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Hauptbefunde 2019

Qualitat der Medien — Schweiz Suisse Svizzera

Umbau der Schweizer Medien-
offentlichkeit

Das Jahrbuch Qualitdt der Medien — Schweiz
Suisse Svizzera feiert ein grosses Jubildum.
Bereits zum zehnten Mal publizieren wir die-
se Studie. Niemals hdtten wir gedacht, dass es
iber einen so langen Zeitraum gelingt, ein derart
umfangreiches Forschungsprojekt zu finanzie-
ren, ein Team von zwischenzeitlich bis zu zehn
Forschenden dauerhaft fiir die verfolgten For-
schungsinhalte zu begeistern und jedes Jahr diese
breite Resonanz in der Offentlichkeit zu erzielen.
Uber all die Jahre ist das Jahrbuchprojekt seinem
Grundanspruch treu geblieben, die schweizeri-
sche Mediendffentlichkeit zu vermessen und die
Befunde in den gesellschaftlichen Diskurs ein-
zuspeisen. Seit der ersten Ausgabe im Jahr 2010
analysieren wir die Berichterstattungsqualitit
professioneller Informationsmedien sowie deren
Ressourcen, die publizistische Vielfalt bzw. die
Medienkonzentration in der Schweizer Mediena-
rena und nicht zuletzt die verdnderten Nutzungs-
gewohnheiten des Medienpublikums. Dennoch
hat sich im Laufe der Zeit viel am Forschungsde-
sign und an den prioritdren Forschungsschwer-
punkten verdndert. Sicherlich die wichtigste Ver-
anderung ist, dass unser Fokus heute lingst nicht
mehr nur den professionellen Informationsme-
dien in der Schweiz gilt. Der digitale Struktur-
wandel der Medienoffentlichkeit hat es erfordert,
die Forschungsperspektive auszuweiten. Langst
wird die Schweizer Mediendffentlichkeit nicht
mehr nur von professionellen, journalistischen
Informationsmedien geprégt. Eine Vielzahl neu-
er Anbieter ist hinzugekommen. Die Zivilge-

sellschaft, pseudojournalistische Quellen sowie
die Public Relations aus Politik, Wirtschaft und
anderen Handlungssphidren haben gegeniiber
dem Journalismus im 6ffentlichen Meinungschor
an Gewicht gewonnen und bilden mittlerweile
fiir viele Leute einen Teil eines neu zusammen-
gesetzten «Medienmeniis». Insbesondere aber
setzen die globalen Tech-Plattformen, allen vor-
an jene von Facebook, Google, Youtube & Co.,
auch die schweizerische Medienéftentlichkeit
einem weitreichenden Wandel aus, der bei wei-
tem nicht abgeschlossen ist. Diese «Plattformi-
sierungy verdndert im Positiven wie im Negati-
ven die Zugangschancen zur Offentlichkeit und
die Mediennutzung, sie verdndert die Kommu-
nikationslogiken, wie 6ffentlich kommuniziert
wird, und nicht zuletzt bedridngt sie den profes-
sionellen Informationsjournalismus, der in den
letzten Jahren einem messbaren Erosionsprozess
ausgesetzt ist.

Die in diesen Hauptbefunden zusammengefass-
ten Ertrdge der Hauptstudie und der fiinf sepa-
rat verdffentlichten Zusatzstudien stellen diesen
Umbau der Schweizer Medienéffentlichkeit ins
Zentrum. Die Zusammenfassung der zentralen
Ertrage gliedert sich in Hauptbefunde, die den
vier Rubriken « Wandel der Mediennutzung» (1),
«Wandel der Mediendkonomie» (2), «Wandel
der strukturellen und inhaltlichen Medienkon-
zentration» (3) und «Wandel der Medieninhal-
te» (4) zugeordnet sind. Den Abschluss bilden
medienpolitische Erwédgungen (5).



1 Wandel der Mediennutzung

1.1 Digital first und «Plattformisierung» der
Mediennutzung

Der Umbau der Schweizer Mediendffentlich-
keit wird deutlich, wenn zunichst die Medien-
nutzung in den Blick genommen wird. Fragt
man die Nutzerinnen und Nutzer danach, wel-
che Informationskanile «oft» oder «sehr oft»
genutzt werden, so werden der Bedeutungsver-
lust klassischer Informationsmedien und die
Bedeutungszunahme digitaler Quellen deut-
lich (vgl. Darstellung 1). Den grossten Verlust
haben die (gedruckten) Abonnementszeitungen
zu verzeichnen. Innerhalb von zehn Jahren sinkt
ihr Nutzungsanteil von 56% auf 32%. Ebenso
werden Radio und Fernsehen seltener genutzt.
Dagegen steigern Online-Informationsquellen
im Untersuchungszeitraum ihre Nutzungsanteile
von 52% auf 61%. Vor allem aber zeigt sich eine
fortschreitende «Plattformisierung» der Medi-
ennutzung. Mit einem Anteil von 70% im Jahr
2019 sind Social Media in der Bevdlkerung der
am weitesten verbreitete Newskanal. Zwar wer-
den soziale Medien erst von rund jedem zehn-
ten Nutzer als Hauptinformationsquelle genutzt
(vgl. Kapitel X im Jahrbuch), als regelméssig
genutztes «Begleitmedium» bzw. als «Begleit-
Plattform» fiir den Newskonsum haben Soci-
al Media in den letzten Jahren jedoch stark und
kontinuierlich zugelegt und sind mittlerweile
fester Bestandteil des «Medienmentis» der iiber-
wiegenden Mehrheit der Schweizerinnen und
Schweizer.

1.2 Verschiebungen im «Medienmenii»: Die
News-Deprivation schreitet weiter voran

Die markanten Umwailzungen in der Mediennut-
zung werden noch deutlicher, wenn analysiert
wird, wie sich das «Medienmenii» der Nutze-
rinnen und Nutzer zusammensetzt und wie sich
dieses iiber die Zeit verdndert. In unserer For-
schung untersuchen wir solche Medienmeniis in
Form sogenannter Repertoires und kdnnen mitt-
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Darstellung 1: Nutzungshé&ufigkeit von Medienkategorien zu
Newszwecken

Die Darstellung zeigt, wie Nutzungshaufigkeit von
Medienkategorien zu Newszwecken im Zeitraum von 2009 bis 2019
entwickelt hat. Abgebildet sind die Anteile der Befragten, die als Nut-
zungshaufigkeit «oft» oder «sehr oft» angegeben haben (n = 37 623;
Quelle: eigene Daten basierend auf der jahrlichen Mediennutzungsstudie
GfK/fog).

Lesebeispiel: 2019 nutzen 70% der Befragten Social Media oft oder sehr
oft zu Newszwecken.

sich  die

lerweile auf eine Datenreihe zuriick bis ins Jahr
2009 zugreifen, die fiir die Schweiz einzigar-
tig ist (vgl. Kapitel II). Das Newsmedien-Menii
der Schweizer Nutzerinnen und Nutzer ldsst
sich insgesamt sechs Repertoiretypen zuord-
nen. Drei davon lassen sich als «Old-World-
Repertoires» charakterisieren, da hier der Kon-
sum klassischer Nachrichtenmedien wie Presse,
Radio und Fernsehen dominiert. Die drei ande-
ren Repertoiretypen zdhlen zu den sogenannten
«New-World-Repertoires». In ihnen dominieren
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Darstellung 2: Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires
Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklungen der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2019 (n = 37 623). Die gepunktete Linie stellt den Ver-

lauf dar, wenn kein Update der Repertoires erfolgt ware.

Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21% im Jahr 2009 auf 36% im Jahr 2019 zu.

digitale Kandle wie auch soziale Medien als pri-
midre Quellen der Informationsnutzung. Wéh-
rend 2009 noch die Hilfte der Bevolkerung ein
Old-World-Repertoire aufwies, ist es 2019 nur
noch ein gutes Viertel. Dagegen haben die New-
World-Repertoires in den vergangenen zehn Jah-
ren markant Anteile gewonnen. 2019 sind drei
von vier Personen einem Repertoiretyp der neu-
en Medienwelt zuzuordnen.

