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Vorwort

Ulrich E. Gut*

Ein wesentliches Ergebnis der Untersuchung der
Medienqualitdt in der Corona-Krise, die das Jahr-
buch 2020 présentiert, besteht darin, dass die
Einordnung der zu vermittelnden Fakten, Zahlen und
Entwicklungen gefordert, gestdrkt, beschleunigt
werden muss. Hierzu zwei Reaktionen:

«Ich will Fakten, keine Interpretationen (= Ein-
ordnungen)», kommentiert eine Leserin den Bericht
von Tages-Anzeiger und Der Bund vom 29. Juli 2020
tiber die Studie.

Michael Perricone, stellvertretender Leiter der
Inlandredaktion des Fernsehens SRF, sagte in der
Tagesschau vom 29. Juli 2020, um Fakten einzu-
ordnen, brauche es Wissen, und auch Journalisten
miissten sich bei vollig neuen Faktenlagen dieses
Wissen zuerst erarbeiten. Deshalb sei es vielleicht
gar nicht so schlecht, mit einer Einordnung zuzu-
warten, bis man diese auch leisten kénne.

Der Kommentar der Leserin zeigt, dass wir
nicht generell mit einer positiven Haltung gegeniiber
journalistischer Einordnung rechnen konnen. Sie
muss Widerstidnde {iberwinden, hinter denen gefes-
tigte eigene Meinungen, gesundes Misstrauen, aber
auch Widerstandwille gegen mogliche praktische
und politische Konsequenzen der Einordnung be-
stehen konnen. Bei den Adressatinnen und Adres-
saten miissen deshalb Interesse, Verstindnis und
Vertrauen geschaffen werden. Michael Perricone hat
Recht, wenn er vermeiden will, dass Behorden, Ex-
perten und Opponenten die Einordnungen mit leich-
ter Hand vom Tisch wischen und damit auch die
Glaubwiirdigkeit der einordnenden Journalistinnen
und Journalisten erschiittern.

Allerdings ist die Einordnung umso niitzlicher
und wichtiger, je frither sie erfolgt. Wagt man das
Einordnen, Kommentieren und Infragestellen erst,
wenn man Fakten, Kausalitdten, Meinungs- und Inte-
ressenfronten fiir weitgehend geklidrt hilt, konnen
Chancen verpasst worden sein, auf Fehlentwicklun-
gen Einfluss zu nehmen.

Der Wille zur Sorgfalt soll deshalb mit einer
wohliiberlegten Risikobereitschaft einhergehen. Da-
bei kdnnen und sollen begrenzte Belastbarkeit der
Faktengrundlage, die Vorldufigkeit der Einordung,
die laufende Arbeit an der Erweiterung der Beur-
teilungsgrundlagen und die Bereitschaft, auf ab-
weichende Einordnungen hinzuweisen, transparent
gemacht werden. Es kann auch sein, dass die unge-

niigende Informationslage auf Versdumnisse der Be-
horden- und Wissenschaftskommunikation zuriick-
zufiihren ist und gerade dazu Forderungen gestellt
werden miissen.

Das Jahrbuch bringt es so auf den Punkt: «Ge-
nerell sollen Medien eine Frithwarnfunktion iiber-
nehmen, einer Vielfalt von Themen und Akteuren
Raum geben, die Machthabenden kritisch themati-
sieren und das Geschehen einordnen. Gerade in
einer ausserordentlichen Krisensituation wie wih-
rend einer Pandemie, in der vieles unsicher ist, die
Ereignisse sich iiberschlagen und die Regierung und
Behorden neue Machtbefugnisse erhalten, sind diese
Funktionen wichtig. Gleichzeitig handelt es sich bei
dieser ausserordentlichen Situation um eine Art
<Stresstest> fiir die Medien.»

Welche «Lessons Learned» ergeben sich aus
diesem Stresstest? Das Jahrbuch bietet hierfiir Hin-
weise fiir Journalistinnen und Journalisten, fiir Ver-
antwortliche mit Leitungsfunktionen, fiir die Me-
dienpolitik und die Wissenschaftskommunikation.

Neue Krisen kdnnen uns bevorstehen. Viel-
leicht ist es das nichste Mal keine Pandemie, son-
dern eine ausserordentliche Lage infolge der Klima-
erwirmung oder eines Grosskriegs irgendwo auf der
Welt, der katastrophale 6konomische, soziale, Sko-
logische Auswirkungen in Europa hat. In der Corona-
Krise dauerte die ausserordentliche Lage nur relativ
kurz. Das Vollmachtenregime, das bei Ausbruch des
Zweiten Weltkriegs 1939 eingefiihrt wurde, wurde
erst 1952 vollstindig aufgehoben. Wie wiirde sich
eine mehrjihrige oder gar unabsehbare Krise auf die
Aufgaben des Journalismus, der Medien und auf
deren Erfiillung auswirken? Versuchen wir auch dies
zu antizipieren.

