlegende
Muster erkennen: Einerseits gibt es Titel mit einer
relativ <homogenen» Qualitét, das bedeutet, bei ih-
nen sticht keine Qualitdtsdimension besonders her-
vor oder fillt deutlich ab. Dazu gehéren in der Regel
Titel, die innerhalb ihrer Typen die besten Qualitéts-
werte erzielen: NZZ (7,4) und Le Temps (6,9) sowie
ihre Onlinependants (7,6 bzw. 7,3) und auch die Titel
der Tamedia-Mantelredaktion in der Deutsch-
schweiz, WoZ (7,3) und NZZ am Sonntag (7,1) bei den
Sonntagszeitungen und Magazinen, tio.ch (6,2) bei
den Pendlermedien und Heidinews (72) und
republik.ch (6,5) beim Typ Online Pure, auch wenn
dort neben sehr hohen Einordnungsleistungen ge-
wisse Defizite in der Sachlichkeit sichtbar sind (ein-
ordnende Beitrége, die gleichzeitig emotionalisieren)
(vgl. Kapitel V.2.2).

Auf der anderen Seite gibt es Titel, die in man-
chen Qualitdtsdimensionen deutlicher besser bzw.
schlechter abschneiden als in anderen Qualitéts-
dimensionen. Solche Titel mit auffallend heteroge-
ner Qualitdt umfassen einerseits Titel mit geringen
Einordnungsleistungen, aber hoher Professionalitit
(u.a. lematin.ch, nau.ch, bluewin.ch, 2ominuten.ch
und 2ominutes.ch sowie die regionalen Privatsender
von CH Media), und zum anderen Titel mit geringer
(geografischer) Vielfalt aufgrund einer sehr starken
regionalen Fokussierung, aber hoher Professionalitit
(u.a. die regionalen Abonnementmedien von CH Me-
dia oder Le Nouvelliste).

Im Vergleich zum Vorjahr haben fast alle Pend-
ler- und Boulevardmedien an Qualitét verloren, man-
che sogar fast einen halben Scorepunkt. Wihrend der
Riickgang bei lematin.ch ins ldngerfristige Bild passt,
ist der jlingste Riickgang bei den Angeboten von
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20 Minuten (in den drei Sprachregionen) und bei
den Blick-Titeln mdglicherweise nur temporir, da die
langerfristige Entwicklung positiv ist und die Ge-
samtqualitdt nach wie vor deutlich hoher liegt als
2015. Bei den Blick-Titeln fillt zudem auf, dass sich
der relativ neu gegriindete Blick-Ableger in der
Suisse romande (blick.ch/fr) im Jahresvergleich ver-
bessert. Er schneidet wegen eines relevanteren und
vielfiltigeren Mix an Themenbereichen (Relevanz
und Vielfalt) und eines eher sachlichen Stils (Profes-
sionalitdt) und trotz weiterhin geringerer Einord-
nungs- und auch Eigenleistungen (Professionalitit)
insgesamt besser ab als die Deutschschweizer Nach-
richtenmarke.

Die neu ins Sample aufgenommene Sonntags-
zeitung La Domenica aus der Svizzera italiana
schliesslich unterscheidet sich nur in einigen Berei-
chen vom Corriere del Ticino, ihrer téglich erschei-
nenden Schwesterzeitung. La Domenica hat eben-
falls Stdrken im Bereich der Relevanz, kann sich aber
als wochentlich erscheinender Titel nicht zusdtzlich
durch hohere Einordnungsleistungen profilieren ge-
geniiber der laufend aktuellen Newssite des Corriere
del Ticino. Ebenfalls ist bei La Domenica im Bereich
der Professionalitit die Sachlichkeit durch emotio-
nalisierende Beitrige etwas eingeschréinkt.

V.4.2 Qualitdt der Rundfunktitel

eim Rundfunk sind die Typen &ffentliches Radio
Bund oOffentliches Fernsehen relativ homogen. Sie
profilieren sich zudem in allen Qualititsdimensionen
mit einer iberdurchschnittlichen Qualitét. Innerhalb
der anderen Typen hingegen gibt es zum Teil grosse
Unterschiede: Beim regionalen Privatfernsehen bei-
spielsweise unterscheidet sich der Gesamtscore des
qualitdtsstirksten Titels um rund 2 Punkte vom Ge-
samtscore des qualitdtsschwichsten. Léman Bleu
(7,5) und zunehmend mehr auch Tele Ticino (7,4)
schaffen es seit mehreren Jahren, in verschiedenen
Dimensionen #hnlich gute Werte wie Angebote der
SRG SSR zu erzielen. Dass es sich bei ihnen um
ressourcenmadssig relativ kleine Fernsehsender han-
delt, zeigt, dass auch mit weniger Kapital solide oder
sogar gute Qualitdtswerte erzielt werden konnen. Die
tendenziell ressourcenstirkeren Programme von
CH Media (Telebdrn, TeleZiiri, Tele M1) und auch

Tele1 (6,3) schneiden im Vergleich dazu schlechter
ab, vor allem wegen geringerer Einordnungsleistun-
gen und geringerer Vielfalt. Zudem erleiden sie im
Jahresvergleich Qualitdtsverluste. Trotzdem ist fest-
zuhalten, dass sie lingerfristig, im Vergleich zu 2015
ihre Qualitdt merklich gesteigert haben.

Auch bei den Rundfunktiteln gilt, dass Titel mit
relativ homogener Qualitit oft insgesamt gute oder
sogar sehr gute Qualitdtswerte erzielen. Dazu gehd-
ren vor allem SRF Echo der Zeit (8,1) und SRF Ren-
dez-vous (7,9). Sie zeichnen sich nicht nur durch
eine besonders hohe Relevanz und damit eine beson-
ders hohe Hardnews-Orientierung aus. Sie stechen
gleichzeitig heraus durch stark iiberdurchschnittli-
che Einordnungsleistungen und auch hohe Werte im
Bereich Professionalitdt. Auch RTS Lei2h3o, RTS La
Matinale, SRF Tagesschau, RSI Telegiornale, RTS
19h30 und swissinfo.ch profilieren sich in allen Qua-
litdtsdimensionen mit guten oder sogar iiberdurch-
schnittlichen Werten. Heterogener — wenn auch ins-
gesamt bei hoher Qualitdt - sind die Leistungen bei
RSI Radiogiornale 12.30. Bei ihm kontrastieren sehr
hohe Werte in den Bereichen Relevanz und Professi-
onalitdt mit klar tieferen Werten in den Bereichen
Vielfalt und Einordnungsleistungen. In dem Zusam-
menhang zu nennen ist auch SRF 1ovorio, das bei
der (geografischen) Vielfalt im Vergleich zu den an-
deren Qualititsdimensionen auffallend schlechter
abschneidet.

Im Vergleich zu den Radio- und Fernseh-
sendungen koénnen die meisten Onlineangebote der
SRG SSR die hohe Qualitit der Radio- und TV-Pro-
gramme nicht halten - und dies in den Dimensionen
Vielfalt und Einordnungsleistung und teilweise auch
Relevanz und Professionalitit. Das Angebot aus der
kleinsten Sprachregion, rtr.ch/novitads (6,1), hat sich
demgegeniiber nicht nur im Jahresvergleich verbes-
sert. Auch kontrastieren die geringeren Werte in den
Bereichen Vielfalt und Einordnungsleistung mit sehr
hohen Werten bei der Professionalitidt (vor allem
sachliche Berichterstattung).

In der zeitlichen Entwicklung gilt, dass kein Ti-
tel der SRG SSR 2023 eine hohere Qualitit aufweist
als 2015. Bei einigen Titeln schwankt die Qualitit
stirker, vor allem im Fernsehbereich (mit Hochst-
werten 2022 und Tiefstwerten 2023). Bei manchen
Titeln sinkt die Qualitét lingerfristig, vor allem bei
den Onlineportalen, die zwar im Bereich Relevanz an
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Qualitdt zulegen, aber in den Bereichen Vielfalt, Ein-
ordnungsleistung und Professionalitét verlieren. Die
lingerfristige Entwicklung beim regionalen Privat-
fernsehen hingegen ist trotz jiingsten Qualitdtsver-
lusten positiv.

Das neu erfasste Magazin RTS La Matinale ord-
net sich in punkto Qualitét in der Ndhe der anderen
Programme von RTS (Le 12h3o und 19h30) ein. RTS
La Matinale schneidet in allen Qualitdtsdimensionen
gut ab, weist aber im Vergleich zu den Nachrichten-
magazinen von SRF eine etwas geringere Relevanz
und geringere Einordnungsleistungen auf.
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VI. Mediennutzung

Dario Siegen, Jorg Schneider

VIa Zusammenfassung

In den Daten zur Mediennutzung der Schweizer:innen zeichnet sich eine abnehmende Nutzung von Nach-
richtenmedien in der gesamten Bevolkerung ab. Die riickldufige Nutzung traditioneller Nachrichtenmedien
wird nicht durch digitale Angebote ausgeglichen. Diese Entwicklung spiegelt sich insbesondere im Anstieg
der «News-Deprivierten» wider. Der Anteil dieser Gruppe, deren Newsrepertoires durch einen geringen
Newskonsum gekennzeichnet sind und die sich nahezu ausschliesslich iiber Social Media informiert, hat
merklich zugenommen. Die unterschiedlichen Newsrepertoires gehen einher mit unterschiedlichen Themen-
agenden. Wihrend die Themenagenden der «News-Deprivierten» stark von Kontroversen geprigt sind, die
in den sozialen Medien stattfinden, verfolgen Personen mit einem breiteren Newsrepertoire eher politische
Themen.

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Resultate zur Mediennutzung der Schweizer Bevdlkerung.
Zunichst zeigen wir die Newsrepertoires auf, die seit 2009 vom Forschungszentrum Offentlichkeit und Ge-
sellschaft (f6g) analysiert werden. Die Ergebnisse basieren auf Daten einer reprisentativen Onlinebefragung,
die jahrlich durchgefiihrt wird. Anschliessend prisentieren wir Erkenntnisse zur Mediennutzung in der
Schweiz und im internationalen Vergleich. Dazu verwendeten wir Befragungsdaten des Reuters Institute
Digital News Report (Reuters Institute, 2024).

VIL.2 Newsrepertoires der
Schweizer Bevdlkerung

nter Newsrepertoires wird die individuelle
UZusammenstellung der Medien verstanden, die
von einer Person genutzt werden, um sich zu infor-
mieren. Ahnliche Newsrepertoires lassen sich empi-
risch zu Typen zusammenfassen. Seit 2009 infor-
miert das Jahrbuch Qualitit der Medien iiber sechs
Newsrepertoiretypen, die anhand von Befragungs-
daten gebildet werden. Die Daten sind représentativ
fiir die Schweizer Wohnbevélkerung im Alter zwi-

schen 16 und 69 Jahren. Die Newsrepertoiretypen
weisen spezifische soziodemografische Profile auf
(Schneider & Siegen, 2023). Dariiber hinaus unter-
scheiden sich die Typen, weil aufgrund der genutzten
Newsrepertoires Ereignisse und Themen unter-
schiedlich stark wahrgenommen werden (Schnei-
der & Eisenegger, 2020). Im folgenden Kapitel be-
schreiben wir, durch welche Repertoires die Typen
gekennzeichnet sind, und zeigen auf, welche Kommu-
nikationsereignisse im Jahr 2023 auf der Agenda der
Newsrepertoiretypen standen.
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VI1.2.1 Newsrepertoiretypen:

Medien und Themenagenden

0% 20 40 60 80

«Homeland Oriented»

Abopresse 69,2 %

Schweizer TV
SRG SSR

i53,7%

Schweizer Radio
SRG SSR

46,0%

Internationales TV 43,4%

Social Media i30,4%

Lokalradios i29,0%

Privates Regional-TV 21,7%

Onlinewebsites i18,2%

Wochenpresse 9,9% :

Gratispresse 6,7 %

Blogs 2,1%

Internationale Presse 1,0%

Boulevardpresse 0,5%

Darstellung VI.1: Das typische Newsrepertoire des Typs
«Homeland Oriented>»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 69,2% des Typs «Homeland Oriented» nutzen (sehr) oft die
Abopresse, um sich {iber das Tagesgeschehen zu informieren.

0% 20 40 60 80 100

Im Repertoire des Typs «Homeland Oriented» ist in der Regel
eine gedruckte Abonnementzeitung zu finden (69,2% der Perso-
nen, die diesem Typ zuzuordnen sind, nutzen diese Newsquelle
oft bzw. sehr oft). Andere Pressemedien werden dagegen fast
gar nicht konsumiert. Daneben dominieren Fernsehen und Ra-
dio, wobei der Schwerpunkt auf den Angeboten der SRG SSR
(53,7% bzw. 46,0%) sowie den Sendern aus den angrenzenden
Nachbarldndern (43,4%) liegt. Insgesamt ist der Newskonsum
im Vergleich zu den anderen Typen unterdurchschnittlich (vgl.
Darstellung VI.1).

Beim Typ «Homeland Oriented» stehen vor allem nationa-
le Themen auf der Agenda, 2023 z.B. die Nationalratswahlen
oder der Felsrutsch in Brienz. Daneben werden resonanzstarke
internationale Konflikte wahrgenommen, etwa die Kriege im
Gazastreifen oder in der Ukraine. Deutlich unterdurchschnitt-
lich verfolgt dieser Typus gesellschaftspolitische Themen wie
die Anschuldigungen gegen den Singer der Band Rammstein
Till Lindemann oder die Aufarbeitung der Massnahmen wih-
rend der Coronavirus-Pandemie.

«0ld World Boulevard»

Boulevardpresse 84,2%

Onlinewebsites (73,7%

Social Media 59,4 %

Schweizer TV

SRG SSR 553’8 %

Gratispresse i52,4%

Abopresse 51,0%

Internationales TV 47,6 %

Wochenpresse i37,9%

Schweizer Radio

i36,8%
SRG SSR :

Privates Regional-TV ;35,6 %

Lokalradios 35,4%

Internationale Presse 15,5%

Blogs 1132%

Darstellung VI.2: Das typische Newsrepertoire des Typs
«0ld World Boulevard>»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 84,2% des Typs «0ld World Boulevard» nutzen (sehr) oft die
Boulevardpresse, um sich {iber das Tagesgeschehen zu informieren.

Den Newsrepertoiretyp «Old World Boulevard» kennzeichnet
die regelmissige Nutzung von Boulevardmedien (84,2%). Auch
auf Newssites (73,7%) und in den sozialen Medien (59,4%) wer-
den vor allem Softnews konsumiert. Verglichen mit dem Typ
«Homeland Oriented» wird ein relativ breites Repertoire ge-
nutzt, wenn auch die Hiufigkeit der Nachrichtennutzung insge-
samt nur durchschnittlich ist (vgl. Darstellung VI.2).

Der Typ «Old World Boulevard» interessiert sich vorran-
gig fiir Sport- und Human-Interest-Themen. 2023 wurden die
Fussballweltmeisterschaft der Frauen und die Formel 1 iiber-
durchschnittlich stark wahrgenommen. Daneben werden The-
men wie der sexuelle Missbrauch in der katholischen Kirche und
die Strassenblockaden der Klimaaktivist:innen verfolgt. Weni-
ger von Interesse sind die Diskussionen um ChatGPT und
Kiinstliche Intelligenz.
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0% 20 40 60 80 100 «Old World & Onlinependants»
Abopresse 836%  Die Newsrepertoires des Typs «Old World & Online-
Onlinewebsites 8359 . pendants» sind durch einen hohen Anteil von Abon-
: nementzeitungen gekennzeichnet (88,6%), die
Social Media 173,6% durch digitale Angebote erginzt werden: Newssites
Schweizer TV {578% (83,5%) und Social Media (73,6%). Die Angebote der
SRG SSR : SRG SSR mit Fernsehen (57,8%) und Radio (44,8%)
Schweizer Radio 448% spielen ebenfalls eine wichtige Rolle, wihrend Boule-
SRG SSR : : . .

i : vardmedien fast gar nicht genutzt werden (0,6%).
Internationales TV 41,1 % . . . . .

: Insgesamt weist dieser Typ einen iiberdurchschnitt-
Gratispresse 32,2% lichen Newskonsum auf (vgl. Darstellung VI.3).

) : Auf der Themenagenda des Typs «Old World &
Lokalradios 305% Onlinependants>» steht vorrangig die nationale Poli-
Wochenpresse 120,9% tik, z.B. Abstimmungen und die Nationalrats- und

: : Bundesratswahlen. Aber auch Wirtschaftsthemen
Privates Regional-TV i17,2% wie das Ende der Credit Suisse und die Teuerungs-
Blogs 1103% problematik werden uberdurchsch.mt.thch' wahr-

: genommen. Stark unterdurchschnittlich ist das
Internationale Presse 18,4% Interesse fiir Sportereignisse oder Human-Interest-
Boulevardpresse 10.6% Themen, z.B. die Krénung von Charles III.

Darstellung V1.3: Das typische Newsrepertoire des Typs
«0ld World & Onlinependants>

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 88,6 % des Typs «0ld World & Onlinependants» nutzen (sehr)
oft die Abopresse, um sich {iber das Tagesgeschehen zu informieren.

«Intensivnutzer:innen»

0% 20 40 60 80 100
Abopresse 89,2 %
Wochenpresse 84,2 %
Onlinewebsites (78,7 %
Social Media 76,8 %
Schweizer TV 72,4%
SRG SSR :
Internationales TV :68,4%
Gratispresse 64,7%
Blogs 63,2%
Schweizer Radio : 62,3%
SRG SSR :
Lokalradios £56,9%
Internationale Presse 56,8 %
Privates Regional-TV 54,1%
Boulevardpresse :49,0%

Darstellung VI1.4: Das typische Newsrepertoire der «Intensivnutzer:innen»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 84,2% der «Intensivnutzer:innen» nutzen (sehr) oft die
Wochenpresse, um sich {iber das Tagesgeschehen zu informieren.