Betrachtet man die Langzeitentwicklung der
sechs Newsrepertoires im Einzelnen, wird deut-
lich: Das Repertoire der «News-Deprivier-
ten», das durch einen weit unterdurchschnittli-
chen Newskonsum geprigt ist, legt massiv zu
(vgl. Darstellung 2). Von 2009 bis 2019 ist die-
ses Repertoire um 15 Prozentpunkte auf einen
Bevdlkerungsanteil von 36% am stérksten
gewachsen und umfasst heute mit Abstand am
meisten Nutzerinnen und Nutzer. Zoomt man auf

die Altersgruppe der jungen Erwachsenen, d.h.
auf die 16- bis 29-Jdhrigen, so gehoren zu diesem
Newsrepertoire mittlerweile 56% der Nutzerin-
nen und Nutzer. Seit dem Jahr 2017 unterschei-
det unsere Repertoireforschung stirker zwischen
der Nutzung verschiedener Social-Media-Platt-
formen. Das machte eine geringfiigige Anpas-
sung der erfassten Repertoire-Cluster notig.
Betrachtet man die Zeitreihe gemaéss altem Ver-
rechnungsmodus (gestrichelte Linien in der Dar-
stellung 2), so wiirde der Anteil der News-Depri-
vierten im Jahr 2019 noch hdher ausfallen und
lage bei rund 38%. Nicht nur die «News-Depri-
vierten» sind mit relevanten Hardnews unterver-
sorgt, sondern auch das Repertoire der «Global
Surfer». Wahrend die News-Deprivierten gene-
rell wenig News konsumieren, gelten die «Glo-
bal Surfer» zwar als newsaffin, aufgrund ihres
Medienmeniis werden sie aber unzureichend mit



Muster 4 — Socializing via Facebook und WhatsApp, News nebenbei _ 63%

Muster 2 — Nachrichten und Information via YouTube-Video

Muster 5 — Unterhaltung via Facebook und WhatsApp, News nebenbei _ 39%

39%

Muster 7 — Socializing und Unterhaltung via Instagram und Snapchat, keine News _ 35%
Muster 6 — Influencern folgen und Beitrdge kommentieren, keine News — 31%

Muster 3 — Twittern und retweeten, Unterhaltung und News

Muster 1 — Nachrichten und Information als Bild, Post oder Link _ 21%

Darstellung 3: Haufigkeit der Nutzungsmuster von Social Media

m Muster vorhanden
21% m Muster stark ausgepragt

0% 20% 40% 60% 80%

Die Darstellung zeigt die Anteile der Befragten, bei denen das betreffende Social-Media-Muster vorhanden oder stark ausgepragt ist, fur das aktuelle

Erhebungsjahr 2019 in absteigender Haufigkeit (n = 3 527).

Lesebeispiel: Muster 1 «Nachrichten und Information als Bild, Post oder Link» ist bei 21% vorhanden oder stark ausgepragt.

regionaler und nationaler Berichterstattung
konfrontiert. Die Versorgung mit Angeboten
aus dem Inland ist aber notwendig, um auf
informierter Grundlage die demokratischen
Grundrechte ausiiben oder an der Offentlich-
keit eines Landes, in dem man lebt, teilneh-
men zu kdnnen. Somit zeigt sich, dass mit den
«News-Deprivierten» und den «Global Sur-
fern» die aus demokratiepolitischer Sicht pro-
blematischsten Repertoires in den letzten Jah-
ren am meisten zugelegt haben.

Die News-Deprivation ist in mehrfacher Hin-
sicht problematisch. Sie geht einher mit gerin-
gerem politischem Wissen und mit geringerer
Teilhabe am politisch-demokratischen Prozess
(Hyunwoo und JungAe 2014; Blekesaune et al.
2012). Die News-Deprivation korreliert weiter
mit geringerem Vertrauen in staatstragende Insti-
tutionen (Stromback et al. 2013). Nicht zuletzt
ist das gesellschaftliche Bild der «News-
Deprivierten» stirker emotional und bedroh-
lich aufgeladen: Skandale und Krisen, Unfél-
le, Katastrophen und Anschlédge finden stiarker
Eingang in die Newsfeeds solcher Nutzergrup-

pen (Schneider und Eisenegger 2018).

Das Problem der News-Deprivation beschrdnkt
sich keineswegs auf die Schweiz. Dies zeigt
die internationale Forschung zur sogenannten
News Avoidance. Der Anteil der «News Avoi-
dery, die aktiv und bewusst News verweigern,
liegt in westlichen Demokratien heute zwischen
15% und 41% (Reuters Institute 2019). Wir
bevorzugen den Begriff der News-Deprivati-
on gegeniiber jenem der News Avoidance. Denn
unsere Forschung zeigt, dass die entsprechen-
den Nutzer keineswegs systematisch News «ver-
weigern», sondern mit News unterversorgt sind.
Genau diese Unterversorgung bringt der Begriff
der Deprivation auf den Punkt.

1.3 Nutzungsmotive auf sozialen Medien:
Unterhaltung und Socializing vor Informa-
tion

Social Media werden in den Medienmeniis
immer wichtiger, wenn sich Leute informie-
ren mochten. Doch Social Media spielen dar-
iiber hinaus im Alltag auch jenseits von News




eine immer wichtigere Rolle. Die Frage stellt
sich: Wie wichtig ist der Newskonsum im Ver-
gleich zu anderen Motiven wie Socializing
und Unterhaltung? Diese Frage wurde fiir das
aktuelle Jahrbuch Qualitdt der Medien detail-
liert auf Basis einer Bevolkerungsumfrage fiir
die meistgenutzten Social-Media- und Messen-
ger-Anwendungen untersucht (Facebook, Ins-
tagram, Snapchat, YouTube, Twitter, Whats-
App) (vgl. Kapitel 1I). Insgesamt sieben Muster
der Social-Media-Nutzung konnten identifi-
ziert werden (vgl. Darstellung 3). Am haufigs-
ten kommt das Nutzungsmuster 4 «Socializing
via Facebook und WhatsApp, News nebenbei»
vor. Dieses Nutzungsmuster dominiert bei 63%
der befragten Nutzerinnen und Nutzer deutlich,
gefolgt vom Nutzungsmuster 5 «Unterhaltung
via Facebook und WhatsApp, News nebenbei»
(39%). In beiden Mustern nutzen die Befrag-
ten News lediglich nebenher. Bei Befragten, die
dem Repertoire der «News-Deprivierten» zuge-
hoérig sind, dominiert Muster 7 «Socializing und
Unterhaltung via Instagram und Snapchat, kei-
ne Newsy.

Insgesamt zeigt unsere Analyse, dass das Kon-
sumieren von News auf Social Media ein eher
nachgeordnetes Nutzungsmotiv darstellt. Unter-
haltung und Socializing (Vernetzung und Kon-
taktpflege) stehen im Vordergrund. Die prioritére
Nutzung von sozialen Medien fordert damit die
News-Deprivation. Weiter begiinstigt die Nut-
zung von sozialen Medien aufgrund der domi-
nanten Unterhaltungsorientierung eher den Kon-
sum von «Infotainment» und Softnews.

1.4 «Messengerisierung»: Wachsende
Privatisierung der Digital6ffentlichkeit

Die Analyse der dominanten Nutzungsmuster
auf Social Media im vorhergehenden Abschnitt
belegt die grosse Bedeutung sogenannter Mes-
sengerdienste wie WhatsApp oder Facebook
Messenger. Fiir die beiden wichtigsten Motive
zur Nutzung von Social Media in der Schweiz
ist insbesondere der Messengerdienst Whats-
App prominent vertreten. Tatsdchlich hat die
Bedeutung dieser Messengerdienste internatio-
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Darstellung 4: Wachsende Bedeutung von Messengerdiensten zu
Newszwecken

Die Darstellung zeigt, wie viele der Befragten angeben, die beiden
Messengerdienste «letzte Woche» zu Newszwecken genutzt zu haben
(Quelle: Reuters Institute 2016 bis 2019; Facebook Messenger-Zahlen
werden erst ab 2017 ausgewiesen).

Lesebeispiel: In der Schweiz gaben im Jahr 2016 19% der Befragten an,
«letzte Woche» WhatsApp zu Newszwecken genutzt zu haben. 2019 liegt
der Anteil bereits bei 26%.

nal wie auch in der Schweiz in den letzten Jah-
ren stark zugenommen (Reuters Institute 2019).
In der Schweiz ist WhatsApp heute die meistge-
nutzte Social-Media-App. Rund drei Viertel der
Schweizerinnen und Schweizer (74%) verwen-
den die App mindestens einmal pro Woche. Auch
zu Newszwecken wird WhatsApp heute bereits
von 26% der befragten Nutzer in der Schweiz
regelméssig verwendet. Das entspricht einer
Zunahme um 7 Prozenpunkte seit 2016 (vgl.
Darstellung 4).