«Intensivnutzer:innen» zeichnen sich durch ein brei-
tes Repertoire von traditionellen Newsmedien und
digitalen Angeboten aus. Deutlich hdufiger als bei
den anderen Typen wird u.a. die Wochenpresse, d.h.
Sonntagszeitungen und Magazine genutzt (84,2%).
Die intensive Nutzung von Printmedien geht einher
mit einer iiberdurchschnittlichen Rezeption von
digitalen und audiovisuellen Nachrichten. Die
«Intensivnutzer:innen» haben mit Abstand den
hochsten Newskonsum (vgl. Darstellung VI.4).

«Intensivnutzer:innen» verfolgten 2023 vor al-
lem politische und gesellschaftliche Diskurse, dane-
ben die nationale wie internationale Politik wie auch
identitédtspolitische Kontroversen, die Klimabewe-
gung und den Crash der Credit Suisse. Im Vergleich
zu den anderen Typen werden Berichterstattungen
iiber Prominente und Naturkatastrophen unter-
durchschnittlich wahrgenommen.
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«Global Surfer»

Social Media 751%

Onlinewebsites i73,9%

Internationales TV 1 60,3 %

Gratispresse 37,0%

Schweizer TV

:35,5%
SRG SSR :

Wochenpresse 34,7 %

Schweizer Radio

127,6%
SRG SSR :

Blogs 258%:

Lokalradios 24,4% :

Internationale Presse 22,9 %

Privates Regional-TV 22,0%

Abopresse 3,8%

Boulevardpresse 2,8%

Darstellung VI.5: Das typische Newsrepertoire der «Global Surfer:innen»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 75,1% der «Global Surfer:innen» nutzen (sehr) oft Social
Media, um sich iiber das Tagesgeschehen zu informieren.

Die «Global Surfer:innen» konsumieren iiberwiegend digitale
Medien, Social Media (75,1%) und Webseiten (73,9%), um sich
zu informieren. Daneben spielt internationales Fernsehen eine
wichtige Rolle (60,3%). Diese dominierenden Medien werden in
den individuellen Repertoires durch andere Angebote erginzt,
so dass insgesamt ein iiberdurchschnittlicher Newskonsum re-
sultiert. Allerdings werden tagesaktuelle Presseangebote fast
gar nicht genutzt (vgl. Darstellung VI.5).

Die «Global Surfer:innen» verfolgen iiberdurchschnittlich
oft internationale Themen und Ereignisse, sei es die Politik der
Ampelregierung in Deutschland, der Streit zwischen Demokra-
ten und Republikanern in den USA oder die Kriege in der
Ukraine und im Gazastreifen. Nationale Naturkatastrophen wie
der Feldrutsch in Brienz finden keine Beachtung. Ebenso stehen
gesellschaftliche Debatten wie der Skandal um Till Lindemann
oder Kontroversen rund um die Massnahmen der Coronavirus-
Pandemie relativ selten auf der Agenda.

0% 20 40 60 80 100 «News-Deprivierte»
Social Medi 74,69 - . . .
ocial Media 746% «News-Deprivierte» zeichnen sich durch einen stark unter-

Onlinewebsites i392% durchschnittlichen Nachrichtenkonsum aus. Fiir sie ldsst sich
: : daher eine Unterversorgung iiber alle Medienkanile hinweg di-

Gratispresse i17,3% agnostizieren. Wenn das Tagesgeschehen wahrgenommen wird,
: i . . o |

Lokalradios H15,5% d.ann fast ausschh.esshch .uber S.oc1al l}/[ec-ha (74,6%) oder Ne.ws
: sites (39,2%). Printmedien spielen in ihren Newsrepertoires

2;2“?51;“ v 1139% keine Rolle. Selten wird noch eine Gratiszeitung zur Hand ge-
: 0

Schweizer Radio 13.0% nommen (17,3%) (vgl. Darstellung VI.6).

SRG SSR : Fiir <News-Deprivierte» waren 2023 zuoberst identitéts-

Internationales TV 1112% politische Diskurse von Interesse, z.B. LGBTIQ+-Rechte, aber
g auch die Anschuldigungen gegen Till Lindemann oder die Mass-

Bl % : o . .

08s % nahmen wihrend der Coronavirus-Pandemie. Daneben werden

Privates Regional-TV 71% Softnews wie die Kronung von Charles III. oder der Felssturz
: von Brienz stark wahrgenommen. Nationale und internationale

Wochenpresse 41% Politikthemen werden dagegen relativ selten verfolgt.

Abopresse 2,3%

Internationale Presse i 1,4%

Boulevardpresse 10,6%

Darstellung VI.6: Das typische Newsrepertoire der «News-Deprivierten»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen
Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: 74,6% der «News-Deprivierten» nutzen (sehr) oft Social
Media, um sich iiber das Tagesgeschehen zu informieren.
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Darstellung VI.7: Entwicklung der Newsrepertoiretypen seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2024 (n = 55’066). Von 2016 auf 2017 wurde das Set
der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 20,7 % im Jahr 2009 auf 45,7 % im Jahr 2024 zu.

VI1.2.2 Entwicklung der Newsrepertoiretypen

or allem die Repertoires der «News-Deprivier-
Vten» verzeichnen erneut einen sehr starken Zu-
wachs auf nunmehr 45,7% (+3,0 Prozentpunkte, PP).
Wihrend der Jahre der Coronavirus-Pandemie ver-
harrte der Anteil dieses Typs auf hohem Niveau, be-
vor er in den letzten drei Jahren wieder deutlich an-
stieg. Dieser Zuwachs geht aktuell zulasten der eben-
falls stark digital geprigten «Global Surfer:innen»,
die 3,0 PP auf nunmehr 24,6% verlieren. In dieser
Verlagerung vom breiter abgedeckten digitalen News-
konsum hin zu den deprivierten Newsrepertoires bil-
det sich nicht zuletzt die allgemein sinkende Nut-
zung von Nachrichten ab (vgl. Darstellung VI.7). Die
Anteile der anderen Repertoiretypen bleiben relativ
konstant: die der «Intensivnutzer:innen» liegen bei
8,6% (0,2 PP), der «Old World & Onlinependants»
bei 8,9% (-0,6 PP), der «Old World Boulevard» bei
6,9% (+0,9 PP) und der «Homeland Oriented» bei
5,3% (+0,1 PP). Zusammenfassend ist zu konstatie-
ren, dass der anhaltende Riickgang, der bei der Nut-
zung traditioneller Nachrichtenmedien festzustellen
ist, nicht durch die Verwendung digitaler Angebote
ausgeglichen wird (vgl. Darstellung V1.7).

V1.3 Hauptinformationsquellen im

internationalen Vergleich

ur Einordnung der Newsnutzung in der Schweiz

folgt ein lindervergleichender Uberblick (vgl.
Darstellung VI.8). Wir verwenden die Kategorisie-
rung von Briiggemann et al. (2014), die einen Ver-
gleich von vier unterschiedlichen Mediensystemty-
pen ermdglicht und u.a. anhand der Mediennutzung
gebildet wird (siehe Kapitel Methodik).

Gemdss den Befragungsdaten des Reuters Ins-
titute (2024) bezeichnen 37,1% der Schweizer:innen
Newssites als ihre wichtigste Informationsquelle
(-0,3 PP im Vergleich zum Vorjahr). Einen noch hé-
heren Stellenwert haben diese nur in Norwegen
(46,3%; —0,7 PP), Schweden (43,7%; —0,2 PP), im Ver-
einigten Konigreich (39,3%; -0,7 PP) und in Dine-
mark (37,7%; -0,3 PP). Das Fernsehen wird von
30,4% der Befragten in der Schweiz als Hauptinfor-
mationsquelle genannt (+2,5 PP). Im Vergleich mit
anderen Liandern ist dies der geringste Anteilswert.
Eine besonders wichtige Rolle spielt das Fernsehen
hingegen fiir die Bevolkerung in Frankreich (51,4%;
-1,8 PP), Italien (50,0%; —4,6 PP) und Deutschland
(41,0%; -2,5 PP). Fiir 13,4% der Befragten in der
Schweiz dienen Social Media als Hauptinformations-
quelle. Zwar nimmt damit erstmals seit Beginn der
Befragung 2016 der Anteil von Social Media in der



92 VI. Mediennutzung

Schweiz Northern
(+) Central
0% 20 40 60 () Western
: : T : ) Southern
i1 ' £30,4% :
2 7,7% :
3 11,5% :
4 i37,1% :
s i13,4% ! :
Norwegen Dénemark Schweden Osterreich Deutschland UK
0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60
' 3L,9% | i37,9% 31,4% | 31,7% 1| | 4L,0%: | ' i31,5% !
s | Less 0 w0 a0 mew 0 e
a9 L P Waws 0 B e 1 P uew: f Wses i Haow! :
46,3% i37,7% ¢ 43,7% $26,7% ¢ | 126,3% : i39,3% :
i89% i13,4% | £10,3% ! 15,0% | P £15,3% | 17,7% '
Belgien Irland Niederlande Frankreich Italien Spanien
0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60 0% 20 40 60
' i33,1% | | 31,3% | | i36,8% | | . 514% 50,0% G i38,5% :
f97% 11,8% | i7,0% i8,7% 3,8% : i86% :
7o o P Wemel i W ssw | Hsew: 3% 1 Weaw:
' 35,5% 1 | (32,6% i342% 1 | i19,8% | P ©26,1% 242%
114,7% 120,5% : 13,2% | i16,5% : 16,6% | T 22,5%
1 TV 2  Radio 3 Print 4  Newssite 5 Social Media

Darstellung VI.8: Internationale Mediennutzung nach Kanal

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lénder, welche Kanile die Hauptinformationsquellen sind (n = 24’703; Quelle: Reuters Institute, 2024); Katego-
risierung der Lénder nach Briiggemann et al. (2014; siehe Kapitel Methodik).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 37,1% der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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Schweiz ab (-2,2 PP). Nichtsdestotrotz liegt die
Schweiz nach wie vor international im Mittelfeld.
Social Media als Informationsquelle sind in Spanien
(22,5%, -1,0 PP) und Irland (20,5%, +0,3 PP) am ver-
breitetsten. Uber Printmedien informieren sich
11,5% der Schweizer Befragten (+o,1 PP). Hier weist
einzig Osterreich eine hdhere Nutzung auf (11,8%;
-0,7 PP). In allen anderen Lindern liegt der Wert
hingegen unter 10%. Das Radio wird von 7,7% der Be-
fragten in der Schweiz als primére Informationsquel-
le genannt (-0,1 PP). In der Schweiz hat das Radio im
Vergleich mit den anderen Kanidlen somit den ge-
ringsten Anteil. Am hiufigsten wird es in Osterreich
(14,8%; +0,9 PP), Deutschland (11,8%; +0,4 PP) und
Irland (11,8%; +0,4 PP) genutzt.

V1.4 Hauptinformationsquellen
nach Alter

m Jahr 2024 geben 81,5% der Befragten in der

Schweiz an, sich mindestens einmal am Tag iiber
das Weltgeschehen zu informieren. Dieser Wert
nimmt seit einigen Jahren kontinuierlich ab. Je dlter
die Befragten sind, umso hdher ist ihre Nachrichten-
nutzung: So sind es unter den Personen ab 55 Jahren
90,7%, die sich mindestens einmal téglich informie-
ren, wihrend der Anteil bei den 18- bis 24-Jdhrigen
bei nur 63,1% liegt.

Auch hinsichtlich der genutzten Hauptinfor-
mationsquelle zeigen sich starke Altersunterschiede
(vgl. Darstellung VI.9). Die traditionellen Nachrich-
tenkanile Fernsehen, Presse und Radio spielen vor
allem fiir &ltere Personen eine Rolle. 41,5% der Be-
fragten ab 55 Jahren geben das Fernsehen als Haupt-
informationsquelle an. Der Wert bleibt im Vergleich
zum Vorjahr stabil (+0,2 PP). Bei jiingeren Befragten
ist das Fernsehen in Bezug auf Nachrichten weniger
verbreitet: Der Anteil in der jiingsten Gruppe der 18-
bis 24-Jéhrigen liegt zwar nur bei 15,6 %, ist allerdings
gegeniiber dem letzten Jahr deutlich gestiegen
(+5,2 PP). Auch Printmedien werden in der Tendenz
stdrker von dlteren Personen genutzt. Dieser Alters-
unterschied féllt gegeniiber dem Vorjahr allerdings
tiefer aus, die Altersgruppen haben sich hier teil-
weise angendhert. Unter den Personen ab 55 Jahren
nennen 13,0% die Presse als ihre Hauptinformations-
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‘ C11,1%: :
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Darstellung V1.9: Mediennutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
che Kanile als Hauptinformationsquellen angegeben werden (n = 1881;

Quelle: Reuters Institute, 2024).

Lesebeispiel: 33,0% der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren geben an,
Social Media als Hauptquelle zu nutzen, um sich iiber das Tagesgeschehen

zu informieren.

quelle (-1,5 PP), bei den 18- bis 24-Jdhrigen sind es
10,2% (+3,1 PP). Hinsichtlich des Radios als Hauptin-
formationsquelle sind keine klaren Altersunterschie-
de erkennbar. Bei den 25- bis 34-Jdhrigen ist der An-
teil des Radios mit 10,7% am hochsten (+4,4 PP) und
bei den 18- bis 24-Jdhrigen liegt er mit 4,6% auf ei-
nem #hnlich niedrigen Niveau wie im Vorjahr
(+0,4 PP). Die wichtigste Hauptinformationsquelle
iiber alle Altersgruppen hinweg sind Newssites, die
insgesamt relativ stark genutzt werden. Am hiufigs-
ten geben die 35- bis 44-jahrigen Befragten mit einem
Anteil von 47,4% an, primir Newssites zu besuchen
(-0,5 PP). Am geringsten ist der Wert nach wie vor
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bei dlteren Personen ab 55 Jahren (31,7%; +1,2 PP).
Social Media als Informationsquelle sind hingegen
vorwiegend unter jiingeren Altersgruppen verbrei-
tet. Je jlinger die Befragten sind, desto hoher ist de-
ren Nutzung. Wihrend 33,0% der 18- bis 24-Jdhrigen
Social Media als ihre Hauptquelle angeben, liegt der
Anteil bei Personen ab 55 Jahren bei lediglich 6,6%
(+1,0 PP). Im Vergleich zur Befragung im letzten Jahr
verlieren die sozialen Medien in den beiden jiingeren
Altersgruppen der 18- bis 24-Jahrigen und der 25- bis
34-Jdhrigen deutlich an Bedeutung (-8,3 PP und
-8,4 PP).

VL5 Social Media als Informationsquelle

Social—Media—Plattformen haben in den vergange-
nen Jahren als Hauptinformationsquelle stetig an
Relevanz gewonnen. 2024 ist dieser Wert erstmals ge-
sunken (13,4%; -2,2 PP). Trotzdem erscheint es ange-
sichts des Langzeittrends sinnvoll, die Nutzung von
Social Media als Informationsquelle genauer zu be-
trachten (vgl. Darstellung VI.10). WhatsApp spielt
hierbei insgesamt die grosste Rolle. 24,9% der Befrag-
ten geben an, den Messengerdienst «in der letzten
Woche» fiir das Suchen, Lesen, Ansehen, Teilen oder
Diskutieren iiber Nachrichten verwendet zu haben
(-1,1 PP). Ebenfalls hdufig genutzt werden die Video-
plattform YouTube (23,2%; -0,8 PP) und das soziale
Netzwerk Facebook (19,8%; -2,6 PP). Bei allen drei
Plattformen sinken die Werte leicht. Instagram kann
leicht Anteile gewinnen (16,6%; +1,8 PP), alle anderen
relevanten Plattformen bleiben auf einem #hnlichen
Niveau oder verlieren leicht.

Grundsitzlich ist die Nutzung von Social Media
als Informationsquelle unter jlingeren Personen
stirker verbreitet als unter élteren. Die 18- bis 24-Jdh-
rigen weisen bei Instagram (33,3%; —2,0 PP), TikTok
(19,8%; +5,7 PP), Snapchat (9,3%; -2,2 PP) und Pinte-
rest (3,9%; —0,9 PP) von allen Altersgruppen den je-
weils hochsten Anteil auf. Fiir die anderen relevan-
ten Plattformen sind weniger klare Nutzungsmuster
nach Altersgruppen zu erkennen: X (vormals Twit-
ter) (7,5%; +1,6 PP) ist unter den 25- bis 34-Jdhrigen
am stérksten verbreitet. YouTube (25,9%; +0,7 PP)
und Telegram (7,5%; +2,0 PP) haben ihre hochsten
Anteile in der Gruppe der 35- bis 44-Jdhrigen. Whats-
App (28,7%; +5,7 PP), Facebook (26,0%; +4,3 PP),
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il 15,4 %; :
2 : i25,7 %:
WhatsApp 3 123,8 %: :
4 28,7 %:
i5 : 25,4%;
‘ 23,9 %
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21,1 %: :
7 7 122,7 %:
147% | L
21,8 %:
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26,0 %:
19,8 %; : :
33,3 %:
29,6 %: :
Instagram 16,0 %: : :
) ) 16,9 %:
i89%! : :
162%'
17,5%:
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135% : :
i35%:
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i8,9%: : :
TikTok i8,5%:
L i70%]
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i1,0%: :
16,0%:
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193%:
: 16,7%:
i1,3%: :
f61%:
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14,8% ! :
15,0% ;
16,4%:
Telegram 7,5%
o eo%
i3,4% ! :
i3,9%:!
11,9% !
Pinterest 3,1%
13,1%:
12,8%:
19,3%:
6,8%
Snapchat 3,5%: :
] 1,7%
£10,8%: :
1 18-24 3 35-44 5 55+
2 25-34 4 45-54

Darstellung VI.10: Nutzung unterschiedlicher Social-Media-Plattformen zu

Newszwecken

Die Darstellung zeigt pro Altersgruppe die Social-Media-Plattformen, die
nach eigenen Aussagen zur Nachrichtennutzung verwendet werden

(n = 2012; Quelle: Reuters Institute, 2024).