In verschiedenen Lidndern (z.B. Brasilien oder
Siidafrika) ist WhatsApp heute der wichtigs-
te Kanal fiir den gesellschaftspolitischen Dis-
kurs und die Newsnutzung (vgl. Reuters Insti-
tute 2019). Messengerdienste werden durch den
Facebook-Konzern — zu dem sowohl Whats-
App wie Facebook Messenger gehdren — strate-
gisch gefordert. So kiindigte Mark Zuckerberg
Anfang 2019 eine Fokusverlagerung auf priva-



te Messengerdienste an (Reuters Institute 2019,
S. 17). Dies diirfte auch mit der Skandalisierung
von Facebook im Zusammenhang mit unzurei-
chenden Massnahmen gegen Fake News, Hate
Speech und dem Schutz privater Nutzerdaten
zusammenhdngen. Da es sich bei Messenger-
diensten um private Kommunikation in abge-
schotteten Communitys handelt, kann sich Face-
book sehr viel einfacher dem regulatorischen
Zugriff entziehen.

Der starke Bedeutungsgewinn der Messenger-
dienste kann fiir die demokratische Gesellschaft
weitreichende Folgen haben. Eine funktionieren-
de demokratische Gesellschaft ist darauf ange-
wiesen, dass sich der relevante gesellschafts-
politische Diskurs in ausreichendem Mass
in der Offentlichkeit und nicht im Verborge-
nen vollzieht. Durch die «Messengerisierung»
wird jedoch die Privatisierung gesellschaftli-
cher Diskussionen gefordert, was die demo-
kratischen Grundfunktionen 6ffentlicher Kom-
munikation schwichen kann. Geschwécht wird
erstens die Kontrollfunktion 6ffentlicher Kom-
munikation, weil problematische Inhalte uner-
kannt bleiben und somit auch nicht mit kritischer

Andere/Weiss nicht

emergenter
Newskonsum

In Suchmaschine Website eingegeben

markengestUtzter

Newskonsum Direkt zur Website oder via App

0%

Darstellung 5: Markengestiitzter vs. emergenter Nachrichtenkonsum

Berichterstattung sanktioniert werden kdnnen.
Geschwicht wird zweitens die Integrationsfunk-
tion, weil abgeschottete Messenger-Communi-
tys die Bildung von «Echokammerny» befordern.
Und geschwicht wird drittens auch die Delibe-
rationsfunktion, weil in abgeschotteten Messen-
ger-Communitys unzivile Kommunikationsfor-
men — z.B. ehrverletzende oder gar rassistische
Ausserungen —, aber auch die Verbreitung sons-
tiger problematischer Inhalte wie Desinformati-
on einfacher moglich sind.

1.5 Plattformisierung férdert den
emergenten, entbiindelten Newskonsum

Der Bedeutungsgewinn von Plattformen wie
Facebook, Google, WhatsApp, Snapchat oder
Instagram verdndert die Art und Weise, wie
Nachrichten konsumiert werden. Sie werden
immer weniger als gebiindeltes Gesamtange-
bot einzelner Medienmarken wie 20minuten.ch,
watson.ch oder nzz.ch genutzt. Zwar dominiert
in der Schweiz immer noch der markengestiitz-
te Newskonsum, aber die Bedeutung des entbiin-
delten, sogenannt emergenten Medienkonsums

18%

Aggregatoren . 4%
In Suchmaschine Stichwort eingegeben _ 1%

16%

38%
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Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Onlinenews (Quelle: Reuters Institute 2019).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 38% der Befragten an, direkt die Website anzusurfen, um News zu konsumieren. Ihr Nutzungsverhalten lasst sich ent-

sprechend als markengestutzt beschreiben.
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Darstellung 6: Kategorisierung der Retweets fiir Hardnewsthemen
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Die Darstellung zeigt die erfassten Nutzergruppen, welche die codierten Tweets zu den Hardnewsthemen Politik, Wirtschaft und Kultur urspringlich ver-
fasst haben (n = 1 800). Die Tweets wurden entweder von Usern in der kontinuierlich erfassten Schweizer Twitter-Sphare verfasst (interne Retweets, blaue
Balken) oder von Nutzern ausserhalb dieser Twitter-Sphare geschrieben (externe Retweets, graue Balken).

Lesebeispiel: Insgesamt wurden die Tweets von Politikern knapp 10’000-mal retweetet. Der Anteil Tweets von Schweizer Politikern ist hoher als derjenige
von auslandischen Politikern. Am haufigsten wurden die Tweets von Privatpersonen retweetet, namlich mehr als 10°000-mal.

nimmt zu (+3 Prozentpunkte im Vorjahres-
vergleich). Bereits 27% der Befragten in der
Schweiz sind «emergente Mediennutzer» (vgl.
Darstellung 5). Sie stossen auf Nachrichten mehr
oder weniger beildufig auf Social Media (12%)),
mittels News-Aggregatoren (4%) oder indem sie
Stichworte in Suchmaschinen eingeben (11%;
vgl. Darstellung 5). Unter weiblichen Befrag-
ten ist der emergente Konsum ausgeprigter als
bei den mannlichen (31% vs. 24%), und er ist
auch starker verbreitet bei jungen Erwachsenen
(35% der 18- bis 34-Jihrigen). Problematisch
am emergenten Newskonsum ist, dass die Bin-
dung an herkdmmliche Medienmarken abnimmt
(Kalogeropoulos und Newman 2017). Die Nut-
zer und Nutzerinnen erinnern sich bestenfalls,
dass sie einen bestimmten Beitrag z.B. auf einer
bestimmten Plattform (z.B. Facebook) gesehen
haben, nicht aber, dass er z.B. von tagesanzeiger.
ch oder Blick.ch stammt. Wenn aber im emer-
genten Medienkonsum die Markenbindung lei-

det, so schwindet das Qualitdtsbewusstsein, und
auch die Zahlungsbereitschaft nimmt ab. Aktuel-
le Befunde bestétigen, dass Personen, die Nach-
richtenseiten direkt ansteuern, eine signifikant
hohere Zahlungsbereitschaft fiir News zeigen
als Nutzerinnen und Nutzer, die ein emergentes
Nutzungsverhalten aufweisen (Reuters Institute
2019, S. 14).

1.6 Privatpersonen und politische PR als
wichtige Agenda-Setter auf Social Media

Social Media werden in der Mediennutzung
immer wichtiger. Doch wer vermag in der Soci-
al-Media-Sphire den Diskurs zu bestimmen? In
einer fiir die Schweiz einzigartigen Studie haben
wir untersucht, welche Themen und welche
Akteure die Schweizer Twitter-Sphére dominieren
(vgl. Kapitel I1I). Dazu wurde ein fiir die Schweiz
einmaliges Tracking sdmtlicher Schweizer Twit-
ter-Nutzerinnen und -Nutzer (rund 300’000



User) installiert. Anhand unserer Analyse ldsst
sich exemplarisch die Verinderung der digita-
len Offentlichkeit zeigen. Waren bislang Leitme-
dien zentrale Gatekeeper der offentlichen Kom-
munikation, kénnen iiber soziale Medien andere
Akteure Themen setzen und den gesellschaftli-
chen Diskurs bestimmen. Die Analyse belegt,
dass in der Twitter-Sphdre Privatpersonen am
starksten in der Lage sind, die gesellschaftspoliti-
sche Agenda zu bestimmen, gefolgt von Politike-
rinnen und Politikern. Erst auf dem dritten Rang
folgen Journalistinnen und Journalisten. Die
Hierarchie der einflussreichsten Agenda-Set-
ter wird im Vergleich zur klassischen, massen-
medialen Offentlichkeit in der Social-Media-
Sphére damit bis zu einem gewissen Grad auf
den Kopf gestellt (vgl. Darstellung 6).

Sogenannte Alternativmedien sind hingegen
in der Schweizer Twitter-Sphire von geringer
Bedeutung. Sie treten in der Schweizer Twitter-
Offentlichkeit nur randstindig in Erscheinung —
und wenn, handelt es sich durchwegs um auslin-
dische, nicht schweizerische Twitter-Accounts.
Insgesamt legt unsere Studie den Schluss nahe,
dass in der untersuchten Schweizer Digitaloffent-
lichkeit weniger Desinformation ein dringliches

Problem ist als die an Partikularinteressen orien-
tierte PR.