Lesebeispiel: 19,8 % der befragten 18- bis 24-Jdhrigen in der Schweiz geben
an, dass sie iiber TikTok Nachrichten beziehen. Unter den Befragten

55-jahrig und &lter nutzen TikTok nur 3,1 %.
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0% 5 10 15 20 25 30 35 40
Emergenter Medienkonsum Aggregatoren 51% :
In Suchmaschine Stichwort eingegeben 11,6%
Social Media 12,9%
Markengestiitzter Medienkonsum In Suchmaschine Website eingegeben ' ;18,9 % :
Direkt zur Website oder via App : 36,1 %
Andere/weiss nicht 15,5% :

Darstellung VI.11: Markengestiitzter versus emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Onlinenachrichten (n = 1781; Quelle: Reuters Institute, 2024).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 5,1% der Befragten an, Onlinenachrichten mittels Aggregatoren wie z.B. Google News aufzurufen. Sie gehoren damit
zu der Gruppe der Nutzer:innen, die Medien emergent konsumieren.

LinkedIn (9,3%; +2,4 PP) und Facebook Messenger
(8,9%; +4,3 PP) weisen jeweils die hochsten Werte
bei 45- bis 54-Jdhrigen auf.

V1.6 Markengestiitzter und emergenter

Medienkonsum

eit mehreren Jahren wird im Jahrbuch Qualitit

der Medien die Frage untersucht, iiber welchen
Weg Nutzer:innen zu Onlinenachrichten gelangen.
Dabei unterscheiden wir zwischen markengestiitz-
tem und emergentem Medienkonsum. Markenge-
stiitzter Medienkonsum bedeutet, dass Onlinenach-
richten direkt aufgerufen werden, z.B. indem direkt
die Webseite oder App der Medienmarke besucht
oder der Name des Mediums in einer Suchmaschine
(z.B. Google) eingegeben wird. Emergenter Medien-
konsum hingegen meint, dass Nachrichten den
Nutzer:innen zugespielt werden, beispielsweise iiber
Social Media, News-Aggregatoren (z.B. Google News)
oder Suchmaschinen (vgl. Darstellung VI.11).

Die Befragung zeigt, dass 55,0% der Personen
markengestiitzt ~ Onlinenachrichten  beziehen
(+0,8 PP). 36,1% besuchen direkt eine Newssite oder
News-App; 18,9% suchen den Namen der Medien-
marke in einer Suchmaschine. Hingegen sind 29,5%
der Befragten emergente Mediennutzer:innen
(+0,0 PP). Sie sehen Onlinenachrichten entweder
iiber Social Media (12,9%), suchen Nachrichten mit-
tels Stichwortsuche in Suchmaschinen (11,6%) oder
nutzen News-Aggregatoren (5,1%). Im Vergleich
zum Vorjahr bleibt das Verhiltnis zwischen emer-

gentem und markengestiitztem Medienkonsum sta-
bil. In den letzten Jahren ist ein leichter Trend zu
beobachten, dass Nutzeriinnen vermehrt {iber
soziale Medien an Nachrichten gelangen, anstatt
direkt auf Apps oder Webseiten zuzugreifen.

Dieser Befund spiegelt sich auch im Vergleich
der Altersgruppen. Wihrend die Nutzung von Such-
maschinen iiber alle Altersklassen hinweg sehr dhn-
lich ist, sind starke Unterschiede bei Social-Media-
und der direkten Webseiten- oder App-Nutzung
auszumachen. Insgesamt ist die direkte Anwendung
von Apps und Webseiten zwar am verbreitetsten. In
der jlingsten Altersgruppe der 18-bis 24-Jdhrigen ge-
ben jedoch iiber ein Viertel der Befragten an (27,3%),
primir via Social Media auf Onlinenachrichten zu
stossen. Dies verdeutlicht, dass soziale Netzwerke
wie Instagram, YouTube oder TikTok (siehe Darstel-
lung VI.10) in dieser Altersgruppe als Nachrichten-
quelle etabliert sind. Der Anteil derjenigen, die
direkte Webseiten- oder App-Besuche bevorzugen,
betrégt in dieser Altersklasse lediglich 20,5%, wih-
rend er unter den Befragten ab 55 Jahren bei 42,4%

liegt.
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Silke Fiirst, Rebekka Rieser

VIIL1 Zusammenfassung

Einstellungen gegeniiber Medien haben einen Einfluss auf die Mediennutzung und die 6ffentliche Meinungs-
bildung. Dieses Kapitel gibt einen Uberblick dazu, welche Einstellungen die Schweizer Bevilkerung gegen-
iiber Nachrichtenmedien hat (n = 2012 Erwachsene aus der Deutschschweiz und der Suisse romande). Die
Daten stammen aus einer repréasentativen, in 47 Landern jahrlich durchgefiihrten Onlinebefragung durch das
Reuters Institute (2024) und erlauben einen Zeit- und Léndervergleich. Sie zeigen, dass fast die Hilfte der
Befragten ein starkes Interesse an Nachrichten und ein hohes Medienvertrauen hat. Im Vergleich mit ande-
ren europiischen Lindern bewegt sich die Schweiz hierbei im Mittelfeld. Besonders hohes Vertrauen genie-
ssen die Nachrichten von SRF und RTS, Le Temps, NZZ und 24 heures. Entscheidende Faktoren fiir die Ver-
trauenswiirdigkeit von Nachrichtenmedien sind aus Sicht des Publikums journalistische Transparenz und
hohe journalistische Standards. Nachrichtenmedien erfiillen viele Erwartungen der Schweizer:innen relativ
stark, wie etwa ihre Erwartungen an den Informationsgehalt, die Aktualitét und gesellschaftliche Relevanz
von Nachrichten. Dagegen werden insbesondere Erwartungen an eine 16sungsorientierte, Hoffnung stiftende

Berichterstattung nur unzureichend erfiillt.

VII.2 Interesse an Nachrichten

Das Interesse der Biirger:innen an Nachrichten ist
von hoher Bedeutung fiir die offentliche Mei-
nungsbildung. In der Schweiz bekundet fast die
Hilfte der Bevblkerung 2024 ein starkes oder sehr
starkes Interesse an Nachrichten (47,5%, im Vergleich
zum Vorjahr +1,6 Prozentpunkte, im Weiteren abge-
kiirzt mit PP). Weitere 37,4% gaben an, «einiger-
massen interessiert» an Nachrichten zu sein. Nur
13,6 % sagten, sie seien nicht sehr oder gar nicht inte-
ressiert (weitere 1,6% wussten es nicht). Allerdings
war das Nachrichteninteresse der Schweizer Bevolke-
rung zwischen 2016 und 2021 noch deutlich ausge-
prégter: Zwischen 57% und 62.% der Befragten gaben
in diesen Jahren an, ein starkes Interesse an Nach-
richten zu haben. Interessante Unterschiede zeigen
sich auch mit Blick auf die Sprachregion, Alter und
Geschlecht (Udris et al., 2024, S.4). In der Deutsch-
schweiz ist das Nachrichteninteresse etwas ausge-
pragter (49,8%) als in der Suisse romande (42,3%).
Zudem nimmt es mit dem Alter zu: Wahrend eher we-
nige 18- bis 24-Jdhrige ein starkes Nachrichteninter-
esse haben (25,5%), ist dies bei Personen ab 35 Jahren
deutlich haufiger der Fall (51,3%). Zudem haben Min-
ner (54,2%) deutlich hiufiger ein starkes Interesse an
News als Frauen (41,0%). Diese Zusammenhénge zwi-
schen Nachrichteninteresse und soziodemografischen
Merkmalen zeigten sich bereits in den Vorjahren.

Im europiischen Vergleich ist die Schweiz hin-
sichtlich des Nachrichteninteresses im Mittelfeld
(vgl. Darstellung VII.1). Die Schweiz liegt gleichauf

mit Dinemark (47,5%). In Finnland (64,6%),
Deutschland (55,1%), Norwegen (54,0%) und in der
Tiirkei (53,3%) haben die Menschen das stérkste In-
teresse an Nachrichten, gefolgt von Irland (52,9%),
Schweden (51,7%), Spanien (51,6%) und Portugal
(51,4%). Zu den europidischen Lindern mit ver-
gleichsweise geringem Nachrichteninteresse geho-
ren - wie im Jahr zuvor - Frankreich (36,3%), Kroa-
tien (34,8%) und die Slowakei (26,4%). Neu liegt
jedoch auch in Belgien (36,3%) und Ungarn (34,7%)
das Nachrichteninteresse relativ tief. Die lingerfris-
tige Entwicklung des Nachrichteninteresses (zwi-
schen 2015 und 2024) ist in den meisten Lindern
riickldufig. Insbesondere fallen darunter Lander wie
das Vereinigte Konigreich (UK), Spanien, Frankreich
und Deutschland (Reuters Institute, 2024, S.26).

VIL.3 Erwartungen an Nachrichten

Neben diesem generellen Nachrichteninteresse
ist relevant, welche Erwartungen die Bevdlke-
rung an den Journalismus richtet. Die bisherige in-
ternationale Forschung hat gezeigt, dass viele
Nutzer:innen es wichtig finden, dass Journa-
list:innen einen Uberblick iiber das aktuelle Gesche-
hen geben, iiber gesellschaftliche Themen aus Politik
und Wirtschaft berichten und dabei verschiedene
Positionen und Perspektiven aufzeigen (Fiirst, 2020,
S.271; Loosen et al., 2020). Bedeutsam ist fiir Nut-
zer:innen auch, wenngleich etwas weniger, dass
Nachrichten fiir den Alltag niitzlich sind, also prak-
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sehr oder dusserst interessiert

einigermassen interessiert

wenig oder iiberhaupt nicht interessiert

weiss nicht

Darstellung VIL1: Interesse an Nachrichten im europiischen Vergleich

Die Darstellung zeigt das generelle Interesse an Nachrichten im Léndervergleich (Quelle: Reuters Institute, 2024). 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: 47,5% der Schweizer BevSlkerung sind stark an Nachrichten interessiert («dusserst interessiert» oder «sehr interessiert»). 13,6 % sind
nur gering oder iberhaupt nicht daran interessiert.

tische Informationen bieten (Neuberger, 2014). Da-
gegen wird von Nachrichten kaum erwartet, dass sie
unterhaltsam sind oder die Beziehung zwischen
Nutzer:innen stirken (Reimer et al., 2014; Loosen et
al., 2020). Allerdings mangelt es hierzu an Daten fiir
die Schweiz. Zudem ist nicht nur relevant, was die
Bevdlkerung von Nachrichten erwartet, sondern
auch, inwiefern sie diese Erwartungen eingelost
sieht.

Die Daten zeigen, dass die Mehrheit der
Schweizer Bevolkerung es wichtig findet, dass Nach-
richten sie iiber das aktuelle Geschehen auf dem Lau-
fenden halten (69,2%), sie iiber verschiedene The-
men und Ereignisse informieren (64,1%), dabei
verschiedene Perspektiven zu aktuellen Themen bie-
ten (62,1%) und iiber gesellschaftliche Themen in-
formieren (52,1%). Daneben werden auch praktische
Informationen (49,0%) und Hoffnung stiftende
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Perspektiven (48,5%) als wichtig empfunden. Eine
etwas geringere Bedeutung haben die Unterhaltsam-
keit der Inhalte (42,5%) und Verbundenheitsgefiihle
mit anderen in der Gesellschaft (35,5%).

Viele Schweizer:innen sehen diese Erwartun-
gen an Nachrichten auch erfiillt (vgl. Darstel-
lung VII.2). Dies gilt besonders fiir Erwartungen an
den Informationsgehalt, die Aktualitdt, Meinungs-
vielfalt und gesellschaftliche Relevanz von Nachrich-
ten. Hier stimmten zwischen 47,0% und 58,8% aller
Befragten zu, dass die Nachrichten, die sie in jhrem
Alltag nutzen, diesen Erwartungen entsprechen.

Besonders lohnenswert ist der Blick auf dieje-
nigen, die angaben, die jeweiligen Anforderungen
bzw. Charakteristika von Nachrichten als wichtig zu
empfinden (vgl. Darstellung VII.2). Knapp drei Vier-
tel derjenigen, die sich durch Nachrichten {iber das
aktuelle Geschehen auf dem Laufenden halten bzw.
iber verschiedene Themen und Ereignisse infor-
miert werden wollen, sehen diese Erwartungen
durch die Nachrichtenmedien, die sie nutzen, auch
erfiillt. Dagegen werden Erwartungen an die Vielfalt
von Perspektiven (59,8%), an das Wecken von Ver-
bundenheitsgefiihlen (59,1%) und an Hoffnung stif-
tende, konstruktive Berichterstattung (47,0%) weni-
ger erfiillt. Das bedeutet also: Mehr als die Hilfte
derjenigen, die konstruktiven Journalismus als be-
deutsam erachtet, sieht dies durch die Nachrichten-
medien nicht eingeldst. Das bekriftigt Befunde aus
dem Jahrbuch im vergangenen Jahr: Der grosse Be-
darf nach konstruktivem Journalismus wird in der
Schweiz nur unzureichend befriedigt. Dessen Forde-
rung kdnnte das Interesse an und die Nutzung von
Nachrichten stérken (Fiirst & Rieser, 2023).

VIL4 Medienvertrauen

Neben dem generellen Interesse an Nachrichten
ist das Vertrauen in Nachrichtenmedien von
entscheidender Bedeutung, damit Medien ihre zen-
trale Rolle fiir die 6ffentliche Informations- und Mei-
nungsbildung und das Funktionieren einer demokra-
tischen Gesellschaft ausiiben kdnnen (Brants, 2013;
Grosser, 2016). Das Interesse an und Vertrauen in
Medien setzt also massgeblich den Rahmen dafiir,
welche Angebote Menschen nutzen, wie sie sich zu
gesellschaftspolitisch relevanten Themen informie-
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i58,8%
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i55,7%
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i31,4%
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1 alle Befragten 2  Befragte, denen dies wichtig ist

Darstellung VII.2: Erfiillte Erwartungen an Nachrichten

Die Darstellung zeigt, inwieweit Nachrichten die an sie gerichteten Erwar-
tungen aus der Perspektive der Schweizer BevGlkerung erfiillen (Quelle:
Reuters Institute, 2024). Zu sehen sind jeweils die Anteile der Befragten,
die angaben, dass die von ihnen genutzten Nachrichtenmedien «sehr gut»
oder «eher gut» darin sind, bestimmte Zwecke zu erfiillen. Zusitzlich
zeigt die Darstellung die Antworten derjenigen, die meinten, dass ihnen
dies wichtig ist.

Lesebeispiel: 47,8 % der Schweizer Bevolkerung stimmen zu, dass Nachrich-
tenmedien «sehr gut» oder «eher gut>» darin sind, «verschiedene Perspek-
tiven zu aktuellen Themen» zu bieten. 59,8 % der Befragten, fiir die das
«sehr wichtig» oder «eher wichtig» ist, sehen dies auch erfiillt. Das bedeu-
tet umgekehrt, dass 40,2% derjenigen, die dies als wichtig empfinden, in
ihrer Erwartung enttduscht werden.

ren und wie sie an politischen Prozessen partizipie-
ren (Andersen et al.,, 2022; Schneider & Eisenegger,
2020; Vermeer et al., 2022). Auch wirken sich ein ho-
hes Interesse an Nachrichten und das Vertrauen in
Medien positiv auf die Bereitschaft aus, fiir journalis-
tische Inhalte zu bezahlen (O’Brien et al., 2020;
Schranz et al., 2018).

Insgesamt stimmten 41,2% der Schweizer:innen
eher oder ginzlich der Aussage zu, dass man dem
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Vertrauen in Nachrichtenmedien

Darstellung VII.3: Medienvertrauen im européischen Vergleich

weder Vertrauen noch Misstrauen

kein Vertrauen in Nachrichtenmedien

Die Darstellung zeigt die Anteile der Befragten, die angaben, 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, 2024).
Lesebeispiel: 41,2% der Schweizer Bevilkerung stimmen der Aussage komplett oder eher zu, dass man einem Grossteil der Nachrichten in der Schweiz
meist vertrauen kann. 27,4 % stimmen dieser Aussage nur bedingt oder gar nicht zu.

Grossteil der Nachrichten meist vertrauen kann
(-0,6 PP im Vergleich zum Vorjahr). Dagegen ver-
traut mehr als ein Viertel der Bevolkerung (27,4%)
den Nachrichten kaum oder gar nicht. Eine weitere,
relativ grosse Gruppe (31,4%) konnte der Aussage,
man konne den Nachrichten {iberwiegend vertrauen,
weder zustimmen noch diese ablehnen. Viele Schwei-
zer:innen zeigen damit ein ambivalentes oder von
Skepsis geprégtes Verhiltnis zu Nachrichten. Im Ver-

gleich zum Vorjahr gibt es keine nennenswerten Ver-
dnderungen. Jedoch war das Medienvertrauen der
Schweizer Bevolkerung im Januar/Februar 2021
(50,7%) und 2022 (45,6%), also wihrend der Corona-
virus-Pandemie, noch ausgeprigter.

Das Medienvertrauen variiert deutlich mit
Blick auf Alter, Bildung, politische Orientierung und
Sprachregion (Udris et al., 2024, S.16). Personen ab
35 Jahren, die einen mittleren bis hohen Bildungs-
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grad aufweisen und sich in der politischen Mitte ver-
orten, haben ein ausgeprégteres Medienvertrauen als
jene, die unter 35 Jahre alt sind, einen geringen Bil-
dungsgrad haben und politisch links oder rechts
positioniert sind. Auch fillt das Vertrauen in der
Suisse romande (38,7%) etwas tiefer aus als in der
Deutschschweiz (42,2%) - ein Muster, das sich be-
reits in Vorjahren gezeigt hat.