1.7 Desinformation kein vorrangiges
Problem

Dass Desinformation in der Schweizer Digi-
taloffentlichkeit kein zentrales Problem
ist, bestétigt sich auch auf der Grundlage
von Bevodlkerungsumfragen. Fragt man die
Schweizerinnen und Schweizer danach, inwie-
weit sie in der Vorwoche problematischen
Inhalten begegnet sind, so fallen die Werte im
Vergleich zu internationalen Referenzldndern
signifikant geringer aus (vgl. Darstellung 7).
Nur 27% der Befragten geben an, Berichten
mit absichtlich verfdlschten Tatsachen begeg-
net zu sein, das sind 12 Prozentpunkte weniger
im Vergleich zu den Befragten aus den Refe-
renzldndern. Gar nur 13% bejahen die Frage,
in der Vorwoche zu politischen oder 6kono-
mischen Zwecken frei erfundenen Berichten
begegnet zu sein. Das sind 13 Prozentpunkte
weniger, als die Werte in den 37 Referenzlin-
dern anzeigen.

«Sind Sie diesen Dingen letzte Woche begegnet?»
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Darstellung 7: Bewusste Wahrnehmung von Desinformation
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Vergleichslander

Die Darstellung zeigt, wie viele der Befragten angeben, den abgebildeten Formen von Journalismus «letzte Woche» begegnet zu sein (Quelle: Reuters

Institute 2018).

Lesebeispiel: In der Schweiz gaben im Jahr 2018 27% der Befragten an, «letzte Woche» Berichten mit absichtlich verfélschten Tatsachen» begegnet zu
sein. Dieser Anteil ist niedriger im Vergleich zu den 36 Referenzldndern (39%).




1.8 Vertrauen in etablierte Informationsme-
dien hoch, in Social Media tief

Wie verédndert die Plattformisierung das Vetrau-
en der Schweizer Nutzerinnen und Nutzer in
professionelle Informationsmedien und in Soci-
al Media? Es besteht ein deutlicher Unterschied
zwischen herkdmmlichen Newsmedien und den
Digitalplattformen der Tech-Giganten: In allen
Léandern, so auch in der Schweiz, wird klassi-
schen Informationsmedien deutlich mehr ver-
traut (47%) als den Suchmaschinen (29%) oder
Social Media (17%) als Informationsquellen.

Mit diesen Vertrauenswerten in klassische Infor-
mationsmedien befindet sich die Schweiz im
vorderen Drittel aller 38 untersuchten Lander
sowie im Durchschnitt, wenn man die 12 west-
lichen Referenzliander heranzieht (vgl. Darstel-
lung 8; Reuters Institute 2019). Differenziert
man nach verschiedenen Altersklassen, so zei-
gen sich interessante Unterschiede: Die inten-
sivsten Social-Media-Nutzer, also die jlingsten
Befragten, misstrauen den Nachrichten auf Soci-
al Media am meisten (62%). Insgesamt sind wir
mit dem bemerkenswerten Befund konfrontiert,
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Darstellung 8: Medienvertrauen im internationalen Vergleich
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dass die zunehmende Nutzung sozialer Medien
mit sinkenden Vertrauenswerten in diese Platt-
formen einhergeht. Das ist fiir den Schweizer
Informationsjournalismus ein wichtiger Befund:
Trotz hoher und wachsender Bedeutung der sozi-
alen Medien als Quellen treten die Nutzerinnen
und Nutzer den sozialen Plattformen mit tenden-
zieller Skepsis gegeniiber und sind sich offen-
sichtlich der wichtigen Funktion professioneller
Informationsmedien als Garanten eines aufge-
kléarten gesellschaftlichen Diskurses bewusst.

2 Wandel der Medienokonomie

2.1 Konstant tiefe Zahlungsbereitschaft fiir
News

Die Zahlungbereitschaft fiir Onlinenews bleibt
in der Schweiz und auch in vielen weiteren Lén-
dern tief. Lediglich 11% der Schweizer Medi-
ennutzerinnen und -nutzer geben 2019 an, fiir
digital verfiigbare News zu bezahlen. Die Zah-
lungsbereitschaft bewegt sich in vielen anderen
Landern auf einem dhnlich tiefen Niveau. Eine
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Die Darstellung zeigt fur die Schweiz und die Referenzlander den Anteil der Befragten, die angeben, Uberwiegend oder stark den Informationsmedien,
Suchmaschinen bzw. Social Media zu vertrauen (Quelle: Reuters Institute 2019).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 47% der Befragten an, den Medien tberwiegend bis stark zu vertrauen.



Ausnahme bilden die skandinavischen Léander,
allen voran Norwegen (35%) und Schweden
(27%) mit deutlich hoheren Anteilswerten fiir
die Zahlungsbereitschaft der Nutzer (vgl. Dar-
stellung 9). Als wichtigsten Grund fiir die man-
gelhafte Zahlungsbereitschaft nennen Befrag-
te in Deutschland die kostenlose Verfiigbarkeit
der Informationen im Netz und auf den Digi-
talplattformen (Buschow und Wellbrock 2019).

2.2 Wesentlich hohere Zahlungsbereit-
schaft flir Streamingdienste

Ein weiterer Grund fiir die tiefe Zahlungsbe-
reitschaft fiir Onlinenews ist die Konkurrenz
durch Streaming-Unterhaltungsangebote wie
Netflix, Amazon Prime (Videos, TV-Serien)
oder Spotify (Musik-Streaming). Wenn Nut-
zerinnen und Nutzer zwischen einem Abonne-
ment fiir ein Newsangebot und fiir ein unterhal-
tungsorientiertes Angebot entscheiden miissten,
fiele die Wahl in der Regel auf das Unterhal-
tungsangebot (vgl. Darstellung 10). Von den
18- bis 24-Jahrigen wiirden gerade einmal 4%
das Newsabonnement wihlen, wiahrend 83%
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ein Unterhaltungsangebot bevorzugen wiirden.
Je élter die Befragten, desto eher wiirden sie
sich fiir das Newsangebot entscheiden.

Laut internationalen Studien entwickelt sich
die Zahlungsbereitschaft geméss einer « Winner
takes it all»-Dynamik: Zahlungsbereite Nutze-
rinnen und Nutzer sind kiinftig nur noch — wenn
iberhaupt — bereit, fiir ein einziges Newsabon-
nement zu bezahlen (Reuters Institute 2019).
Aufgrund von Gewdhnungseffekten mit Stre-
amingdiensten wie Netflix oder Spotify steigt
zudem die Nachfrage nach gebiindelten News-
angeboten aus unterschiedlichsten Quellen, die
mittels Flatrate abgerechnet werden (Reuters
Institute 2019; Buschow und Wellbrock 2019).
Die Schmerzgrenze fiir solche Flatrate-Ange-
bote liegt in Deutschland bei 10-15 Euro pro
Monat (Buschow und Wellbrock 2019, S. 8). In
Kombination mit dem anhaltenden Abfluss von
Werbegeldern zu den Tech-Giganten wird deut-
lich, dass sich eine ausreichend vielfiltige Infor-
mationspublizistik allein iiber den Markt zuneh-
mend schwieriger finanzieren lédsst.

Darstellung 9: Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews im internationalen Vergleich
Die Darstellung zeigt fur die Schweiz und die Referenzlander den Anteil der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fir Onlinenews bezahlt zu haben

(Quelle: Reuters Institute 2019).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 11% der Befragten an, im vergangenen Jahr fir Onlinenews bezahlt zu haben.
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Darstellung 10: Préferenz fiir Onlineservices nach Altersgruppen

Die Darstellung zeigt fir die Altersgruppen in der Schweiz die Anteile der
Befragten, die sich fur News, Unterhaltung oder keines von beiden
entscheiden wirden, wenn sie sich fur ein Abonnement davon
entscheiden mussten (Quelle: Reuters Institute 2019).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4% der Befragten zwischen 18 und 24
Jahren an, sich fur ein Onlinenewsabonnement zu entscheiden, wenn sie
vor die Wahl gestellt wirden. Sie bevorzugen zu 83% ein
Unterhaltungsangebot.

2.3 Plattformisierung setzt dem Informati-
onsjournalismus zu

Die Plattformisierung setzt dem schweize-
rischen Informationsjournalismus zu. Dies
sowohl mediendkonomisch als auch dari-
ber hinaus. Wie beschrieben ldsst die News-
nutzung via Plattformen das Markenbewusst-
sein fiir journalistische Medienorganisationen
schwinden. Andere Untersuchungen zeigen
zudem, dass journalistische Inhalte in Goog-
le-Suchen insgesamt eine nur geringe Rol-
le spielen (Meedia 2019) oder dass auf You-
Tube Schweizer Videos im Allgemeinen und
Schweizer Nachrichtenvideos im Speziellen
selten bis gar nicht im «Trending»-Bereich
erscheinen (Skinner 2019). Ganz generell
setzt die Plattformisierung den professionel-
len Informationsjournalismus der Willkiir
der global tdtigen Plattformbetreiber aus. So

anderte Facebook seinen Algorithmus 2018 so,
dass Beitridge von Medien weniger prominent
angezeigt werden als solche von Freunden
und Bekannten. Kiirzlich hat Facebook nun
einen neuen «News Taby fiir Inhalte aus «ver-
trauenswiirdigen und hochwertigen Quellen»
angekiindigt (Spiegel 2019). Gemiss welchen
Kriterien aber die «Hochwertigkeity eines
Mediums bestimmt werden soll, welche Infor-
mationsmedien fiir den «News Taby iiberhaupt
in Frage kommen und wie mdgliche Entschi-
digungsmodelle aussehen konnen, ist gemaiss
heutigem Stand unklar.

Der Informationsjournalismus wird aber vor
allem auch durch den Abfluss von Werbe-
geldern zu den Tech-Plattformen geschwécht.
Dass die Schweizer Verlagshduser in den letz-
ten Jahren vermehrt Paywalls hochgezogen
haben und heute sehr viel stirker auf Ver-
kaufserlose fiir journalistische Inhalte setzen,
ist ein aussagekréftiger Indikator dafiir. Fiir
2017 wurde der gesamte Onlinewerbemarkt
unter Einbezug von Suchmaschinenwerbung
auf 2,1 Milliarden Franken geschitzt (vgl.
Stiftung Werbestatistik 2018). Google allein
verbucht davon 1,4 Milliarden Franken auf
sein Konto, also rund 67%. Das ist deutlich
mehr, als simtliche Schweizer Presseanbieter
zusammen an Werbegeldern einnehmen. Nicht
in diesen Betrag eingerechnet sind Einnah-
men anderer Tech-Giganten. Es ist anzuneh-
men, dass neben Google auch Facebook und
YouTube substantielle Einnahmen generie-
ren und ihre Dominanz in den nidchsten Jahren
weiter ausbauen werden. Eine Befragung von
Schweizer Medienexperten ergab, dass im Jahr
2019 voraussichtlich 2,3 Milliarden Franken
in Onlinewerbung investiert werden. Davon
sollen geméss Schéitzung 1,6 Milliarden Fran-
ken ins Ausland, allen voran zu Google und
Facebook, abfliessen (Handelszeitung 2019).



3 Wandel der strukturellen und
inhaltlichen Medienkonzentra-
tion

3.1 Zunahme der strukturellen Medien-
konzentration

Die Plattformisierung schwicht den professio-
nellen Informationsjournalismus in mediendko-
nomischer Hinsicht. Eine Folge ist die in den
letzten Jahren signifikant zunehmende Medi-
enkonzentration in der Schweiz. Die Marktan-
teile der grossen Medienhéduser wachsen, die
Anzahl verschiedener Medienbesitzer (Kont-
rolleure) sinkt, und die Anzahl Titel nimmt ab
(vgl. Darstellung 11).

Im Pressemarkt der Deutschschweiz ist die

Medienkonzentration — gemessen anhand der
Reichweiten der drei grossten Kontrolleure —
von 2001 auf 2018 um 27 Prozentpunkte auf
83% Marktanteil gewachsen, von 2010 auf 2018
im Onlinemarkt um 11 Prozentpunkte auf 71%.
Besonders ausgeprigt ist die Medienkonzentrati-
on in der Suisse romande. Im Pressemarkt ist sie
seit 2001 um 10 Prozentpunkte auf 89% gewach-
sen, seit 2010 im Onlinemarkt um 6 Prozent-
punkte auf 87%. Positiv ist der Marktzutritt eini-
ger Medien-Start-ups wie Republik, Bon pour la
téte, Sept, Micro oder Heidi.news. Diese werden
in der Offentlichkeit teilweise zwar breit disku-
tiert, aber in der breiten Bevdlkerung noch rela-
tiv wenig genutzt, sodass sie weder die Vielfalt
merklich erhdhen noch die Medienkonzentrati-
onsstatistik positiv beeinflussen konnten.
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Darstellung 11: Konzentration im Presse- und Onlinemarkt
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Die Darstellung zeigt, wie dominant die drei gréssten Kontrolleure (Medienbesitzer) eines spezifischen Marktes sind und wie sich die Anteile im Zeitverlauf
verandert haben. Zudem ist die Zahl der Kontrolleure und Titel vermerkt (Quelle: WEMF, Net-Metrix). Berticksichtigt wurden alle Presse- und Onlinetitel,

die mehr als 0,5% der sprachregionalen Bevélkerung erreichen.

Lesebeispiel: In der Suisse romande kontrollieren die grossten drei Medienhéuser (Tamedia 69%; Editions Suisses Holding 12%; Imprimerie Saint-Paul 8%)
im Jahr 2018 89% des gesamten Pressemarktes. Im Referenzjahr 2001 war dieser Anteil noch deutlich geringer.
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Darstellung 12: Inhaltliche Medienkonzentration des Deutschschweizer Pressemarktes

Die Darstellung zeigt die Anteile an Unikaten innerhalb der redaktionellen Berichterstattung des Deutschschweizer Pressemarktes fur das Jahr 2018 und
die Veranderung zum Vorjahr. Als Unikate gelten alle Beitréage, die nur in einem der analysierten Medien erschienen sind. Die Darstellung zeigt, wie sich
die Unikate Uber die verschiedenen Themenbereiche (Spharen), Bezugsraume, Beitragsformate und Verbundsysteme verteilen. Die vorliegende Analyse
berlcksichtigte zwolf taglich erscheinende Pressetitel aus der Deutschschweiz an finf Stichprobentagen pro Jahr zwischen dem 1.1.2017 und dem

31.12.2018 (n = 8 066

Lesebeispiel: 62% der redaktionellen Politikberichterstattung sind Unikate, d.h., 38% der Beitrdge wurden jeweils in mehreren Medien veréffentlicht.

3.2 Zunahme auch der inhaltlichen Medien-
konzentration

Nicht nur die strukturelle Medienkonzentration
nimmt als Folge der medienokonomischen Eng-
passe zu, sondern auch die inhaltliche, gemes-
sen am Anteil der eigenstindigen Medienbei-
trige (Unikate). Dies zeigt ein automatisierter
Textvergleich fiir den publizistischen Output
in der Deutschschweizer Medienarena fiir die
Jahre 2017 und 2018 (vgl. Kapitel VIII). Ins-
gesamt nimmt 2018 der Anteil an Unikaten
in der redaktionellen Berichterstattung in der
Deutschschweizer Medienarena im Vergleich
zum Vorjahr um 7 Prozentpunkte ab und betriagt
noch 74% (vgl. Darstellung 12).

Der Anteil an Unikaten geht bei allen unter-
suchten Themenbereichen zuriick. Am wenigs-
ten vielfiltig ist in der Medienarena die Politik-
berichterstattung. Nur 62% der redaktionellen
Beitrdge sind Unikate, d.h., 38% der publizier-
ten Beitrdge erscheinen in mindestens zwei
unterschiedlichen Medien. Im Vergleich zum
Vorjahr nehmen die Unikate hier um 7 Prozent-
punkte ab. Im Bereich Human Interest ist der
Anteil an Unikaten mit 83% noch am hochsten,
aber ebenfalls riicklaufig (—6 PP). Bei abneh-
mendem publizistischem Berichterstattungs-
volumen kann somit eine zunehmende Anzahl
gemeinsam geteilter Beitrdge in unterschiedli-
chen Schweizer Medientiteln gemessen werden.
Treiber dieser Entwicklung sind redaktionelle



Kooperationen. Durch die Zunahme der struk-
turellen und inhaltlichen Medienkonzentration
wird die Themen- und Meinungsvielfalt redu-
ziert und auch die intermediale «Watchdogy»-
Funktion geschwicht. Wenn zunehmend mehr
Medientitel zum gleichen Verbundsystem geho-
ren und in wachsender Zahl gleiche Beitrdge in
verschiedenen Medientiteln im Umlauf sind,
sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass publizisti-
sche Fehlleistungen aufgedeckt und mit kriti-
scher Berichterstattung geahndet werden.