Im europdischen Vergleich liegt die Schweiz auf
Rang 10 und damit knapp in der vorderen Hilfte.
Ahnliche Vertrauenswerte gibt es in Polen (38,9%),
Deutschland (43,3%) und Belgien (44,0%). Dagegen
haben Menschen in Norwegen (54,7%), Portugal
(56,1%), Dénemark (57,3%) und Finnland (68,6%)
ein deutlich stirkeres Medienvertrauen (vgl. Darstel-
lung VIL3). Sehr geringe Vertrauenswerte zeigen
sich in Frankreich (30,6%), Bulgarien (29,0%),
Ruminien (27,0%), der Slowakei (25,2%), Griechen-
land (22,7%) und Ungarn (22,7%). Im Vergleich zum
Vorjahr ist das Medienvertrauen in vielen Lindern —
wie auch in der Schweiz — weitestgehend stabil ge-
blieben. In den Niederlanden, Osterreich, Polen und
Ruminien ist das Vertrauen in die Medien jedoch er-
neut gesunken.

Das Vertrauen, das Menschen in Nachrichten
haben, unterscheidet sich nach Medientiteln (vgl.
Darstellung VII.4). Besonders hohes Vertrauen ge-
niessen in der Schweiz die Nachrichtensendungen
von SRF und RTS sowie die Nachrichten von Abon-
nementzeitungen, darunter etwa Le Temps, NZZ, 24
heures oder Tages-Anzeiger. Ein vergleichsweise ge-
ringes Vertrauen wird dem Blick, der in der Deutsch-
schweiz traditionell als Boulevardmarke gilt, sowie
den Nachrichten von E-Mail-Anbietern (z.B. Yahoo,
gmx, MSN) entgegengebracht.

Um verloren gegangenes Vertrauen zuriickzu-
gewinnen und das Vertrauen in Nachrichtenmedien
zu stérken, ist es wichtig zu wissen, von welchen Fak-
toren dieses Vertrauen abhingt. Die internationale
Forschung (Brants, 2013; Fisher et al., 2021; Grosser,
2016) hat gezeigt, dass dafiir generell die Einhaltung
journalistischer Qualitdtsmassstibe entscheidend
ist. Dazu gehdren im Speziellen die journalistische
Transparenz und Orientierung an Fakten, eine aus-
gewogene Berichterstattung sowie «civic responsive-
ness» (Brants, 2013, S. 23) bzw. die angemessene Re-
prisentation der Positionen von Biirger:innen. Diese
Faktoren lassen sich auch negativ wenden: Identi-

SRF/RTS News R A
NZZ s
24 heures ' ' ' ' ' ' ;6,6
Regional-/Lokalzeitung 6,5
Tages-Anzeiger R
Tribune de Genéve 6,4
Le Nouvelliste N X
Schweizer Privatfernsehen 6,2

Le Matin ' ' ' ' ' ' 6,2;
SonntagsZeitung ' ' ' ' ' ' 6,2§
Arcinfo e
Aargauer Zeitung 6,1
Privatradio 6,1

20 Minuten S 88
Blue News . . . . . ;5’7
Watson ' ' ' ' ' §575
nau.ch L isa
gmx P 5.

Blick S 50

Yahoo! News I 35:0

Darstellung VIL4: Vertrauenswiirdigkeit der Nachrichten aus
verschiedenen Quellen

Die Darstellung zeigt, fiir wie vertrauenswiirdig die Schweizer Bevdlke-
rung die Nachrichten aus verschiedenen Quellen bzw. Medientiteln ein-
stuft (Quelle: Reuters Institute, 2024). Die elfstufige Skala reicht von
0 = «iiberhaupt nicht vertrauenswiirdig» bis 10 = «absolut vertrauens-
wiirdig».

Lesebeispiel: Im Durchschnitt stufen die Befragten die Inhalte von SRF
News bzw. RTS News als sehr vertrauenswiirdig ein (m = 7,0). Dagegen
werden die Nachrichten von Blick mit einem Mittelwert von 5,0 als weniger
vertrauenswiirdig eingeschitzt.

fizieren Nutzer:innen unsachgemisse und sensatio-
nelle Darstellungsformen oder nehmen sie die Be-
richterstattung als unausgewogen oder intransparent
wabhr, so beeinflusst auch dies ihr Vertrauen in Nach-
richtenmedien - in diesem Fall in negativer Weise.
Auch ist darauf hingewiesen worden, dass eine zu
starke Fokussierung auf Negativitdt, Konflikte und
Skandale das Vertrauen in Medien mindern kann
(Brants, 2013).



102

VII. Einstellungen gegeniiber Medien

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
ie e Nachwicoten enteteners i 1575 M 2
©3%
o enenen we mich
Ob sie unausgewogen sind 53:2 % 3i,0 % 1b,5 % 5,3 %
;:i)il:;ts:fnﬁ:;rzreiben oder sensations- 48,6% 5 4’;5 % 2;2,8 %41 %
S:bzif, eine langjéhrige Geschichte 48,5% . 31,5 % 1;5,2 % 3,9 %
Ob sie zu negativ sind ?;5,1 % : 42,0 % 1:7,8 % 5,1 %

sehr oder eher wichtig

weder wichtig noch unwichtig sehr oder eher unwichtig weiss nicht

Darstellung VIIL.5: Faktoren, die das Vertrauen in Nachrichtenmedien beeinflussen

Die Darstellung zeigt die Antworten auf die Frage, wie wichtig oder unwichtig bestimmte Faktoren dafiir sind, «wenn es darum geht zu entscheiden,
welchen Nachrichtenmedien» die Befragten vertrauen (Quelle: Reuters Institute, 2024).
Lesebeispiel: 72,9 % der Befragten gaben an, dass eine transparente Kommunikation beziiglich der Entstehung von Nachrichten wichtig fiir ihr Vertrauen

in Nachrichtenmedien ist.

Neben diesen inhaltlichen Faktoren wird die
Vertrauenswiirdigkeit an der Medienmarke selbst
festgemacht bzw. an der Reputation, die sich ein
Nachrichtenmedium {iber viele Jahre aufgebaut hat
(Grosser, 2016). Es ist jedoch unklar, wie sehr dies im
Zuge von Digitalisierung und Plattformisierung nach
wie vor bedeutsam ist (Fisher et al., 2021). Umso
wichtiger ist es, hierzu aktuelle Daten zu liefern, Ver-
gleiche zwischen den Faktoren zu ermdglichen und
Aussagen zur Schweiz treffen zu kénnen (vgl. Dar-
stellung VIL.5).

Es zeigt sich: Die Schweizer Bevolkerung misst
journalistischer Transparenz eine besonders hohe
Bedeutung zu. Die grosse Mehrheit der Befragten
(72,9%) gab an, dass sie ihr Vertrauen in Nachrich-
tenmedien danach abwiégen, ob diese transparent
kommunizieren, wie Nachrichten entstehen. Als
wichtig erachtet werden auch hohe journalistische
Standards (68,3%) sowie «civic responsiveness» bzw.
der Umstand, dass die Befragten sich in der Bericht-
erstattung fair reprisentiert (62,0%) und ihre eige-
nen Werte widergespiegelt sehen (53,0%). Auch an
negativen Kriterien, wie unausgewogener (53,2%)
oder sensationeller (48,6%) Berichterstattung, wird
festgemacht, ob Nachrichtenmedien vertrauenswiir-

dig sind. Fiir knapp die Hilfte der Befragten ist auch
eine «langjdhrige Geschichte» von Nachrichtenme-
dien bzw. deren iiber die Zeit gewachsene Reputation
ein wichtiges Kriterium fiir die Vertrauenswiirdig-
keit. Dagegen ist eine zu starke Fokussierung auf
Negativitdt nur fiir rund ein Drittel der Befragten in
diesem Zusammenhang relevant.

Die Schweizer Bevolkerung legt grundsitzlich
grossen Wert auf Transparenz. Der Schweizer Jour-
nalismus kann das Vertrauen der Nutzer:innen stér-
ken, indem er vermehrt transparent macht, wie
Nachrichten entstehen. Unsere Daten bekriftigen
damit die generell hohe Bedeutung von journalisti-
scher Transparenz und journalistischen Standards.
Dies gilt umso mehr seit dem zunehmenden Einsatz
von Kiinstlicher Intelligenz (Vogler et al., 2023; vgl.
Kapitel III. Kiinstliche Intelligenz im Journalismus).
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VIII. Finanzierung der Informations-

medien

Maude Riviere

VIII.i  Zusammenfassung

Mit Blick auf die Finanzierung der Schweizer Informationsmedien setzen sich die Trends der letzten Jahre
fort. Die Werbeeinnahmen sind 2023 insgesamt riickldufig und liegen nach wie vor unter dem Vorpandemie-
niveau. Im Onlinewerbemarkt konnten die Medien zwar wieder ein Wachstum verzeichnen, diese vermdogen
die sinkenden Ertrige insbesondere der Presse und des Fernsehens jedoch nicht zu kompensieren. Einige
grosse Medienunternehmen haben sich in den letzten Jahren erfolgreich transformiert und konnten sich da-
her in einem schwierigen Umfeld relativ gut behaupten. Neue, lukrative Ertragsquellen wurden erschlossen,
wie die Onlinemarktplidtze von TX Group und Ringier. Diese sind jedoch vom publizistischen Geschift ent-
koppelt. Die Finanzierung des Journalismus bleibt daher schwierig, zumal auch die Zahlungsbereitschaft der
Nutzer:innen fiir Onlinenews in der Schweiz seit vier Jahren auf relativ tiefem Niveau stagniert (17%). Ahn-
lich verhiilt es sich in vielen anderen Lindern - der Anteil zahlender Newskonsument:innen ist in den letzten
Jahren kaum gestiegen. Erschwerend kommt hinzu, dass die meisten, potenziell neuen Abonnent:innen nur
wenige Franken pro Monat fiir Onlinenews zahlen wiirden und damit deutlich weniger als ein Standard-
Onlinenews-Abonnement in der Schweiz kostet.

In diesem Kapitel werden die Ertrige der Medienunternehmen anhand von Geschiftsberichten, Wer-
bedaten der Stiftung Werbestatistik Schweiz (2024) und Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Zudem
wird die Entwicklung der Zahlungsbereitschaft basierend auf Daten des Reuters Institute Digital News

Report von 2024, 2023 und 2016 untersucht.

VIII.2 Medienunternehmen

m Folgenden wird beschrieben, wie sich das Ge-

schiftsjahr fiir die vier grossten privaten Schweizer
Medienunternehmen TX Group, Ringier AG, CH Me-
dia und NZZ entwickelt hat. Aufgrund von strukturel-
len Anpassungen sowie weil die Unternehmen teil-
weise unterschiedliche Kennzahlen vorweisen, sind
die Ergebnisse nur bedingt mit den Vorjahren bzw.
untereinander vergleichbar.

Im Jahr 2023 steigerte die TX Group ihren Um-
satz um 6,29 auf 982,5 Millionen Franken, vor allem
dankder Ubernahme des Aussenwerbeunternehmens
Clear Channel Schweiz. Organisch sank der Umsatz
leicht um 1,9%. Das Betriebsergebnis auf Stufe EBIT
(Ergebnis vor Zinsen und Steuern) stieg auf 71,0 Mil-
lionen Franken (2022: 5,9 Millionen), und das berei-
nigte Betriebsergebnis nahm auf 143,6 Millionen
Franken zu. Der Reingewinn betrug 60,4 Millionen
Franken, nach einem Verlust von 4,0 Millionen im
Vorjahr. Die digitalen Marktplétze trugen massgeb-
lich zu dieser Verbesserung bei (TX Group 2024;
Persoenlich.com, 2024).

Die Ringier-Gruppe hat 2023 den operativen
Gewinn (EBITDA, Ergebnis vor Zinsen, Steuern, Ab-
schreibungen) trotz eines Umsatzriickgangs leicht

auf 105,5 Millionen Franken gesteigert. Der Anteil
des Gewinns aus dem digitalen Geschift erreichte
mit 83% einen neuen Hochststand. Massgeblich dazu
beigetragen haben auch bei Ringier die digitalen
Marktplitze wie JobCloud oder SMG Swiss Market-
place Group. Der Umsatz des Gesamtkonzerns belief
sich auf 918,9 Millionen Franken (2022: 932,6 Millio-
nen). Rund 100 Millionen Franken wurden in die di-
gitale Weiterentwicklung investiert, mit einem
Schwerpunkt auf Kiinstlicher Intelligenz (KI). Die
Verldngerung der Partnerschaft mit Palantir, einem
Big-Data-Unternehmen, soll diese Entwicklung un-
terstiitzen. Zudem wurden auch im publizistischen
Geschift neue Strategien verfolgt: Seit letztem Jahr
bietet der Blick online nicht mehr alle Artikel kosten-
los an. In den ersten sechs Monaten wurden 16’000
Blick+-Abonnements verkauft. 2023 iibernahm Rin-
gier simtliche Aktien der Ringier Axel Springer
Schweiz AG (RASCH) von Axel Springer und fiihrte
die ehemaligen RASCH-Medien-Titel sowie die Blick-
Gruppe unter dem Dach von Ringier Medien Schweiz
zusammen. Ziel ist die Kombination der Medien-
inhalte von Blick und der Ringier-Zeitschriften. Die-
se Ubernahme hatte den Abbau von 55 Stellen zur
Folge (Ringier AG, 2024).
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Anders als seine Mitbewerber Ringier und TX
Group besitzt CH Media keine grdsseren Online-
marktplitze und verdient sein Geld nach wie vor fast
ausschliesslich mit Journalismus und traditionellem
Rundfunkgeschift. Entsprechend ist das Unterneh-
men dem Strukturwandel im Medienbereich beson-
ders exponiert (Biihler, 2024). CH Media verzeichne-
te 2023 einen Verlust von 2,4 Millionen Franken
(2022: 20,7 Mio. CHF), hauptséchlich bedingt durch
zusitzliche Kosten fiir den Aufbau neuer Geschifts-
felder, einer eigenen IT-Struktur, Restrukturierungs-
massnahmen und den Cyberangriff im Mai 2023.
Weitere Griinde sind der Riickgang im traditionellen
Printgeschift und tiefere Werbeeinnahmen im zwei-
ten Halbjahr 2023. Trotz eines Umsatzanstiegs um
3,5% auf 445,3 Millionen Franken, getrieben durch
Akquisitionen, blieb das EBIT mit -1,9 Millionen
Franken negativ (2022: 25,2 Mio. CHF). Aufgrund des
negativen Ergebnisses und der ausbleibenden Wer-
beeinnahmen kiindigte CH Media im Dezember 2023
den Abbau von 140 Vollzeitstellen an (CH Media,
2024; Kleinreport, 2023). Bereits im Vorjahr hatte
das Unternehmen Sparmassnahmen kommuniziert.

Die NZZ steigerte 2023 ihren Umsatz um 2%
auf 250,9 Millionen Franken. Das Unternehmenser-
gebnis sank laut NZZ-Geschiftsbericht hauptsich-
lich aufgrund des Ergebniseinbruchs von CH Media
um 6,2 Millionen auf 19,8 Millionen Franken. Insge-
samt verzeichnet die NZZ ein Betriebsergebnis
(EBIT) von 14,9 Millionen Franken (2022: 30,2 Mio.
CHF), also im Vergleich zum Vorjahr noch rund die
Hilfte. Grund fiir diesen Riickgang ist, dass der Er-
gebnisanteil von CH Media im Finanzergebnis statt
im EBIT ausgewiesen wird, da die NZZ im Mirz 2023
ihre Beteiligung an CH Media von 50% auf 35% redu-
ziert hat. Im publizistischen Geschift blieb sowohl
der Abonnementsbestand als auch der Umsatz im
Lesermarkt im Vergleich zum Vorjahr insgesamt sta-
bil. Vor einigen Jahren hat die NZZ begonnen, ihr
Angebot fiir Deutschland auszubauen. Die Investiti-
on scheint sich auszuzahlen. 2023 zihlte das Medien-
unternehmen 50’000 Abonnent:innen aus dem
Nachbarland (von insgesamt 211’100 in der Schweiz
und in Deutschland). Zudem hat die NZZ auch das
2020 lancierte, kostenpflichtige Zusatzangebot NZZ
PRO Global kontinuierlich weiterentwickelt. Die
hoheren Ertrige im Werbemarkt sind u.a. auf eine
héhere Erscheinungsfrequenz ausgewihlter Publika-

tionen und Akquisitionen im Bereich der Werbever-
marktung zuriickzufiihren. Der Werbeumsatz legte
entgegen dem Trend um 12% zu. Die NZZ investiert
weiter in Nebengeschiifte wie das neue Kunst-Oko-
system und betreibt seit Oktober 2023 ein Kino, wo-
bei das publizistische Geschift nach wie vor das zen-
trale Standbein bleibt (NZZ, 2024).

Trotz guten Zahlen bei drei der vier gréssten
privaten Schweizer Medienunternehmen bleibt die
Situation im publizistischen Geschift insgesamt
schwierig. So hat neben CH Media auch die TX
Group im Berichtsjahr 2023 erneut Kostensenkungs-
massnahmen angekiindigt. Im September 2023 kom-
munizierte Tamedia die Entlassung von rund 50 Mit-
arbeitenden in der Deutschschweiz und der Suisse
romande. Kurz danach gab 20 Minuten bekannt,
35 Stellen zu streichen, vier Fiinftel davon in der
Suisse romande. Als Grund wird in beiden Fillen die
anhaltende Erosion der Einnahmen im Printmarkt
genannt. Die Digitalumsétze wachsen zwar, kdnnen
jedoch die sinkenden Ertrdge im Printgeschift nicht
kompensieren (TX Group, 2023; Liithi, 2023). Die
grossten privaten Medienunternehmen Ringier und
TX Group haben in den letzten Jahren die digitale
Transformation stark vorangetrieben. Mittlerweile
erwirtschaften sie heute den grdssten Teil des Um-
satzes mit dem Digitalgeschéft. Dazu tragen insbe-
sondere die lukrativen Onlinemarktplitze bei. Diese
werden aber als eigene Unternehmenseinheiten ge-
trennt vom publizistischen Geschift gefiihrt. Der
Journalismus wird also nicht {iber andere Unterneh-
mensaktivitdten querfinanziert.