4 Wandel der Medieninhalte

4.1 Medienqualitat: Professionalitdt hoch,
Vielfalt und Einordnungsleistung nehmen
ab

Wie entwickelt sich die Medienqualitédt vor dem
Hintergrund des beschriebenen Umbaus der
Schweizer Medienoffentlichkeit? Diese Frage
wurde fiir dieses Jahrbuch auf der Grundlage
einer umfassenden Analyse der vorliegenden
Langzeitdatenreihe von insgesamt 64 Schwei-
zer Titeln im Zeitraum zwischen 2015 und
2018 untersucht (vgl. Kapitel VI). Gesamthaft
betrachtet verlieren die untersuchten Angebote
trotz anhaltender struktureller Medienkrise nur
leicht, aber signifikant an Qualitdt, und nicht
alle Qualitdtsdimensionen sind gleichermassen
betroffen. Professionelle, journalistische Stan-
dards wie beispielsweise ein sachlich-abwi-
gender Berichterstattungsstil, die redaktionel-
le Eigenleistung sowie das Transparentmachen
von Quellen bleiben iiber die Jahre hinweg sta-
bil. Das ist ein wichtiger Befund, insbesonde-
re deshalb, weil eine hohe Professionalitidt im
Informationsjournalismus vertrauensbildend
aufseiten des Publikums wirkt, was die hohen
Vertrauenswerte in den Schweizer Informati-
onsjournalismus ja auch bestétigen (vgl. Kapi-
tel 1.8). Im Gegenzug verlieren die untersuch-
ten journalistischen Medientitel jedoch bei der
Relevanz und speziell bei der Vielfalt an Quali-
tit. Softnews gewinnen an Bedeutung, und die
Berichterstattungsvielfalt nimmt signifikant ab.
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Darstellung 13: Qualitatsindikator Einordnungsleistung im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die zeitliche Entwicklung des Qualitatsindikators
Einordnungsleistung (Themenorientierung). Datengrundlage bilden alle
Beitrage der Qualitatsanalyse, die mittels Zufallsstichprobe fur die Jahre
2015, 2016, 2017 und 2018 ausgewahlt wurden (64 Informationsmedien;
n = 100 498 Beitrage).

Lesebeispiel: Die Einordnungsleistung — gemessen anhand der Hinter-
grund-vermittelnden Berichterstattung — ist im Zeitverlauf ricklaufig. Zwi-
schen 2015 und 2018 ist der Wert um 0,8 Scorepunkte auf 3,7 gesunken.

Auch bei der Einordnungsleistung zeigen sich
Einbussen. Vor allem die erkldrende, Hinter-
grinde vermittelnde Politikberichterstattung
hat iiber die Jahre signifikant abgenommen
(vgl. Darstellung 13). Demgegeniiber nimmt
der Anteil meinungsbetonter Beitrdge zu. Mei-
nungsjournalismus ist nicht grundsétzlich dys-
funktional, er wird aber dann zum Problem,
wenn er auf Kosten der Einordnung geschieht.
Gerade die klassische journalistische Recher-
che, welche eine argumentativ schliissige Aus-
legeordnung von Fakten bietet, erfordert hohen
Ressourceneinsatz. Dies ist eine Voraussetzung,
die aufgrund zunehmender Sparmassnahmen in
Redaktionen immer seltener gegeben ist. Des-
halb wichst die Gefahr, dass in der Mediena-
rena rascher zu produzierende Meinungsfor-
mate ausgebaut und aufwendige journalistische
Recherche von Fakten und Hintergriinden abge-
baut werden.
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Darstellung 14: Konzerneigene Zitationen vs. Fremdzitationen
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Die Darstellung zeigt pro Medienorganisation den Anteil an Eigenzitationen, d.h., in welchem Mass ihre Titel von Medien aus der eigenen Medienorga-
nisation zitiert werden statt von Medien einer anderen Medienorganisation (n = 2 551 Zitationen). Weil sich die Anzahl der Medienquellen nach Medien-

organisation unterscheidet, wurde jeweils der Durch-schnitt berechnet.

Lesebeispiel: Wenn die Titel von Ringier (z.B. SonntagsBlick) zitiert werden, dann stammen 59% der Zitationen von einer Quelle von Ringier (Durchschnitt)

und 41% von einer Quelle, die nicht zu Ringier gehort (Durchschnitt).

4.2 Leitmedienstatus: Nur sehr wenige
Medien werden sehr oft zitiert

Neben der inhaltlich gemessenen Medienqua-
litdit wurde fiir dieses Jahrbuch auch der Leit-
medienstatus von 48 reichweitenstarken Infor-
mationsmedien in der Schweiz ermittelt — dies
auf der Grundlage der Zitationshiufigkeit die-
ser Medien in der Schweizer Medienarena (vgl.
Kapitel IV). Die Resultate machen deutlich, dass
einige wenige Medien sehr hiufig zitiert werden,
die meisten aber wenig bis gar nicht. Medien mit
Hauptsitz oder Schwerpunkt in Ziirich dominie-
ren: Am meisten Zitationen entfallen auf SRF
und den Blick, gefolgt von der NZZ, dem Tages-
Anzeiger, der SonntagsZeitung, NZZ am Sonn-
tag und dem Sonntagsblick. Die grossen (Ziir-
cher) Abonnementstitel und Sonntagszeitungen
werden vor allem in der Politik- und Wirtschafts-
berichterstattung héufig zitiert, wihrend die
SRG SSR-Titel neben der Politik- auch in der
Kultur- und Human-Interest-Berichterstattung
referenziert werden. Die Boulevardtitel Blick
und Sonntagsblick erreichen in der Sportbe-

richterstattung Leitmedienstatus. Die Zitations-
haufigkeit wird aber ldngst nicht nur durch quali-
tativ hochstehende Berichterstattung beeinflusst.
Die Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Medien-
organisation und die Sprachregion sind ebenfalls
ausschlaggebend. So werden Titel von AZ Medi-
en, Ringier und Tamedia eher von Medien aus
demselben Medienhaus zitiert als von verlags-
fremden (vgl. Darstellung 14). Die Medienko-
zentration schldgt somit auf das wechselseitige
Zitieren der Medientitel durch.

4.3 Mediale Integration: Sport beim Blick
tiber die Sprachgrenzen hinaus am wich-
tigsten

Inwieweit funktioniert vor dem Hintergrund der
geschilderten Umwiélzungen die mediale Integ-
rationsfunktion in der mehrsprachigen Schweiz
noch? Diese bemisst sich daran, inwieweit die
Schweizer Medien die jeweils anderen Landes-
teile beobachten bzw. zu einem Thema machen.
Zur Untersuchung dieser Fragestellung wur-
de die Medienberichterstattung eines Samples



von 47 reichweitenstarken Informationsmedien
anhand der Nennungen von Schweizer Ortschaf-
ten automatisch strukturiert (vgl. Kapitel V).
Beim Blick auf die jeweils andere Sprachregion
wirkt der Sport am verbindendsten. Boulevard-
medien wie der Sonntagsblick und die Porta-
le der SRG SSR berichten {iberdurchschnittlich
haufig iiber die andere Sprachregion. Boulevard-
zeitungen wirken mit ihrer Sportberichterstat-
tung integrativ, wihrend bei SRG SSR die Poli-
tikberichterstattung zur Integrationsleistung iiber
die Sprachgrenzen hinaus beitrdgt. Auch Agen-
turmeldungen nehmen eine wichtige Rolle ein,
insbesondere in den kleineren Medienarenen der
Suisse romande und der Svizzera italiana. Insge-
samt unterscheiden sich Innen- und Aussenpers-
pektive in den drei untersuchten Sprachregionen
stark. Die Deutschschweiz berichtet hauptséch-
lich tiber sich selbst, ndmlich zu 81%. Die Medi-
en der Suisse romande und der Svizzera italia-
na sind dagegen weniger selbstreferentiell und
berichten weniger, ndmlich zu 63% bzw. 49%,
iiber die eigene Sprachregion.

5 Fazit: Fiir mehr Medien-
patriotismus

In den zehn Jahren Jahrbuchforschung konnten
wir einen umfangreichen Datensatz zum Wan-
del der Schweizer Medienoffentlichkeit aufbau-
en. Was sich beim Start vor zehn Jahren in die-
ser Form noch nicht abzeichnete, hat sich im
Laufe der Jahre immer stdrker als roter Faden
durch unsere Forschungsresultate herausdestil-
liert: Die wichtigste Triebfeder fiir den Umbau
ist die Plattformisierung. Die stark wachsen-
de Bedeutung der Plattformen der globalen
Tech-Giganten (Facebook, Google, Youtube &
Co.) zeigt sich an verschiedenen Indikatoren,
die in diesen Hauptbefunden detailliert bilan-
ziert wurden. In der Konsequenz schwicht die
Plattformisierung den professionellen Schwei-
zer Informationsjournalismus, ablesbar unter
anderem an der fortschreitenden Medienkon-
zentration in der Schweiz. Professionelle Infor-

mationsmedien sowie redaktionell produzierte
News bleiben fiir die demokratische Gesell-
schaft aber unverzichtbar. Soziale Plattformen
koénnen den fiir die demokratische Gesellschaft
notwendigen Treibstoff nicht aus sich her-
aus produzieren. Das Bohren dicker Bretter in
Form gesellschaftsrelevanter Inhalte setzt einen
Berufsstand in Form von Journalistinnen und
Journalisten voraus, die mit den ndtigen Kom-
petenzen und ausreichend Ressourcen ausge-
stattet sind und sich an professionellen Stan-
dards und Qualitdtsmassstdben orientieren.

Was deshalb nottut, ist ein neuer Medienpatri-
otismus. Dieser muss von der Einsicht geleitet
sein, dass hiesige journalistische Informations-
medien fiir einen demokratischen National-
staat wie die Schweiz unverzichtbar sind, diese
jedoch in erster Linie von aussen, d.h. durch die
globalen Tech-Plattformen, bedringt werden
und in Anbetracht des wachsenden Marktver-
sagens gestiitzt werden miissen. Die Stiitzung
des nationalen Systems professioneller Infor-
mationsmedien muss sowohl staatliche wie dar-
iiberhinausgehende Massnahmen umfassen. Im
Bereich staatlicher Massnahmen wurden Vor-
schldge fiir eine Besteuerung von Werbeertra-
gen, die auf journalistischen Inhalten durch die
Tech-Plattformen erzielt werden, bereits im
letzten Jahrbuch Qualitit der Medien gemacht.
Ebenso der Vorschlag, die direkte Medienfor-
derung auszubauen und die dafiir notwendige
Verfassungsdnderung anzugehen, um eine gat-
tungsunabhidngige Journalismusforderung zu
ermoglichen. Dass dies moglich ist, ohne die
publizistische Unabhédngigkeit zu gefdhrden,
zeigen nicht zuletzt die langjdhrigen Erfahrun-
gen mit der direkten Subvention des privaten
Rundfunks in der Schweiz, aber auch verschie-
dene skandinavische Linder, die in der direk-
ten Medienforderung sehr viel mutiger agieren.
Im nichtstaatlichen Bereich wiirde es ein neu-
er Medienpatriotismus erfordern, die Koope-
ration zwischen den Medienorganisationen in
der Schweiz zu intensivieren. Die Selbsthei-
lungskrifte gegen den Einfluss der Tech-Platt-
formen konnen nur mit- und nicht gegeneinan-
der gestirkt werden. Im Raum steht die Vision




einer schweizerischen digitalen Allmend fiir
den professionellen Informationsjournalis-
mus, die iiberall dort auf Kooperation setzt, wo
der publizistische Wettbewerb als Vorausset-
zung fiir einen aufgeklirten, vielfiltigen Dis-
kurs nicht geschmilert wird. Also Kooperati-
on im Infrastrukturbereich, jedoch Wettbewerb
im inhaltlich-publizistischen Bereich. Eine sol-
che hochwertige Digitalinfrastruktur fiir Journa-
lismus miisste es auch kleinen journalistischen
Medienanbietern erlauben, den Anschluss an
die digitale Medienwelt zu finden. Diese verfii-
gen bisher nicht iber die Ressourcen oder das
Know-how, um selbst in solche Infrastrukturen
zu investieren. Eine solche Digitalinfrastruktur
miisste staatsfern und mit unabhéngiger Trager-
schaft organisiert werden. Sie kdnnte von einer
Stiftung gefordert werden, die breit mit finanzi-
ellen Ressourcen gespeist wird, unter Einschluss
der Zivilgesellschaft und der Privatwirtschaft.
Sie miisste der Publikation und Diskussion jour-
nalistischer Inhalte dienen, aber auch intelligen-
te Suchfunktionen und Interaktionen mit Nut-
zerinnen und Nutzern ermdglichen. Also eine
Infrastruktur, die von den Tech-Giganten gelernt
hat, aber auf demokratischen Idealen der Viel-
falt, des zivilisierten Diskurses, der Qualitidt und
Sachgerechtigkeit der Inhalte sowie des Schut-
zes der Privatsphédre aufbaut. Algorithmen, die
bestimmen, was der Nutzer auf den Schirm
erhilt, wéren transparent und durch die Nutzer
frei kalibrierbar.

Ein solcher Medienpatriotismus darf sich selbst-
redend nicht abschotten. Er muss die nationale
Bedeutung professioneller Informationsmedi-
en fiir die immer noch nationalstaalich veran-
kerte Demokratie anerkennen. Aber auch offen
sein fiir landeriibergreifende Kooperationen z.B.
im Bereich des Datenschutzes, der Kooperati-
on 6ffentlicher Rundfunkanbieter liber nationale
Grenzen hinaus oder der Entwicklung einer sol-
chen Allmend selbst. Warum soll das Demokra-
tie- und Medienland Schweiz bei der Entwick-
lung einer solchen intelligenten Digitalallmend
nicht mutig vorangehen?
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Quellen und Methoden

Die Analysen des Jahrbuchs basieren auf selbst
erhobenen Daten sowie auf Sekundérdaten. Die
verschiedenen Quellen sind hier entlang der
methodischen Ansétze aufgelistet:

Inhaltsanalyse

Die Messung der Berichterstattungsqualitat erfolgt
anhand einer am fog — Forschungsinstitut Offent-
lichkeit und Gesellschaft / Universitdt Ziirich
durchgefiihrten Inhaltsanalyse. Auf dieser Basis
wurde ein Qualitdtsscoring implementiert, wobei
jeder Beitrag von geschulten Codierern nach wis-
senschaftlichen Konventionen codiert wird (keine
automatisierte Qualitdtsbewertung). Die Zufalls-
stichprobe aus dem Jahr 2018 beriicksichtigt
23’961 Beitrdge aus 64 Schweizer Medien (vgl.
Kapitel «Methodiky).

Publikumsbefragungen

Erstens wurden in diesem Jahr erneut die Daten
des «Reuters Digital News Report» berticksichtigt.
Der globale Bericht enthilt reprisentative Umfra-
gedaten zum digitalen Newsnutzungsverhalten
(tiber 74 000 Interviews) der Bevolkerung in 38
Landern, inklusive der Schweiz. Das fog — For-
schungsinstitut Offentlichkeit und Gesellschaft /
Universitét Ziirich ist die Schweizer Partnerorga-
nisation dieser Grossstudie, die vom Reuters Ins-
titute for the Study of Journalism an der Universi-
ty of Oxford durchgefiihrt wird. Befragt wurden
rund 2000 Internetnutzer der Deutschschweiz und
der Suisse romande. Auf der Basis von Onlinepa-
nels wurden Stichproben gezogen, die fiir Internet-
nutzer ab 18 Jahren reprisentativ sind (vgl. Kapi-
tel «Methodik»).

Zweitens flossen Umfragedaten aus einer alljdhr-
lich durchgefiihrten, reprasentativen Mediennut-
zungsstudie des fog in Zusammenarbeit mit GfK
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Switzerland in die Analysen ein. Im Rahmen die-
ser Studie werden seit 2009 rund 3400 Onlinein-
terviews jeweils zum Jahresbeginn durchgefiihrt
(vgl. Kapitel «Methodik» sowie Kapitel IT).