Entsprechend bleibt dem Journalismus nur
noch eines: Sparen. Im August 2024 hat TX Group
bereits den néchsten Stellenabbau kommuniziert.
Wie sich die finanzielle Situation von kleineren und
mittelgrossen Medienunternehmen entwickelt hat,
ldasst sich nicht beurteilen, da diese Unternehmen
keine oder nur sehr punktuell Geschéftszahlen ver-
oOffentlichen.
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Darstellung VIII.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-
werbeertrige in der Schweiz. Zum Vergleich sind die Werbeumsétze fiir Onlinesuchmaschinen und Social Media ausgewiesen. Fiir diese Einnahmen gibt
die Stiftung Werbestatistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schédtzungen von Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt vom
Maximal- und Minimalwert dieses Bereichs abgebildet (siehe gepunktete Linie, Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2024).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen sind insgesamt seit 2007 iiber alle Mediengattungen hinweg gesunken und betragen 2023 2111 Millionen Franken
(gegeniiber 3260 im Jahr 2007). Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Onlinesuchmaschinen und Social Media Plattformen in der Schweiz
2024 durchschnittlich 2034 Millionen Schweizer Franken.

VIIL.3 Werbeeinnahmen und Gebiihren

achdem sich die aggregierten Werbeumsitze der

vier Mediengattungen Presse, Fernsehen, Radio
und Online in den letzten zwei Jahren nach Ausbruch
der Coronavirus-Pandemie erholt hatten, gingen sie
2023 wieder leicht zuriick (-2,7%) und lagen bei
2111 Millionen Franken (vgl. Darstellung VIIL1;
Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2024). Von den vier
Mediengattungen sind die gedruckten Zeitungen
nach wie vor das umsatzstirkste Werbesegment. Sie
verbuchen mit 711 Millionen leicht weniger Werbe-
einnahmen als im Vorjahr (-3,2%). Die Ertrige des
Fernsehens gingen stérker zuriick und liegen 2023 bei
614 Millionen (-7,3%). Die Radiowerbeeinahmen blie-
ben hingegen fast unverdndert auf dem Vorjahres-
niveau von 119 Millionen. Der Onlinewerbemarkt
wichst weiter und erreicht mit 667 Millionen Fran-
ken einen neuen Hochststand (+1,8% gegeniiber
2022). Dazu zdhlen die Einnahmen aus der Online-
displaywerbung sowie von Onlineanzeigeportalen.

Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Daten fiir die Werbeeinnahmen der Tech-Platt-
formen wie Google oder Meta. Zum zweiten Mal in
Folge hat die Stiftung Werbestatistik eine Schitzung
publiziert. Demnach betrugen die Werbeumsitze in

den Bereichen YouTube, Suchmaschinen und Social
Media im Jahr 2023 zwischen 1828 und 2240 Millio-
nen Franken und haben damit im Vergleich zum Vor-
jahr zugenommen (2022: 16902070 Millionen). Die
geschitzte Obergrenze von 2240 Millionen fiir 2023
ibersteigt damit die gesamten Werbeeinahmen der
Schweizer Medienanbieter in den Bereichen Presse,
TV, Radio und Online (2023: 2111 Millionen).

Bei der Presse generiert das Segment der Ta-
ges-, regionalen Wochen- und Sonntagspresse mit
403 Millionen Franken (-6,1% gegeniiber dem Vor-
jahr) am meisten Ertrége. Seit 2018 hat das Segment
im Vergleich mit den anderen Pressetypen mit einem
Riickgang von mehr als 30% die héchsten Einbussen
erlitten. Innerhalb dieses Segments gingen die Wer-
beeinnahmen der Tagespresse am meisten zuriick
(250 Millionen, —7,2% gegeniiber dem Vorjahr). Auch
die Sonntagspresse erzielte tiefere Einnahmen
(43 Millionen, —7,0%). Weniger riickldufig entwickel-
ten sich die Werbeertrige der regionalen Wochen-
presse (110 Millionen, -3,3%). Eine Steigerung
verbuchte die Publikums-, Finanz- und Wirtschafts-
presse (200 Millionen Franken, +5,5%). Die Spezial-
presse verzeichnete 6o Millionen Franken Einnah-
men (-5,7%) und die Fachpresse, die Angehdrige
bestimmter Berufsgruppen anspricht, noch 48 Mil-
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Darstellung VIII.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: 2023 sind die Werbeeinnahmen des Fernsehens insgesamt zuriickgegangen und liegen etwa auf dem Niveau des Pandemiejahres 2020.
Wihrend die auslédndischen Werbefenster und insbesondere die 6ffentlichen Sender einen Riickgang in Kauf nehmen mussten, blieben die Werbeertrége

der privaten Sender im Vergleich zum Vorjahr stabil.

lionen (-6,9%). Werden die Ertrige nach Vertriebs-
arten aufgeschliisselt, so zeigt sich, dass die gratis
vertriebenen Pressetitel (99 Millionen, —7,3%) 2023
etwas schlechter abschnitten als die verkauften,
mehrheitlich abonnierten Titel (304 Millionen,
-5,8%).

Die Werbeeinahmen der Radiostationen blie-
ben mit 119 Millionen Schweizer Franken 2023 stabil
im Vergleich zum Vorjahr (+0,4%). Seit 2018 gingen
sie jedoch insgesamt um mehr als 17% zuriick. Darin
enthalten sind die Einnahmen aus dem Verkauf von
Werbesekunden bei privaten Sendern sowie aus dem
Sponsoring von Sendungen bei privaten und offent-
lichen Radiostationen der SRG SSR.

Im Onlinebereich nahmen die Werbeeinnah-
men der Schweizer Medienunternehmen 2023 weiter
zu. Gegeniiber 2018 sind sie um mehr als 20%
gewachsen. Dabei generierte die Onlinedisplay-
werbung 299 Millionen Franken - fast gleich viel wie
im Vorjahr. Dazu zdhlen klassische Display-Ads wie
Banner sowie die Integration von Werbeinhalten im
redaktionellen Teil der Newswebseiten (inkl. Native
Advertising/Publireportagen). Die Ertrige der On-
linerubriken im Bereich Jobs, Immobilien und Autos
nahmen gegeniiber dem Vorjahr um 3,8% zu und la-
gen bei 368 Millionen. Uber 50% des Rubrikenumsat-
zes wird mit Jobinseraten erwirtschaftet (191 Millio-

nenFranken), gefolgtvonImmobilien- (123Millionen)
und Autoinseraten (54 Millionen). Zum Vergleich:
Die Werbeeinnahmen durch Jobinserate im Print-
bereich machten 2023 noch 15 Millionen Franken
aus. Insgesamt diirften die Einnahmen im Bereich
Onlinerubriken noch hdher ausfallen, denn die Um-
sitze der allgemeinen Marktpldtze wie anibis.ch,
ricardo.ch oder tutti.ch sowie der Finanz-Marktplit-
ze wie moneyland.ch sind hier nicht ausgewiesen.

Innerhalb des restlichen Onlinemarkts - der
Werbeeinnahmen von Online Search und Social
Media - verbuchen Suchmaschinen laut Schitzung
der Stiftung Werbestatistik Schweiz 2023 die hochs-
ten Umsidtze (1155-1415 Millionen). Social Media
folgt an zweiter Stelle mit geschitzten Einnahmen
von 546-671 Millionen Franken, vor YouTube mit
127-154 Millionen.

Nach einer kurzzeitigen Erholung im Jahr 2021
sind die Werbeertrige der Fernsehsender 2023 zum
zweiten Mal in Folge zuriickgegangen und lagen mit
614 Millionen Franken 7,3% unter den Einnahmen
des Vorjahrs. Von diesem Riickgang betroffen sind
insbesondere die oOffentlich-rechtlichen Sender
(239 Millionen, -13,6%). Die Einnahmen der privaten
ausldndischen Werbefenster betrugen 269 Millionen
Franken (-3,4%). Die privaten Schweizer Sender er-
wirtschafteten 106 Millionen Franken iiber Werbung,
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was einem Minus von 1,1% gegeniiber dem Vorjahr
entspricht.

Das offentlich-rechtliche Fernsehen hat in den
letzten Jahren am meisten Werbegelder eingebiisst.
U.a. aufgrund dieses Riickgangs haben sowohl SRF
als auch RTS 2024 Sparmassnahmen eingeleitet. Der
grossere Anteil der SRG-SSR-Einnahmen machen je-
doch die Rundfunkgebiihren aus. Die Abgabe wird
fiir die Finanzierung der Radio- und Fernsehpro-
gramme der SRG SSR und fiir konzessionierte priva-
te Rundfunkanbieter (Lokalradios, Privatfernsehen)
verwendet. Letztere erhalten rund 81 Millionen
Franken pro Jahr (BAKOM, 2024). Der SRG SSR flos-
sen im Jahr 2023 rund 1266 Millionen Franken
zu (2022: 1231 Millionen, +2,8%) zu, das sind fast
80% des gesamten Ertrags (SRG SSR, 2024). Eine
von biirgerlicher Seite lancierte Volksinitiative
«200 Franken sind genug!» (SRG-Initiative) kdnnte
bei einer Annahme das Budget fiir den 6ffentlichen
Rundfunk markant reduzieren, nidmlich auf 700-
8oo Millionen Franken pro Jahr inkl. kommerziellen
Einnahmen (SRG-Initiative, 2022; Dufour & Guillau-
me, 2023). Das entspricht in etwa der Hilfte des heu-
tigen SRG-Budgets. Der Anteil fiir die privaten Ra-
dio- und Fernsehsender soll unverdndert bleiben.
Der Bundesrat lehnt die SRG-Initiative ab. Die SRG
benotige ausreichend finanzielle Mittel, um die
publizistische Versorgung in allen Sprachregionen
sicherzustellen, so die Begriindung. Um der SRG-
Initiative entgegenzutreten, will er jedoch die Haus-
haltsabgabe schrittweise auf 300 Franken senken
und die Limite fiir die Entrichtung der Unterneh-
mensabgabe anheben, sodass weniger Unternehmen
zur Abgabe verpflichtet wéren. In Zukunft erhielte
die SRG SSR damit rund 120 Millionen Franken we-
niger Gebiihreneinnahmen als heute (BAKOM,
2024). Noch offen ist, ob das Parlament einen Gegen-
vorschlag macht. Die Initiative kommt friihestens
2025 zur Abstimmung.

VIIL4 Zahlungsbereitschaft

bwohl der Nutzermarkt aufgrund der riickldu-
figen Werbeeinnahmen immer wichtiger wird
und sich die Mediennutzung in den Onlinebereich
verlagert, ist es nach wie vor schwierig, die
Konsument:innen fiir Onlinenews zum Zahlen zu

bewegen. In der Schweiz haben 2024 17,0% der Be-
fragten angegeben, im vergangenen Jahr fiir On-
linenachrichten bezahlt zu haben, beispielsweise in
Form eines Abonnements oder einer Einmalzah-
lung fiir einen Artikel, einer Spende, einer App
oder einer E-Ausgabe. Das entspricht dem interna-
tionalen Durchschnitt. Damit stagniert die Zah-
lungsbereitschaft fiir Onlinenews nicht nur gegen-
tiber dem Vorjahr (17,2%, vgl. Darstellung VIIL3),
sondern sie hat sich nach einem anfinglichen
Wachstum zwischen 2016 (10,1%) und 2021
(16,8%) seit vier Jahren praktisch nicht veréndert.
In der Suisse romande (19,0 %) ist die Bereitschaft,
fiir News zu zahlen, tendenziell héher als in der
Deutschschweiz (16,2%). Auch sind Méinner
(22,5%) eher bereit, fiir Onlinenews zu bezahlen
als Frauen (11,8 %). Dasselbe gilt fiir Personen, die
sich politisch links verorten. Sie zeigen mit 27,6%
eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews
als Personen, die sich politisch dem rechten Spek-
trum (16,8%) oder der Mitte (17,9%) zugehdrig
fiihlen (Reuters Institute, 2024).

Im Vergleich mit zwolf westeuropdischen Refe-
renzldndern (vgl. Kapitel Methodik) liegt die Schweiz
im vorderen Drittel (vgl. Darstellung VIII.3). Die
Liste wird weiterhin deutlich angefiihrt von Norwe-
gen (39,7%) und Schweden (31,0%). In Didnemark,
auf Rang drei, sind es nur noch rund halb so viele
Menschen, die bereit sind, fiir Onlinenews zu bezah-
len (17,3%). Bei den meisten europdischen Referenz-
lindern hat sich die Zahlungsbereitschaft im Ver-
gleich zum Vorjahr nur sehr geringfiigig verindert.
Einzig in Schweden (31,0%, -2,1 PP) und Italien
(9,8%, —2,4 PP) lag die Anzahl der Personen, die an-
gaben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu ha-
ben, deutlich unter dem Wert des Vorjahres. Italien
ist zudem das einzige Referenzland, das 2023 eine
markant tiefere Zahlungsbereitschaft aufweist als
2016 (16,3%). Es gehort zusammen mit Grossbritan-
nien (8,2%) zu den Referenzldndern mit der tiefsten
Zahlungsbereitschaft. Einen leichten Anstieg ver-
zeichneten Irland (16,9%, +1,8 PP) und Deutschland
(12,5%, +1,9 PP). Die in den meisten Léndern stagnie-
rende Zahlungsbereitschaft deutet darauf hin, dass
ein weiteres Wachstum im Onlinemarkt nur sehr
begrenzt moglich ist.

Von den Personen, die ein laufendes Online-
nachrichtenabonnement haben (13,2%), gab knapp
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ein Drittel an, bis maximal 10 Schweizer Franken pro
0% 10 20 30 40 50 Monat fiir ihr Hauptonlinenewsabonnement ausge-
B T 125% | geben zu haben. Weitere 14,4% der Abonnent:innen
Deutschland B 10,6% haben mehr als 10 bis maximal 15 Franken bezahlt.
1 5874 % Bei einem Drittel (33,0%) kostete das Hauptabonne-
1169 % ment mehr als 15-30 Schweizer Franken pro Monat,
Irland '9.0% 115,1% bei 12,5% mehr als 30 Schweizer Franken. 9,4% gaben
: : «weiss nicht» an.
Norwegen Zi::ﬁ: Damit geben viele Menschen in der Schweiz
. 266% wie auch im Ausland offenbar weniger fiir ihr Online-
H70% Newsabonnement aus als der Normalpreis fiir Abos
Schweiz 117,2% der Medienhduser (vgl. Reuters Institute, 2024). Ein
101% Standard-Digitalabonnement von nzz.ch z.B. kostete
Belgien 1:2: im Juni 2024 29 Schweizer Franken, eines von 24heu-
122% res.ch 16 Franken pro Monat. Ein wichtiger Grund
§110% : kann sein, dass viele Medienmarken Rabatte und
Frankreich 11,3% Testversionen anbieten, um die Menschen zur An-
1108% meldung zu bewegen.
8,2% Kostengiinstige Testversionen und gerade im
UK ;8:724 Vergleich zu Print-Abos giinstigere Online-Abonne-
16,5% : ments anzubieten, ist fiir Medienh#user eine Mdoglich-
Ssterreich 13;:2 keit, neue Abonnent:innen anzulocken. Eine andere
66% | Sache ist es jedoch, diese langfristig als voll zahlende
17.3% Kund:innen zu gewinnen. Gerade weil Medienanbie-
Dénemark 118,6 % ter online mit einer unendlichen Anzahl - oft giinsti-
51475% geren oder kostenlosen Angeboten - konkurrieren,
i15,2% sind sie besonders gefordert, dem Publikum den Wert
Niederlande 6% 1166% von Nachrichten zu vermitteln (vgl. Reuters Institute,
11,8% 2024).
Spanien 1’3’3% § Dass online keine besonders hohen Preise fiir
96% : Abonnements verlangt werden konnen, zeigt eine
' 31,0% weitere Auswertung zur Zahlungsbereitschaft (Dar-
Schweden 33,1%: stellung VIIIL.4). Bei den Befragten, die aktuell nicht
. 120,2% : fiir digitale Nachrichtenangebote bezahlen, wiirden
Hatien ?9’81"2/’2 o | 25,6% 1 Schweizer Franken (oder weniger) bis maxi-
T 63% mal 5 Franken pro Monat fiir Onlinenews ausgeben.
. Bei weiteren 9,9% liegt die Grenze zwischen mehr
D 2016 2023 3 2024

Darstellung VIII.3: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews
im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil
der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben (Quelle: Reuters Institute, 2024).
Lesebeispiel: Im Jahr 2024 geben in der Schweiz 17,0 % der Befragten an, im
vergangenen Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. Damit liegt die
Schweiz im Vergleich mit zwdlf Referenzldndern im vorderen Drittel.

als 5 und 10 Franken, bei weiteren 4,0% bei mehr als
10 bis maximal 15 Franken pro Monat. Nur 3,1% wi-
ren bereit, mehr als 15 bis 30 Schweizer Franken aus-
zugeben; héhere Summen wurden von gerade mal
0,4% genannt. Und deutlich mehr als die Hilfte der
Befragten (57,0%) hat angegeben, dass sie gar nichts
fiir Onlinenews bezahlen wiirde. Das entspricht in
etwa dem internationalen Durchschnitt (Reuters In-
stitute, 2024).

Angesichts dessen, dass online weiterhin eine
grosse Menge an kostenlosen Angeboten verfligbar
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0% 10 20 30 40 50 60

1 CHF oder weniger 10,6 %

Mehr als 1 bis 5 CHF i15,0%

Mehr als 5 bis 10 CHF 9,9%

Mehr als 10 bis 15 CHF | 4,0%

Mehr als 15 bis 20 CHF | 2,0% :

Mehr als 20 bis 25 CHF | 0,6 %

Mehr als 25 bis 30 CHF ; 0,5%

Mehr als 30 CHF 10,4%

Wiirde nicht bezahlen 57,0 %

Darstellung VIII.4: Mogliche Zahlungsbereitschaft pro Monat

Die Darstellung zeigt von allen Befragten, die aktuell nicht fiir Online-
nachrichten bezahlen, die Anteile mit Blick auf den Preis, den sie fir
Onlinenews monatlich bereit wiren zu bezahlen (n = 1553) (Quelle: Reu-
ters Institute Digital News Report, 2024).

Lesebeispiel: 10,6 % der Befragten, die aktuell nicht fiir Onlinenachrichten
bezahlen, wiirden maximal 1 Schweizer Franken oder weniger monatlich
fiir Onlinenews ausgeben.

ist, bleiben die Aussichten, neue Abonnent:innen zu
gewinnen, begrenzt. Die meisten (noch) nicht zah-
lenden Menschen wiren nur bereit, wenige Franken
pro Monat zu bezahlen - und damit deutlich weniger
als der Median des monatlichen Onlineabonnement-
preises in der Schweiz von 18 Franken (vgl. Reuters
Institute, 2024). Diese Ergebnisse deuten darauf hin,
dass es fiir die Medienindustrie weiterhin eine Her-
ausforderung sein wird, die Anzahl ihrer Online-
abonnements zu steigern und damit geniigend hohe
Einnahmen zu erzielen.
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IX. Medienkonzentration

Quirin Ryffel, Daniel Vogler

IXa Zusammenfassung

In diesem Kapitel prisentieren wir aktuelle Entwicklungen und Kennzahlen zur Konzentration im Schwei-
zer Medienmarkt. Einerseits untersuchen wir das Ausmass der strukturellen Medienkonzentration (Besitz-
verhiltnisse und Anbieter, Angebote und deren Nutzung), wofiir wir auf Daten des Medienqualititsratings
(MQR) zuriickgreifen. Andererseits weisen wir Berechnungen zur inhaltlichen Medienkonzentration aus, d.h.
zur Konzentration auf Ebene der Medieninhalte. Dafiir verwenden wir Daten aus der Qualitdtserhebung des
Jahrbuchs.

In Bezug auf die strukturelle Medienkonzentration zeigt sich, dass die Besitzverhiltnisse im Presse-
und Rundfunkmarkt dusserst stabil sind. Etwas mehr Bewegung gibt es im Onlinemarkt, allerdings bleiben
auch hier die Besitzverhiltnisse insgesamt relativ stabil. Bei den reichweitenstirksten Medientiteln fanden
im letzten Jahr keine grosseren Besitzerwechsel statt. Nach wie vor gilt: Einige wenige Medienhéduser und
-konzerne besitzen den grdssten Teil der reichweitenstarken Informationsmedien in der Schweiz. Die auf
hohem Niveau stagnierende strukturelle Medienkonzentration begiinstigt die inhaltliche Medienkonzentra-
tion: Mehr Medientitel publizieren (praktisch) identische Inhalte. Aufgrund der mehrfachen Verwertung der-
selben Beitrdge in den Verbundsystemen grosser Medienunternehmen (insbesondere der TX Group und
CH Media) ist die inhaltliche Medienkonzentration seit 2017 in der Deutschschweizer Presse stark gestiegen
und nahm auch im vergangenen Jahr leicht zu. Noch bewahren die untersuchten Regionalredaktionen in den
Verbundsystemen teilweise ihre Autonomie. Folglich fillt die inhaltliche Medienkonzentration in der Regio-
nalberichterstattung tiefer aus als im nationalen und internationalen Bereich. Allerdings nahm sie auch in
der Regionalberichterstattung 2023 im Vergleich zum Vorjahr deutlich von 6,8% auf 12,6 % zu.

1X.2 Strukturelle Medienkonzentration erlauben die Daten einen gattungsiibergreifenden

Blick auf die Medienkonzentration. In diesem Kapitel

trukturelle Medienkonzentration kann sich nega-
Stiv auf die journalistische Autonomie, die inhalt-
liche Qualitdt der Berichterstattung und den demo-
kratischen Meinungsbildungsprozess auswirken
(Fiirst & Schonhagen, 2018; Trappel & Meier, 2022).
Auf den ersten Blick weist der Schweizer Medien-
markt nach wie vor eine relativ hohe Angebotsvielfalt
auf. So identifiziert ein Forschungsteam der Fach-
hochschule Graubiinden iiber alle Sprachregionen
hinweg auf regionaler und lokaler Ebene insgesamt
489 Medienangebote (Burger et al., 2023). Allerdings
verfiigen die meisten dieser kleinen Angebote iiber
eine dusserst geringe Reichweite. Die reichweiten-
starken Informationsmedien hingegen sind im Besitz
einiger weniger Schweizer Medienhduser. Dies zeigen
unsere Analysen auf Basis der Daten des Medienqua-
litdtsratings (MQR), das vom Stifterverein Medien-
qualitdt Schweiz herausgegeben wird. Das Rating
erfasst fiir die wichtigsten Medientypen die reichwei-
tenstidrksten Onlinemedienangebote, Pressetitel so-
wie Radio- und Fernsehsendungen der Deutsch-
schweiz und der Suisse romande (vgl. Kapitel
Methodik). Aufgrund der einheitlichen Messmethode

berechnen wir die strukturelle Medienkonzentration
fiir den Gesamtmarkt in beiden Sprachregionen und
den Onlinebereich fiir das Jahr 2024 und vergleichen
diese fallweise mit der Messung aus dem Jahr 2022.
Neben den Marktanteilen der einzelnen Medienun-
ternehmen weisen wir als zentrale Kennzahl den An-
teil der drei gréssten Anbieter (Konzentrationsrate
CR3) aus.

Gesamtmaérkte Deutschschweiz und
Suisse romande

IX.2.1

ber alle Gattungen hinweg betrachtet sind in

der Deutschschweiz die vierzig reichweiten-
stiarksten Titel im Besitz der zehn Medienhduser
TX Group AG, SRG SSR, CH Media AG, Ringier AG,
NZZ (Neue Ziircher Zeitung) AG, Nau media AG,
Somedia AG, Weltwoche Verlags AG, Republik AG
und Genossenschaft infolink, die Besitzerin der WOZ
Die Wochenzeitung. Die Konzentration ist dabei
hoch. Die drei gréssten Anbieter TX Group (27,6%),
SRG SSR (26,7%) und CH Media (20,3%) verfiigen
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Darstellung IX.1: Medienkonzentration bei reichweitenstarken Presse-,
Rundfunk- und Onlineangeboten der Deutschschweiz

Darstellung IX.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: MQR 2024). Beriicksichtigt wurden die jeweils reichwei-
tenstérksten Medienangebote je Medientyp (insgesamt vierzig Titel).

Lesebeispiel: In den Nutzermarkten der Deutschschweiz hat Ringier einen

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Nut-
zermérkten von Presse-, Rundfunk- und Onlineangeboten der Suisse
romande (Quelle: MQR 2024). Bertiicksichtigt wurden die jeweils reichwei-
tenstérksten Medienangebote je Medientyp (insgesamt sechzehn Titel).

Lesebeispiel: In den Nutzermérkten der Suisse romande hat die Stiftung

Marktanteil von 11,0 %.

Aventinus einen Marktanteil von 9,9 %.

zusammen iiber einen Marktanteil von 74,6% (vgl.
Darstellung IX.1). Dies bedeutet im Vergleich zur
Messung aus dem Jahr 2022 eine Zunahme um
2,3 Prozentpunkte (PP). Die Marktmacht der
TX Group und der SRG SSR ist relativ hoch und seit
der Messung aus dem Jahr 2022 praktisch unveréin-
dert. Auch CH Media (20,3%) und mit etwas Abstand
Ringier (11,0%) nehmen im Medienmarkt der
Deutschschweiz eine dominante Stellung ein.
CH Media verzeichnet dabei die grossten Zugewinne
im Zweijahresvergleich (+4,2 PP) wihrend Ringier
leicht an Anteilen verliert (-1,8 PP). NZZ kommt auf
einen Marktanteil von 7,2%, Nau auf 2,8%. Die An-
teile von Somedia (1,7%), Weltwoche (1,1%), Repu-
blik (0,8%) und Genossenschaft infolink (0,8%) am
Gesamtmarkt (in der Darstellung IX.1 zusammen-
gefasst zu «Andere») liegen jeweils unter 2.%.

In der Suisse romande liegen die sechzehn
reichweitenstdrksten Angebote in der Hand der
sechs Medienhduser TX Group AG, SRG SSR, Stif-
tung Aventinus, ESH Médias Editions AG und
Ringier AG. Der Gesamtmarkt ist nochmals deutlich
stirker konzentriert als in der Deutschschweiz. Die

drei grossten Anbieter TX Group (45,0%), SRG SSR
(32,4%) und Stiftung Aventinus (9,9%), die Besitze-
rin von Le Temps und Heidi.news.ch, verfiigen iiber
einen sehr hohen Marktanteil von 87,3% (vgl. Dar-
stellung IX.2). Im Vergleich zur Deutschschweiz sind
die Anteile der SRG SSR und insbesondere der
TX Group nochmals deutlich héher. Allerdings nahm
der Marktanteil der drei grossten Anbieter im Ver-
gleich zur letzten Messung um 4 Prozentpunkte ab
(81,4%). Ein Grund fiir diese bemerkenswerte Ver-
schiebung ist der erfolgreiche Wiedereinstieg von
Ringier in den Onlinemarkt der franzdsischsprachi-
gen Schweiz. Der Konzern verfiigt mit seinem Ange-
bot blick.ch/fr {iber einen Anteil von 3,6% am Ge-
samtnutzermarkt. Noch vor Ringier liegt allerdings
ESH Médias (ehemals Hersant) mit einem Marktan-
teil von 6,4%. Das private Fernsehunternehmen Le-
man Bleu kommt auf einen Anteil von 2,6 %.
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Darstellung IX.3: Medienkonzentration bei reichweitenstarken Online-
angeboten der Deutschschweiz

Darstellung IX.4: Medienkonzentration bei reichweitenstarken
Onlineangeboten der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen im Nutzer- Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen im Nutzer-
markt der Onlineangebote der Deutschschweiz (Quelle: Medienqualitdts- markt der Onlineangebote der Suisse romande (Quelle: MQR 2024).
rating 2024). Beriicksichtigt wurden die jeweils reichweitenstidrksten Beriicksichtigt wurden die jeweils reichweitenstérksten Medienangebote
Medienangebote (insgesamt fiinfzehn Titel). (insgesamt acht Titel).

Lesebeispiel: Im Onlinemarkt der Deutschschweiz hat die TX Group einen Lesebeispiel: Im Onlinemarkt der Suisse romande hat die TX Group einen

Marktanteil von 32,1%.

Marktanteil von 50,1 %.

I1X.2.2 Onlinemirkte Deutschschweiz und
Suisse romande

Die Onlinemdrkte sind die zukunftstrichtigsten
und deshalb gleichzeitig auch die am stédrksten
umkdmpften Mérkte. Das zeigen nicht zuletzt die
Diskussionen um die Aktivitdten der SRG SSR im
Onlinebereich, welche von privaten Medien als Kon-
kurrenz mit ungleichen langen Spiessen angesehen
wird (vgl. Kapitel II. Verdringung privater Informa-
tionsmedien). Der Blick auf die Konzentration in den
Onlinemdrkten in den beiden Sprachregionen ist des-
halb besonders relevant.

Der Onlinemarkt der reichweitenstarken Me-
dien in der Deutschschweiz ist im Gattungs- und
Sprachregionenvergleich ebenfalls hoch konzen-
triert, auch wenn es eine relativ hohe Anzahl ver-
schiedener Anbieter gibt. Die drei grossten Anbieter
TX Group (32,1%), CH Media (19,7%) und SRG SSR
(17,7%) kommen zusammen auf einen Marktanteil
von 69,5% (vgl. Darstellung IX.3). Die TX Group ist
dabei die klar dominante Anbieterin. Auch Ringier
besitzt substanzielle Marktanteile (13,3%), wihrend

Nau (6,6%), NZZ (6,4%), Somedia (2,3%) und die
Republik (2,0%) im Onlinemarkt eine geringere
Rolle spielen.

In der Suisse romande ist die Vielfalt der An-
bieter im Vergleich zur Deutschschweiz geringer.
Auch wenn mit Ringier ein neuer Anbieter prisent
ist, verteilen sich die Marktanteile der reichweiten-
starken Medien auf lediglich fiinf Anbieter statt wie
in der Deutschschweiz auf acht. Die drei grossten
Anbieter TX Group (50,1%), SRG SSR (23,9%) und
Stiftung Aventinus (11,8%) kommen zusammen auf
einen Anteil von 84,8% (vgl. Darstellung IX.4). Auch
in der Suisse romande ist die TX Group die stirkste
Anbieterin. Thre Vormachtstellung ist hier mit einem
Marktanteil von rund der Hilfte besonders gross.
Ringier (7,5%) und ESH Médias (6,7%) sind die wei-
teren Anbieter im Markt der reichweitenstdrksten
Onlineangebote.

Eine mogliche Limitation der hier verwendeten
Daten des MQR besteht darin, dass sie sich auf die
reichweitenstarken Angebote unterschiedlicher Gat-
tungen aus zwei Sprachregionen beschrinken. Ge-
rade im Onlinebereich sind aber in den letzten Jah-
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ren viele neue journalistische Angebote entstanden.
Fiir eine genauere Einschitzung der Medienkonzen-
tration im Onlinebereich lohnt es sich deshalb, die
Gesamtheit der Anbieter journalistischer Online-
nachrichten einzubeziehen. Die im letzten Jahr ver-
oOffentlichte Pilotstudie Struktur der Onlinemedien-
angebote des Forschungszentrums Offentlichkeit
und Gesellschaft (fog) hat erstmals alle journalisti-
schen Onlineangebote in allen Schweizer Sprachre-
gionen erfasst (Udris et al., 2023). Die Studienergeb-
nisse bestitigen das oben gezeigte Bild. Es gibt zwar
auf den ersten Blick im Schweizer Onlinemarkt eine
relativ hohe Zahl verschiedener Anbieter und Ange-
bote: Insgesamt sind 358 Schweizer Onlinemedienti-
tel in den drei untersuchten Sprachregionen identifi-
ziert worden, die von 195 Organisationen kontrolliert
werden. Diese Anbietervielfalt im Onlinemarkt geht
jedoch nur bedingt mit einer Nutzungsvielfalt ein-
her, denn der grésste Teil der Nutzung entfillt auch
online auf einige wenige grosse Medienmarken, die
im Besitz von TX Group, SRG SSR, CH Media, NZZ
und Ringier sind. Allein diese fiinf Medienorganisati-
onen haben mit ihren Newssites einen Anteil von
76,0% am gesamten Onlinenutzermarkt. Die restli-
chen 190 Organisationen kommen auf einen Markt-
anteil von 24,0%. 163 der insgesamt 195 Organisatio-
nenhaben jeweils einen Anteil am Onlinenutzermarkt
von unter 0,1%. Auch auf den Plattformen ist die
Konzentration unter den Schweizer Newsanbietern
sehr ausgeprigt. Die jeweils fiinf dominanten Anbie-
ter erreichen zusammen Marktanteile von 61% auf
YouTube {iber mindestens zwei Drittel auf Facebook,
Instagram oder X/Twitter bis hin zu 96% auf TikTok.

IX.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 kénnen
Medientitel unter 6konomisch schwierigen Bedin-
gungen weitergefiihrt werden. So kann die Vielfalt an
Medienangeboten erhalten bleiben. Gleichzeitig fiih-
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Darstellung IX.5: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt im Zeitverlauf nach Verbundsystemen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die 2023 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) gehorten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche
Medienkonzentration fiir ausgew#hlte Pressetitel ermittelt, die nicht die-
sen beiden Verbundsystemen angehérten («Andere Medien»: 20 Minuten,
Blick, Die Siidostschweiz, Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Pro-
zentanteile der geteilten redaktionellen Beitrage.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrédge in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrug 2023 50,8 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017
um rund 34,6 Prozentpunkte.

ren Verbundsysteme aber durch die Mehrfachverwer-
tung von Inhalten zu einem Vielfaltsverlust auf
Ebene der Medienarena (Trappel & Meier, 2022), also
zu einer steigenden inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Schweizer Medienmarkt (Vogler et al., 2020).

Die inhaltliche Medienkonzentration wird als
Anteil der geteilten Beitrige in einem Medienmarkt
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dargestellt: Es handelt sich um Beitrige, die in min-
destens zwei verschiedenen Medien erschienen sind.
Die geteilten Beitrdge werden iiber automatisierte
Textvergleiche ermittelt (vgl. Kapitel Methodik).
Beitrige, die auf Agenturmeldungen beruhen, flies-
sen nicht in die Analyse ein. Fiir das vorliegende
Jahrbuch wurde die inhaltliche Medienkonzentra-
tion fiir den Deutschschweizer Pressemarkt von 2017
bis 2023 untersucht.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die
inhaltliche Medienkonzentration zu. Von 2017 bis
2023 erhohte sich der Anteil geteilter Beitrdge von
10,0% auf 28,5% (vgl. Darstellung IX.5). Das heisst,
dass 2023 rund jeder vierte redaktionelle Beitrag in
mindestens zwei verschiedenen Medientiteln er-
schien. Betrachtet man diejenigen Medien {iber die
Zeit, die seit 2019 zu den Verbundsystemen von
TX Group und CH Media gehoren, ldsst sich zwi-
schen 2017 und 2023 eine deutlich steigende inhaltli-
che Medienkonzentration feststellen (vgl. Darstel-
lung IX.5). Im Verbundsystem der TX Group erhdhte
sich der Anteil geteilter Beitrige von 16,2% im Jahr
2017 auf 50,8% im Jahr 2023. Bei den Medientiteln
von CH Media fiihrte die Zusammenlegung der Re-
daktionen ebenfalls zu einer Steigerung der inhaltli-
chen Medienkonzentration im selben Zeitraum von
12,0% auf 27,2%. Bei Medientiteln, die keinem Ver-
bundsystem angehoren und entsprechend als Refe-
renzwert dienen, blieb der Anteil geteilter Beitrige
konstant niedrig. 2023 betrug er 4,4%.