Kennwerte aus der Medienbranche

Die Untersuchungen zum Verbreitungs- und Kon-
zentrationsgrad der Informationsmedien bzw. des
Medienmarktes basieren auf Auflagenzahlen bzw.
Reichweitenmassen der Medienforschungsorgani-
sationen WEMF und NET-Metrix. Die Daten zur
Finanzierung der Medien stammen von der Stif-
tung Werbestatistik Schweiz.

Wozu das Jahrbuch?

Seit seinem erstmaligen Erscheinen im Jahr
2010 ist das Ziel des Jahrbuchs, die Diskussi-
on iiber die Qualitdt der Medien zu vertiefen und
das Bewusstsein fiir die Leistungen des Informa-
tionsjournalismus in der Gesellschaft zu férdern.
Das Jahrbuch bildet eine Quelle fiir Medien-
schaffende, Akteure aus Politik und Wirtschaft,
fiir die Wissenschaft und alle Interessierten, die
sich mit der Entwicklung der Medien und ihrer
Inhalte auseinandersetzen. Anstoss fiir das Jahr-
buch ist die bewidhrte Einsicht, dass die Quali-
tdt der Demokratie von der Qualitdt der Medien
abhingt. Durch das Jahrbuch erhilt das Publi-
kum einen Massstab fiir die Einschétzung, wel-
chem Journalismus es sich aussetzen will, die
Medienmacher erhalten einen Massstab beim
Reflektieren, welchen Journalismus sie produ-
zieren und verantworten wollen, und die Politik
erhilt Einsicht in die Entwicklung des Medien-
wesens und in die Ressourcen, die dem Infor-
mationsjournalismus in der Schweiz zur Verfii-
gung stehen.

Das Qualitatsverstandnis

Diesem Jahrbuch liegt ein normatives Quali-
tédtsverstdndnis zugrunde, das davon ausgeht,
dass die Informationsmedien in einer funkti-
onierenden Demokratie eine wichtige Aufga-
be fiir die Gesellschaft iibernehmen. Aus den
Leistungsfunktionen 6ffentlicher Kommunikati-
on lassen sich vier Qualitdtsdimensionen ablei-

ten, die sowohl in der wissenschaftlichen For-
schung als auch in der journalistischen Praxis
breit verankert sind. Als Erstes soll die Dimen-
sion «Relevanz» Aufschluss iiber das Verhiltnis
von Hardnews gegeniiber Softnews sowie iiber
das Gewicht von Beitrdgen iiber institutionelle
Vorginge gegeniiber Personenberichterstattung
geben. Die Qualitdtsdimension «Vielfalt» misst,
ob aus vielen verschiedenen inhaltlichen und
geografischen Blickwinkeln {iber das Geschehen
berichtet wird. Die «Einordnungsleistungy ist
dann hoch, wenn aktuelle Ereignisse in ldnger-
fristige Entwicklungen und thematische Zusam-
menhédnge eingebettet werden. Schliesslich
interessiert bei der Qualitdtsdimension «Pro-
fessionalitét», ob die Berichterstattung sachlich
ist und von der Redaktion selbst stammt, aber
auch in welchem Umfang Quellen transparent
gemacht werden.

Wer zeichnet fiir das Jahrbuch verant-
wortlich?

Das Jahrbuch wird erarbeitet und herausgege-
ben durch das f6g — Forschungsinstitut Offent-
lichkeit und Gesellschaft/ Universitdt Ziirich
(www.foeg.uzh.ch). Acht wissenschaftliche und
drei studentische Mitarbeitende sind an der For-
schung beteiligt und garantieren die Qualitit der
Analysen.

Wer finanziert und unterstitzt das Jahr-
buch?

Die Finanzierung des Jahrbuchs wird durch die
gemeinniitzige Kurt Imhof Stiftung fiir Medien-
qualitdt (www.kurt-imhof-stiftung.ch) und die
Universitédt Ziirich eingebracht. Der Stiftungs-
rat setzt sich zusammen aus: Christine Egersze-
gi-Obrist, Mark Eisenegger, Barbara Kéch, Yves
Kugelmann, Oswald Sigg und Peter Studer.

Die Stiftung verdankt die Mittel fiir das Projekt
folgenden Donatoren:

Adolf und Mary Mil-Stiftung, Bundesamt fiir
Kommunikation BAKOM, CH Media, Die
Schweizerische Post AG, Brunner Daniel doku-
zug.ch, Fondazione per il Corriere del Ticino,
Gottfried und Ursula Schippi-Jecklin Stiftung,
NZZ-Mediengruppe, Paul Schiller Stiftung,


http://www.kurt-imhof-stiftung.ch

Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesell-
schaft AG, Somedia AG, SRG SSR, Ringier AG,
Verband Medien mit Zukunft, Ziircher Kantonal-
bank und verschiedene Einzeldonatoren.

Beitrége fiir die Kurt Imhof Stiftung fiir Medien-
qualitdt konnen iiberwiesen werden auf die
Bankverbindung: ZKB Ziirich-Oerlikon — Kon-
tonummer: 1100-1997.531 — Postkonto Bank
80-151-4, IBAN CH28 0070 0110 0019 9753 1,
Bankenclearing-Nr. 700, SWIFT ZKBKCHZ-
Z80A

Kontakt: fog — Forschungsinstitut Offentlich-
keit und Gesellschaft / Universitéat Ziirich, And-
reasstrasse 15, CH-8050 Ziirich, Telefon: +41 44
635 21 11, E-Mail: kontakt@foeg.uzh.ch

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhaltlich?

Das Jahrbuch ist in gedruckter Form (ISBN 978-
3-7965-4089-9) beim Schwabe Verlag (www.
schwabeverlag.ch) erhéltlich und erscheint
jeweils im Herbst. Zusidtzlich steht ein frei
zugingliches PDF des Jahrbuchs Qualitidt der
Medien auf www.qualitaet-der-medien.ch zur
Verfligung. Die Studien Qualitit der Medien, die
Teil des Jahrbuchs sind, erscheinen zudem ein-
zeln als PDF und setzen thematische Schwer-
punkte rund um das Thema Medienqualitt.
Auch sie sind frei zugédnglich auf der Projekt-
website www.qualitaet-der-medien.ch
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Uber das Jahrbuch Qualitat der Medien

Das «fég - Forschungsinstitut Offentlichkeit
und Gesellschaft / Universitat Zurich» unter-
sucht jahrlich die Veranderungen in der Schwei-
zer Medienlandschaft. Im Mittelpunkt stehen
dabei sémtliche Mediengattungen:

Presse | Radio | Fernsehen | Online | Social Media

2019 erscheint das Jahrbuch Qualitat der
Medien — Schweiz Suisse Svizzera zum zehnten
Mal. Seit der ersten Ausgabe 2010 liefern die
Herausgeber jahrlich aktuelle Kennzahlen zu
den Mediengattungen Presse, Online / Social
Media, Radio und Fernsehen. Die Forscher-
gruppe der Universitat Zurich untersucht neben
der Entwicklung der inhaltlichen Qualitat auch
die Nutzungsentwicklung und die Finanzie-
rungsbasis der Informationsmedien. Ebenso

ordnen die Wissenschaftler Trends und neue
Phdnomene wie beispielsweise die fortschrei- )
tende Medienkonzentration, die sinkende Viel- fo

falt oder die Bedeutung von Social Media fur

die Informationsmedien in einen grosseren Forschungsinstitut

Kontext ein. Die fundierten Analysen bieten Offentlichkeit und Gesellschaft
Uber das Jahrbuch hinaus eine Grundlage fur

die medienpolitische Debatte in der Schweiz.
Das Jahrbuch Qualitat der Medien ist eine infor-
mative Quelle fir Medienschaffende, Fiihrungs-
krafte aus Politik und Wirtschaft, fur die Wis-
senschaft und alle, die sich mit der Entwicklung
unserer Medien und ihrer Inhalte auseinander-
setzen wollen. Es will das Bewusstsein fir die
Qualitat der Medien starken und die Diskussion
Uber den Wandel unserer medialen Offentlich-
keit anregen.

Herausgeber des Jahrbuchs
Qualitat der Medien ist das
Forschungsinstitut Offentlichkeit
und Gesellschaft (fog). Das fog ist
ein assozziertes Institut der
Universitat Zarich und wurde 1997
gegriindet. Das Institut ist auf die
Erforschung des Medien- und
gesellschaftlichen Wandels
spezialisiert.
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