Die Anzahl geteilter Beitrige hat seit 2017 in
allen Themenbereichen zugenommen (vgl. Darstel-
lung I1X.6). Die hochste inhaltliche Konzentration
bestand 2023 mit 31,7% in der Sportberichterstat-
tung. Bei den Sportnachrichten fiel auch der Zuwachs
mit +6,0 Prozentpunkten im Vergleich zu 2022 am
deutlichsten aus. Die inhaltliche Medienkonzentrati-
on verringerte sich einzig im Wirtschaftsbereich
leicht. Fiir Wirtschaft (30,6 %) sowie Politik (29,6%)
ist die Konzentration trotzdem &hnlich hoch wie im
Sportbereich. Trotz substanzieller Zunahmen im
Vergleich zum Vorjahr ist die Konzentration in der
Berichterstattung zu Kultur- und Human-Interest-
Themen 2023 mit 24,7% bzw. 24,0% tiefer.

Im Politikbereich hat sich die Konzentration in
den letzten fiinf Jahren auf relativ hohem Niveau
eingependelt. Im Bereich der aus demokratietheore-
tischer Sicht besonders sensitiven meinungsbeton-
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Darstellung IX.6: 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 2023 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 ausgewahlte
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 Politikberichterstat-
tung betrug 2023 29,6 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017 um 13,2 Prozent-
punkte.
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ten Beitrdge nimmt die inhaltliche Medienkonzen-
tration ebenfalls zu. Die Anzahl geteilter Leitartikel,
Kommentare, Kolumnen und Rezensionen stieg im
Zeitraum von 2017 bis 2023 im Deutschschweizer
Pressemarkt von 8,0% auf 282%. Mit einem Wert
von 38,6% ist die inhaltliche Medienkonzentration in
der nationalen Politikberichterstattung, die typi-
scherweise auch die Berichterstattung zu eidgendssi-
schen Abstimmungen umfasst, besonders hoch. Aus-
serdem werden lidngere Beitrige hiufiger mehrfach
verdffentlicht. Teilt man die untersuchten Artikel
des Jahres 2023 nach ihrer Linge in drei Segmente
ein (kurz: weniger als 1350 Zeichen, mittel: 13504125
Zeichen, lang: mehr als 4125 Zeichen), ist die Anzahl
geteilter Beitréige bei kurzen Artikeln mit 21,7% ge-
ringer als bei den mittleren (26,6%) und langen Arti-
keln (37,0%). Lange, in der Regel gehaltvollere Bei-
tréige werden somit dfter geteilt. Ubergeordnet zeigt
sich somit, dass insbesondere dort, wo journalisti-
sche Ressourcen investiert werden, Beitrige mehr-
fach verwertet werden.

Insgesamt weisen die nationale und die inter-
nationale Berichterstattung eine hohe inhaltliche
Medienkonzentration auf (vgl. Darstellung IX.7).
2023 wurden 36,1% der Beitrige zu nationalen und
39,5% der internationalen Themen geteilt. Die Kon-
zentration in der nationalen und internationalen Be-
richterstattung ist in den letzten sechs Jahren deut-
lich angestiegen: 2017 betrug der Anteil geteilter
Beitrige hier lediglich 11,4% bzw. 16,5%. Die regionale
Berichterstattung ist auch in den Verbundsystemen
zum Teil noch eigensténdig geblieben. Folglich ist die
inhaltliche Medienkonzentration in der Regional-
berichterstattung weniger stark ausgeprigt. Das ist
grundsitzlich ein positiver Befund. Anders als in der
Berichterstattung zu nationalen oder internationalen
Themen existieren auf regionaler und lokaler Ebene
oft nur wenige tagesaktuelle Informationsangebote.
Der Anteil geteilter Beitrige zu regionalen Themen
nahm allerdings 2023 im Vergleich zum Vorjahr um
rund 6 Prozentpunkte zu und betrug nunmehr 12,6 %.
Sollten die inhaltliche Medienkonzentration und der
damit einhergehende Vielfaltsverlust im regionalen
Bereich in den nichsten Jahren weiter zunehmen,
wire dies besonders alarmierend.
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Darstellung IX.7: 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 2023 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 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
Beitrage.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Berichterstattung mit
nationalem Fokus betrug 2023 36,1%. Der Wert erhohte sich seit 2017 um
rund 24,7 Prozentpunkte.
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1. Untersuchungsgegenstand

ie Autor:innen des Jahrbuchs Qualitidt der Me-

dien analysieren die Qualitdt der Berichterstat-
tung der bedeutendsten Medientitel und die Struktu-
ren auf dem Schweizer Medienmarkt. Die Deutsch-
schweiz, die Suisse romande und die Svizzera italiana
weisen jeweils eigene Medienarenen auf. Hinzu kom-
men weitere Medien aus der Svizra rumantscha und
mehr- oder fremdsprachige Angebote. Fiir ein Jahr-
buch tiber die Qualitit der Medien stellt die Schweiz
deshalb einen interessanten und anforderungsrei-
chen Untersuchungsgegenstand dar. Im Jahrbuch
fokussieren wir auf die fiir den demokratischen Pro-
zess relevante Offentliche Kommunikation. Fiir die

Qualitdtsanalyse beriicksichtigen wir deshalb Infor-

mationsangebote der Gattungen Presse, Rundfunk

(Radio, Fernsehen) sowie Onlinemedien. Alle Infor-

mationsangebote erfiillen die folgenden fiinf Erfas-

sungskriterien:

1.  Periodizitdt: Der Medientitel muss regelmissig
und in eng gefassten Zeitintervallen erschei-
nen, um das aktuelle gesellschaftliche und poli-
tische Geschehen zu beleuchten. Als Mindest-
mass der Erscheinungshiufigkeit wird eine
wochentliche Ausgabe festgelegt. Bei Online-
medien muss tiglich 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 aufge-
nommen zu werden, muss er mit seiner Ver-
breitung mindestens 0,5% der Wohnbevolke-
rung 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, Wirtschaft,
Kultur; Softnews: Sport und Human Interest)
ausgerichtet sein. Insbesondere scheiden damit
reine Unterhaltungsmedien aus. Special-Inte-
rest-Medien oder Fachmedien, die sich aus-
schliesslich auf einen bestimmten Themen-
bereich konzentrieren (Auto, Mode usw.),
sowie Firmenmedien werden ausgeschlossen.

5.  Aktualitdt: Die Medientitel miissen sich zeitnah
mit dem aktuellen Geschehen beschiftigen 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/Maga-
zine. Diese Pressetypen weisen hinsichtlich des In-
formationsangebotes und der Berichterstattung je-
weils typische Charakteristiken auf. Der Typ der
Abonnementzeitung beinhaltet alle bezahlpflichtigen
Titel, die werktags erscheinen, und ldsst sich geméss
einer regionalen bzw. iiberregionalen Orientierung
differenzieren. Der Typ Boulevardzeitung vereint alle
bezahlpflichtigen Titel, die werktags erscheinen und
sich verhdltnismissig stark auf Human-Interest- und
Sportthemen konzentrieren. Der Typ Pendlerzeitung
umfasst die werktéglich erscheinenden und kostenlos
verteilten Titel, die meist an Orten des Offentlichen
Verkehrs zu den Medienkonsument:innen gelangen.
Der Typ Sonntagszeitung und Magazine umfasst die
wochentlich erscheinenden General-Interest-Me-
dien.

1.2 Medientypen des Rundfunks

ie Regulierung des Rundfunks (Radio und Fern-
Dsehen) 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 haben sie
einen Leistungsauftrag. Die zwei weiteren Typen
stammen aus dem Privatrundfunk (Privatradio und
-fernsehen). Dabei handelt es sich zum einen um In-
formationssendungen des konzessionierten privaten
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Rundfunks, der teilweise Gebiihrenzuschiisse erhilt
und ebenfalls Leistungsvorgaben erfiillen muss. Zum
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 Unterhaltungs-
angebote beim &ffentlichen Rundfunk Teil des Leis-
tungsauftrags sind.

1.3 Medientypen im Onlinebereich

Das Internet hilt sehr unterschiedliche Informa-
tions- und Unterhaltungsangebote bereit. Auch
im Onlinebereich werden nur Angebote untersucht,
die den allgemeinen Erfassungskriterien fiir das Jahr-
buch entsprechen (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 profes-
sionelle Organisationen bereitgestellte Nachrichten,
die mehrmals téglich aktualisiert werden, und sie
bieten nicht nur vorgefertigte Agenturberichte, son-
dern auch redaktionell aufbereitete bzw. selbst pro-
duzierte Informationen. Die Onlineinformations-
medien, die diesen Kriterien geniigen, entstammen
in der Schweiz hauptséchlich dem Pressebereich. Die
Newssites lassen sich daher in Analogie zu den
Pressetypen unterteilen und werden Abonnement-
Online, Boulevard-Online und Pendler-Online ge-
nannt. Mit Watson.ch, einem sogenannten Pure
Player, ist ab 2014 erstmals auch eine Newssite im
Sample beriicksichtigt, die kein Pendant in der Pres-
se oder im Rundfunk hat. Der entsprechende Typ
wird als Online Pure bezeichnet.

Onlineportale sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie fast ausschliesslich vorgefertigte Inhalte ih-
rer Muttermedien iibernehmen (vor allem Bild- und
Tonmaterial) oder dass sie auf die Bereitstellung ge-
mischter Dienstleistungen ausgerichtet sind (Agen-
turticker, multimediale Unterhaltungsformate, Ser-
vices wie E-Mail u.a.). Solche Onlineportale stammen
einerseits von Rundfunkmedien, insbesondere von
Offentlichen Veranstaltern wie SRF, RTS oder RSI,

die hauptséchlich das Material des jeweiligen Radio-
und Fernsehprogramms online aufbereiten (SRG-
Online). Andererseits werden solche Angebote, wie
z.B. gmx.ch oder bluewin.ch, von branchenfremden
Konzernen betrieben.

2. Qualitéitsanalyse

Wir untersuchen die Qualitit der Berichterstat-
tung anhand einer Inhaltsanalyse. Entschei-
dend fiir die Qualitdtsmessung in diesem Jahrbuch
sind vier Dimensionen: die Relevanz, die Vielfalt, die
Einordnungsleistung und die Professionalitit. Sie alle
tragen zur Gesamtqualitit eines Informationsange-
bots 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 reprédsentative Stichprobe gezogen (2.1). Die
ausgewidhlten Beitrdge werden von geschulten
Codierer:innen nach wissenschaftlichen Kriterien
codiert. Die Codierung der Medienqualitit wird
durch einen Qualitdtssicherungsprozess begleitet,
der eine transparente und intersubjektiv nachvoll-
ziehbare Vergabe der Codes gewihrleistet (2.2).

Die erhobenen Codes bilden Indikatoren, wel-
che die vier Qualitdtsdimensionen operationalisie-
ren. Anhand eines Scorings dieser Codes ldsst sich
die Qualitdt sowohl der einzelnen Beitrige als auch
der gesamten Berichterstattung eines Medientitels
quantifizieren. Dazu werden die Scorepunkte der
einzelnen Indikatoren verrechnet. Als Ergebnis der
Inhaltsanalyse kdnnen somit Scores fiir die Bericht-
erstattungsqualitdt der Medientitel in den vier Qua-
litdtsdimensionen und ein zusammenfassender Ge-
samtscore fiir Qualitidt ausgewiesen werden (2.3-2.5).
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Gattung Jahr der Erhebung  Anzahl Titel Anzahl Beitrédge
Presse 2011 21 11’732
2012 22 11’436
2.1 Grundgesamtheit, Medienauswahl 2013 23 10748
und Stichprobe 014 % 11347
ie Grundgesamtheit fiir die Qualitdtsanalyse im 2015 2 17318
Jahrbuch bilden sédmtliche Informationsange- 2016 27 12577
bote der Schweiz gemiss Definition des Untersu- 2017 28 12392
chungsgegenstands. Die analysierte Medienauswahl 2018 26 10861
ist représentativ fiir die verschiedenen Medientypen 2019 25 10154
der Schweiz und beinhaltet die reichweitenstirksten 2020 25 8504
Angebote pro Medientyp. In der Regel miissen die 2021 25 8834
Angebote mindestens 0,5% der sprachregionalen Be- 2022 ” g4ss
volkerung ab 15 Jahren abdecken. Fallweise werden 073 po 5399
auch Titel mit weniger Reichweite beriicksichtigt, um
die Medientypen reprisentativ abzubilden. Privat- Fendfunk 2015 18 eo74
radiosender werden nicht erfasst, da die meisten Pri- 2016 18 5857
vatradios im linearen Programm, anders als die Ver- 2017 18 5725
anstalter der privaten Fernsehprogramme, nur sehr 2018 18 5559
kurze Nachrichtenformate anbieten. In diesem Jahr 2019 14 3462
wurde das Mediensample um die Sonntagszeitung 2020 14 2767
La Domenica und das Rundfunkmagazin La Matinale o021 1 2801
(RTS) erweitert. 022 ” 2020
Der Untersuchungszeitraum fiir die Qualitits-
analyse beinhaltet den Zeitraum 2011-2023. Die aktu- 2023 1> 2998
ellsten Messwerte basieren auf der Berichterstattung Online 2011 7 4239
des Jahres 2023. Die Untersuchungseinheit bilden 2012 8 5234
alle Beitrige (ohne Werbung) der Gesamtausgabe 2013 12 7140
bei Printtiteln, alle Beitrége der Einstiegsseiten der 2014 18 6678
Newssites und alle Beitrige einer Nachrichtensen- 2015 20 6031
dung bei den Rundfunktiteln. Aus dieser Grundge- S016 2 072
samtheit der Beitridge wird fiir alle Untersuchungs-
. L . . . 2017 20 8327
jahre pro Medientitel eine Stichprobe gezogen. Die
Stichprobe der Jahre 2011-2014 basierte auf natiir- 2018 20 7648
lichen Wochen, die Stichprobentage der Folgejahre 2019 19 7708
2015-2023 wurden in Form kiinstlicher Wochen aus- 2020 21 7424
gewihlt. Die Stichprobe enthilt somit alle publika- 2021 24 8464
tionsrelevanten Wochentage, die jedoch iiber das 2022 26 8912
gesamte Jahr zufillig verteilt sind. Die Stichproben- 2023 26 0034
grosse zielt darauf ab, fiir die einzelnen Medientitel o1 28 15971
eine Fehlertoleranz von rund 5% bei einem Vertrau-
. o w1 i 2012 30 16670
ensniveau von 95% zu gewidhrleisten. Titel innerhalb
einer Gattung werden an denselben Stichprobenta- 2013 > 177688
gen erhoben. Fiir einzelne Medientitel werden zu- 2014 44 18025
sitzliche Stichprobentage beriicksichtigt, damit die 2015 64 25323
ndtige Anzahl von Beitrigen, die zur Einhaltung der 2016 65 26’506
angestrebten Fehlertoleranz erforderlich ist, erreicht 2017 66 267444
wird. Fiir einige Medientitel sind die Daten nicht 2018 o4 247068
vollstindig {iber digitale Archive zuginglich. Fiir 2019 . 1324
diese Medien mussten teilweise alternative Stichpro-
2020 60 18%695
2021 63 20099
2022 66 20390
2023 68 20431

Tabelle 1: Umfang der Stichproben fiir die Qualitétsanalyse
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Gattung/Typ Deutschschweiz Suisse romande Svizzera italiana Andere
Presse
Abonnementzeitungen 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 La Domenica
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 La lére: La Matinale
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
Online Pure Watson.ch Heidi.news
republik.ch
bluewin.ch
nau.ch

Tabelle 2: Mediensample 2023 fiir Qualitdtsvalidierung
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bentage verwendet werden. Tabelle 1 zeigt nach Gat-
tung auf, wie viele Medien und Beitrége pro Jahr in
die Qualitédtsanalyse einflossen.

Fiir die Jahrbuchausgabe 2024, die sich auf das
Erhebungsjahr 2023 bezieht, besteht das Medien-
sample aus den nachfolgend aufgelisteten 68 Medien-
titeln aus den vier Sprachregionen der Schweiz (vgl.
Tabelle 2).

2.2 Qualitdtssicherung der Codierung

ie Codierung der Medienqualitdt nehmen drei

fortgeschrittene wissenschaftliche Hilfskrifte
vor, die in der Regel in einem 40%-Pensum arbeiten
und mindestens ein Jahr Erfahrung mit inhaltsanaly-
tischer Codierarbeit haben. Um die Codierung auf
einem hohen Niveau gewéhrleisten zu kénnen, wird
ein mehrstufiger Qualitdtssicherungsprozess einge-
halten. Die Grundlage der Qualitdtscodierung ist ein
ausfiihrliches Codebuch, das die wissenschaftlich
abgeleiteten Konventionen festlegt und damit das
massgebliche Regelwerk fiir die Codierer:innen ist.
Anhand dieses Codebuchs werden neue Codie-
rer:innen geschult. Im Wochenrhythmus werden
Sitzungen abgehalten, in denen die Codierer:innen
mit der Projektleitung offene Fragen und Problem-
fille anhand von Beitragsbeispielen besprechen.
Diese Codiersitzungen erlauben es, geeignete Kon-
ventionen festzulegen und die Codierung eng am
Codebuch auszurichten. In regelmédssigen Abstidnden
finden Intersubjektivierungen statt, bei denen jeweils

mehrere Codierer:innen denselben Beitrag codieren.
Auf der Basis dieser Doppelcodierungen werden In-
tersubjektivierungstests durchgefiihrt, um die Ge-
nauigkeit der Codierungen wihrend des Codier-
prozesses festzuhalten. Nach dem Abschluss der Co-
dierungen erfolgt zudem eine systematische
Datenkontrolle anhand statistischer Auswertungen
der Codeverteilungen der verschiedenen Codierer:in-
nen. Uber automatisierte Textvergleiche werden zu-
dem sidmtliche identische Beitrige ermittelt (z.B. aus
der Print- und der Onlineausgabe eines Titels) und
die Codierungen vereinheitlicht. Danach werden die
finalen Daten fiir die Datenauswertung und die wei-
terfiihrenden Analysen freigegeben.

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). Tabelle 3 weist die jeweiligen Werte
pro erhobene Variable aus (n = 249). Fiir Variablen
mit sehr schief (asymmetrisch) verteilten Auspré-
gungen ist Krippendorffs Alpha wenig geeignet. Des-
halb wurde fiir die schief verteilten Variablen Dis-
kursstil und Temporalitét der Holsti-Koeffizient zur
Beurteilung der Reliabilitdt verwendet.

Qualititsdimension Qualititsindikator Variable Krippendorffs Alpha
Relevanz Beitragsrelevanz Gesellschaftssphére 0,81
Akteursrelevanz Sozialebene 0,76
Vielfalt Inhaltliche Vielfalt Gesellschaftssphére 0,81
Geografische Vielfalt Bezugsraum 0,81
Einordnungsleistung Themenorientierung Temporalitat 0,87*
Interpretationsleistung Darstellungsform 0,76
Quelle 0,82
Professionalitét Sachlichkeit Diskursstil 0,81%*
Quellentransparenz Quelle 0,82
Eigenleistung Quelle 0,82

Tabelle 3: Reliabilitéitswerte pro Variable (Krippendorfs Alpha)

* Verwendung des Holsti-Koeffizienten anstelle von Krippendorffs Alpha aufgrund der schief verteilten Auspridgungen der Variable
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2.3 Operationalisierung der Qualitéts-
dimensionen Relevanz, Einordnungs-
leistung und Professionalitét -
Indikatoren auf Beitragsebene

2.3.1 Relevanz - Indikatoren: Beitrags-

relevanz 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 (inkl. Kunst, Medien, Religion, Wissen-
schaft) berichtet wird. Innerhalb dieser Hardnews-
Kategorien wird Politik etwas hoher gewichtet, weil
die politische Offentlichkeit die zentralen Leistun-
gen der Forums, Integrations- und Kontrollfunktio-
nen fiir die demokratische Selbststeuerung erbringt.
Sport und Human Interest kdnnen ebenfalls relevant
sein, insofern sie im Hinblick auf die Integrations-
funktion einen Beitrag leisten. Schwerpunktmassig
befassen sich diese Softnews-Kategorien aber mit fiir
das demokratische Gemeinwesen weniger relevan-
ten und partikuldren Aspekten.

Akteursrelevanz erfasst, auf welcher der drei
Sozialebenen - Makroebene (Gesellschaft, Gesell-
schaftssphirenundinstitutionelle Zusammenhinge),
Mesoebene (Organisationen, Institutionen) oder
Mikroebene (Personen) — das Geschehen hauptséch-
lich thematisiert wird. Die hochste Relevanz haben
Beitrige auf der Makroebene, die auf die gesamte Be-
volkerung oder ganze geografische Korperschaften
(«Schweiz», «Ziirich» usw.) rekurrieren, weiter auf
ganze Handlungssysteme («die Schweizer Wirt-
schaft», «die internationale Politik» usw.) oder auf
das Abstraktum aller in gleicher Weise Handelnder
(«alle Bahnfahrer:innen» usw.), auf Merkmalstri-
ger:innen («idltere Menschen», «Frauen» usw.) oder
auf Funktionstriger:innen in ihrer Gesamtheit
(«Manager:innen», «Politiker:innen» usw.). Werden
als zentrale Akteure Institutionen (z.B. «Migrations-
amt») oder Organisationen (z.B. «Unternehmen»

oder «Parteien») thematisiert, wird die Mesoebene
fokussiert. Steht schliesslich das Handeln von einzel-
nen Personen im Mittelpunkt, wird ein Geschehen
auf der Mikroebene thematisiert. Auf der Mikroebene
konnen Personen rollennah, d.h. in ihren funktiona-
len Rollen, dargestellt werden (z.B. «Bundesrat Alain
Berset muss Tourismusgebiete vertrdsten»), ano-
nym (z.B. «Drei junge Minner verunfallten gestern
auf der A1») oder in rollenfernen, privaten Kontex-
ten (z.B. Homestories iiber einen Prominenten).
Wihrend bei einer rollennahen Personalisierung
eine vergleichsweise gute Qualitét vorliegt, weil in
dieser Akteursperspektive Personen als Représen-
tanten iibergeordneter Einheiten dargestellt werden,
besitzen rollenferne Thematisierungen 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 dem-
jenigen der Einordnung in Zusammenhinge. Dabei
wird davon ausgegangen, dass gerade angesichts des
schnellen Nachrichtenflusses im heutigen Informati-



127

Methodik

onsjournalismus die einordnende Berichterstattung
eine entscheidende Qualitit darstellt. Hohe Qualitit
kann bescheinigt werden, wenn Zusammenhinge
umfassend dargestellt und erklirt, aktuelle Problem-
lagen aufgezeigt bzw. enthiillt werden (thematisch).
Davon abzugrenzen sind Beitrige, die starken Ereig-
nis- oder Meldungscharakter haben bzw. eine Chro-
nikberichterstattung leisten, ohne jedoch eine Ein-
ordnung vorzunehmen (episodisch). Hierbei stellen
Meldungen eine gesonderte Kategorie dar. Es wird
nicht erwartet, dass Meldungen eine Einordnungs-
leistung erbringen bzw. als thematisch codiert wer-
den, zumal das Format dies gar nicht zuldsst. Die
Themenorientierung wurde daher fiir Meldungen
nicht in das Endscoring einbezogen.

Interpretationsleistung orientiert sich am For-
mat des Beitrags und erfasst das Potenzial, das die-
ser 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 iiber Tatsachen berichten, sondern auch unter-
schiedliche und kontroverse Standpunkte darstellen
und damit verstdndlich machen. Diesen Beitragsfor-
maten kann daher hohe Qualitit im Sinne einer
Interpretationsleistung bescheinigt werden. Geringe
Interpretationsleistungen eines Medientitels liegen
hingegen dann vor, wenn die Beitrige vor allem
redaktionell 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 Qualititsdimension Professionalitit wird als
notwendige Voraussetzung zur Erfiillung der
demokratierelevanten Leistungsfunktionen offent-
licher Kommunikation verstanden und griindet im

Selbstverstidndnis der journalistischen Profession.
Als Indikatoren, an denen die Professionalitidt der
Berichterstattung inhaltsanalytisch bemessen wird,
dienen Sachlichkeit, Quellentransparenz und Eigen-
leistung.

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-
manten im investigativen Journalismus gemeint,
sondern die Dokumentation der verwendeten Vorla-
gen. Quellentransparenz ist gegeben, wenn ein Bei-
trag gezeichnet ist, sei es mit vollem Namen der
Autor:innen, Kiirzel, Redaktions- oder Agenturver-
weis. Quellentransparenz ist nicht gegeben, wenn
diese Zeichnung fehlt. Eine Ausnahme bilden hier
Meldungsblécke im 6ffentlichen und privaten Rund-
funk. Die Empirie zeigt, dass Meldungen systema-
tisch nicht gezeichnet werden, mdglicherweise aus
stilistischen Griinden. Es kann daher nicht erwartet
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Relevanz

Beitragsrelevanz

Politik 10 Scorepunkte
Wirtschaft 9
Kultur (inkl. 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

werden, dass im Rundfunk die Quelle der Meldungen
angegeben wird. Meldungen fliessen somit immer als
gezeichnete Beitrége in das Scoring ein, wobei diese
als redaktionell bearbeitete Agenturbeitrige behan-
delt 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 {ibergeordneten Qualitdtsdimensio-
nen berechnet. So erhilt jeder Beitrag einen Score fiir
Relevanz, Einordnungsleistung und Professionalitit.
Die Scores weisen eine hohe interne Konsistenz auf
und sind gegeneinander gut abgegrenzt. Die Berech-
nung der Qualitdtsscores erfolgt jeweils so, dass das
Spektrum von o bis 10 reicht. o bedeutet dabei mini-
male Qualitit, und 10 bedeutet maximale Qualitit.

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 Messgrdssen 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 Score-
punkte), der einen Politiker in einer privatisieren-
den Form rollenfern («Mikroebene - rollenfern»
-1 Scorepunkt) thematisiert, erhlt insgesamt ei-
nen sehr niedrigen Relevanzscore von 1 (auf der
Skala von o bis 10) und nicht etwa einen mittleren
Wert von 5,5. Dieses Resultat wird erreicht, indem
der Relevanzscore als multiplikativer Index aus
den beiden Indikatoren gebildet wird. Im Unter-
schied dazu wird bei der Einordnungsleistung ein
additiver Index verwendet, weil Themenorientie-
rung und Interpretationsleistung einander ergin-
zende Qualitdten sind. Die Scores werden jeweils
so transformiert, dass die Werte zwischen o und
10 liegen: Bei multiplikativen Indizes erfolgt das
mit einer Division durch 10, bei additiven Indizes

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
1 Sekunde entsprechen. Die Beitragslinge bildet
keinen eigenstindigen Qualititsindikator. Viel-
mehr wird sie als Gewichtungsfaktor verwendet.
Eine Reportage oder ein Leitartikel mit 5000 Zei-
chen ergibt somit eine héhere Qualitdt eines Me-
dientitels als eine Kurzmeldung mit 500 Zeichen.
Ausfiihrliche Beitridge in guter Qualitét schlagen
damit ebenso wie ausfiihrliche Beitrige in schlech-
ter Qualitit stirker zu Buche als kiirzere Beitrige.

wird der Mittelwert berechnet Zeichen Sekunden 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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Sport
& Human
Kultur Interest
Kultur \ /
Wirtschaft: \ Sport Politik:
Unternehmen & Human Wirtschaft: Institutionen
& Personen Lo / Interest Unternehmen L N7 & Systeme,
30% & Personen aktuelle
11% 12,5% 12,5% Meldungen
Wirtschaft:
Institutionen 39%
& Systeme 8% 12,5% 12.5% Politik:
Politik: _—— Wirtschaft: _— ’ S Insticutionen
Personen 7% 19% Institutionen & Syst?me,
9 & Systeme 12,5% 12,5% thematische
/ 10% \ Einordnung
Politik: / \
Organisationen
o Politik: Politik: Politik:
P.Oht.lk: Institutionen Personen Organisationen
Institutionen & Systeme,
& Systeme, aktuelle
thematische Meldungen

Einordnung

Darstellung 1: Realverteilung

Darstellung 2: Idealverteilung

2.4 Operationalisierung der Qualitéts-
dimension Vielfalt - Indikatoren auf
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 losenden Probleme
(Forumsfunktion) noch die Kontrolle der Macht-
triger oder des Rechtsstaates in seinen drei Gewalten
(Kontrollfunktion), noch die Integrationsfunktion
wiren ohne diesen Anspruch gewdhrleistet. Deshalb
ist eine vielfdltige Berichterstattung ein unabding-
bares Qualitdtserfordernis.
Im Gegensatz zu den drei Qualitdtsdimensio-
nen Relevanz, Einordnungsleistung und Professiona-

litdt, die sich anhand von Codierungen auf Beitrags-
ebene erfassen lassen, ist Vielfalt ein Verteilungsmass,
das als aggregierte Grosse auf der Ebene der Medien-
titel bestimmt wird. Vielfalt ist somit eine Qualitit,
die nicht in jedem einzelnen Beitrag aufscheint, son-
dern in der Gesamtheit der Beitrége eines Mediums.
Als Indikatoren, an denen die Vielfalt bzw. Einseitig-
keit eines Medientitels bemessen wird, dienen inhalt-
liche und geografische Vielfalt.

Inhaltliche Vielfalt greift auf bestimmte Codes
der Beitragsebene zuriick, indem Kategorienkom-
binationen aus den Gesellschaftssphidren (der Bei-
tragsrelevanz) und den Sozialebenen (der Akteurs-
relevanz) sowie der Unterscheidung zwischen
episodischer und thematischer Berichterstattung
(der Themenorientierung) gebildet werden. Um die
inhaltliche Vielfalt quantifizieren zu kénnen, muss
eine Referenzverteilung der Kategorienkombinatio-
nen bestimmt werden. Diese Verteilung der Katego-
rienkombinationen soll eine normativ zu begriinden-
de Idealverteilung abbilden, aber gleichzeitig auch
eine empirisch-realistische Vorgabe sein, die von
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General-Interest-Medien erreicht werden kann. Aus-
gehend von der empirischen Realverteilung aus dem
Jahr 2023 (20431 Beitrige aus 68 Medientiteln) wird
daher eine ausgeglichene Idealverteilung 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 Makro-
ebene (insgesamt 25%) zu gleichen Teilen auf aktuelle
Meldungen und thematische Einordnungen verteilt
ist. Die drei Kategorien der Wirtschaftsbericht-
erstattung 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 Bio-
diversitit). Die inhaltliche Vielfalt berechnet sich
demnach 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 8,34. Dieser Wert ldsst sich qua-
litativ als gute inhaltliche Vielfalt interpretieren: Alle
Hardnews-Kombinationen werden - mehr oder

weniger 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
Abzug der Lokal- und Regionalberichterstattung
errechnet. 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 geogra-
fische 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 aus dem Jahr 2023 zu
einem hohen Mass verwirklicht ist: Sie weist einen
Wert von 7,79 auf, wobei 10 wiederum maximale geo-
grafische Vielfalt und o minimale geografische Viel-
falt 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

Der Gesamtscore Qualitdt fiir einen Medientitel
wird 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

Die Datengrundlage zur Analyse der Medienstruk-
turen bilden Sekundirdaten. Fiir die Einscht-
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

Digital News Report verwendet. Einige spezifische
Daten fiir die Schweiz sind zusétzlich auch in einem
Linderbericht abgebildet (Udris et al., 2024).

Zur Einordnung der Resultate fiir die Schweiz
wurden zwolf westeuropiische Vergleichsldnder aus
vier verschiedenen Typen von Mediensystemen aus-
gewertet (Typologie der Mediensysteme nach Briig-
gemann et al., 2014). Die Schweiz zdhlt zusammen
mit Deutschland und Osterreich sowie dem Vereinig-
ten Konigreich (UK) zum Cluster «Central». Dieses
ist im Vergleich zu den anderen Linderclustern
durch eine starke Stellung des Service public, eine
ausgeprigte Regulation von Medienbesitz und eine
zuriickhaltende Presseférderung (keine direkte
Presseforderung) gekennzeichnet. Norwegen, Schwe-
den und Didnemark werden im Typ «Northern» zu-
sammengefasst. Fiir sie ist neben einer starken Stel-
lung des Service public u.a. eine umfassendere
Presseforderung unter Einschluss von direkter For-
derung typisch. Italien, Spanien und Frankreich ste-
hen fiir den Typ «Southern». Sowohl der 6ffentliche
Rundfunk als auch die Presse spielen in diesen Léin-
dern eine weniger wichtige Rolle. Dafiir ist die Ver-
flechtung zwischen Medien und Politik (politischer
Parallelismus) ausgeprigter. Linder mit einem dezi-
diert liberalen Mediensystem zihlen zum Typ «Wes-
tern». Représentiert wird er durch Irland, Belgien
und die Niederlande.

3.2 GfK Switzerland AG

Das fog ist seit 2016 die schweizerische Partneror-
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 Streamingdiensten fiir
47 Lander (rund 95’ocoo Interviews) (Reuters Insti-
tute, 2024). Befragt wurden Anfang 2024 in der
Schweiz (Feldarbeit durch das Umfrageinstitut
YouGov) 2012 Internetnutzer:innen der Deutsch-
schweiz und der Suisse romande. Auf der Basis von
Onlinepanels wurden Stichproben gezogen, die fiir
Internetnutzer:innen ab 18 Jahren reprisentativ sind.
Im Jahrbuch werden Daten des Reuters Institute

In einer seit 2009 jihrlich durchgefiihrten Medien-
nutzungsstudie des f6g in Zusammenarbeit mit der
GfK Switzerland AG werden jeweils zum Jahres-
beginn rund 3400 Onlineinterviews durchgefiihrt.
Der Kern der Befragung ist seit 2009 unverindert, so-
dass die Datenreihe bis 2023 insgesamt 15 Jahreswel-
len umfasst. Diese Befragung bietet eine ausgezeich-
nete Datengrundlage, um die Mediennutzung der
Schweizer Bevolkerung zu erfassen und die Effekte
unterschiedlicher Nutzungsmuster iiber lange Zeit-
rdume hinweg zu analysieren. Die Befragung liefert
Daten zur Nutzung von Newsmedien verschiedener
Gattungen, sozialen Medien sowie Messaging- und
Streamingdiensten.
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3.3 Stifterverein Medienqualitét Schweiz

er Stifterverein Medienqualitdt Schweiz hat im

September 2024 zum fiinften Mal das Medien-
qualitdtsrating (MQR) herausgegeben. Das wissen-
schaftliche Projekt besteht aus zwei Modulen und
will die Medienqualitit in der Schweiz férdern. Das
f6g ist verantwortlich fiir ein Teilmodul und analy-
siert die Berichterstattungsqualitét von 55 Schweizer
Informationsangeboten mit einer Inhaltsanalyse. Das
zweite Teilmodul wird von der Universitit Fribourg
verantwortet. Anhand einer Onlinebefragung (rund
3630 Interviews) wird in der Deutschschweiz und in
der Suisse romande die Qualitdtswahrnehmung des
Publikums ermittelt (vgl. www.mqr-schweiz.ch). Fiir
dieses Modul wurden insgesamt 55 Nachrichten-
medien erhoben. Diese bilden die Datenbasis fiir die
Betrachtungen zur Medienkonzentration.

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 zweimal pro Jahr erscheint. Die Reichweite wird
aus dem Durchschnitt beider Studien ermittelt. Das
Reichweitenmass stiitzt sich auf Befragungen zum
Nutzungsverhalten der Schweizer Bevdlkerung (vgl.
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 gewéhrleisten, wurde ein Gewichtungs-
verfahren entwickelt (fiir die Beschreibung des Ge-
wichtungsverfahrens vgl. fog, 2016).
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