Die Medienpolitik muss sich damit befassen,
dass die personelle Kapazitdt der Redaktionen, die
bereits in der Corona-Krise nicht mehr geniigte, wei-
ter riickldufig ist und dass dies durch die wirtschaft-
lichen Auswirkungen von Corona noch verstarkt und
beschleunigt wird. Wir vernehmen den Einwand,
dass die Medien nicht in direkte Abhingigkeit von
staatlichen Subventionsbehdrden geraten diirften.
Wenn man den Subventionsbeh6rden einerseits, den
Journalistinnen, Journalisten und der Redaktions-
leitung andererseits keine integre Beziehung zu-
einander, keinen Respekt vor der Notwendigkeit
journalistischer Unabhéngigkeit fiir die Demokratie



Vorwort

zutrauen wiirde, kdnnte dies zum Killerargument
werden. Aber wenn die Alternative darin besteht,
dass das journalistische Potenzial in diesem Land fiir
die Erfiillung der Aufgabe, kompetent zu warnen und
zu kritisieren, definitiv nicht mehr geniigt, konnen
direkte staatliche Finanzierungen nicht mehr aus-
geschlossen werden — auch wenn man darin nur das
geringere Ubel sehen mag.

Journalismus und Forschung haben eine ge-
meinsame Mission: Mit unterschiedlichen Mitteln
und Methoden arbeiten sie an einer informierten Ge-
sellschaft. Sie stdrken deren Fihigkeit zur LOosung
komplexer, teils wachsender Probleme, und sie
sorgen zugleich dafiir, dass demokratische Partizi-

pation, direktdemokratische und parlamentarische
Entscheidungsfindung mdoglich bleiben. Sie gehen
dieser Aufgabe in einer Gesellschaft nach, fiir die
vernunftgestiitztes Misstrauen zu gutem Biirgersinn
gehort, in der aber Misstrauen auch geschiirt und da
und dort bis zur Obsession gesteigert wird. In einer
Kommunikationslandschaft, in der sich mancher als
sein eigener Rechercheur, sein eigener Einordner,
Kommentator oder Influencer zu geniigen glaubt,
muss das Vertrauen in journalistische Qualitdts-
arbeit bewusst gepflegt und gestirkt werden. Es
stimmt zuversichtlich, dass in der Corona-Krise die
Nachfrage nach Angeboten von Qualitdtsmedien
nachweislich stark gestiegen ist.

* Dr. iur. Ulrich E. Gut ist Président des Vereins fiir Kulturkritik
ch-intercultur und des Vereins Unser Recht sowie Redaktor und Autor
bei PolitReflex. Von 1984 bis 1987 arbeitete er im Generalsekretariat
des Eidgendssischen Verkehrs- und Energiewirtschaftsdeparte-
ments, unter anderem als persodnlicher Mitarbeiter von Bundesrat
Leon Schlumpf. Von 1988 bis 1998 war er Chefredaktor der Ziirich-
see-Zeitung und von 1991 bis 1999 Ziircher Kantonsrat (FDP).
Danach arbeitete er als Kommunikationsberater und leitete gemein-
niitzige Organisationen. Seit 2020 ist Ulrich E. Gut Stiftungsrats-

mitglied der Kurt Imhof Stiftung fiir Medienqualitét.




I. Hauptbefunde - die Schweizer

Medienoffentlichkeit im Bann
der Corona-Krise

Mark Eisenegger

Zusammenfassung

Die Welt, die Schweiz und die Schweizer Mediendffentlichkeit stehen im Bann der COVID-19-Krise. Die
Auswirkungen lassen sich an sdmtlichen Untersuchungsdimensionen dieses Jahrbuchs ablesen. Fiir den
Journalismus zeigen diese einerseits mehrere positive Befunde: mehr Interesse an und mehr Nutzung von
professionellen Informationsangeboten, zeitweise auch bei jungen Menschen, die ansonsten weniger news-
affin sind, oder auch relativ gute Leistungen in der Berichterstattungsqualitdt. Andererseits aber zeigt sich
in aller Deutlichkeit die prekire finanzielle Lage des Informationsjournalismus in der Schweiz. Der im letz-
ten Jahrbuch Qualitit der Medien (f6g, 2019) als Folge der Tech-Plattformisierung beschriebene Umbau der
Schweizer Mediendffentlichkeit hat sich in der Corona-Krise weiter akzentuiert. Zwar verzeichnete Google
im laufenden Corona-Jahr erstmals einen leichten Umsatzriickgang, und auch Facebook wuchs etwas lang-
samer. Angesichts der globalen, rezessiven Lage haben die Tech-Plattformen aber deutlich «outperformt»
(Maron, 2020). Dem steht ein Informationsjournalismus gegeniiber, der einen markanten Riickgang bei den
Werbeeinnahmen verzeichnete, Kurzarbeit einfithren und staatliche Unterstiitzung anfordern musste. Alle
grossen Schweizer Medienhduser haben weitere Kostensenkungsmassnahmen und eine Reduktion des Stel-
lenetats angekiindigt oder bereits umgesetzt. Informationsmedien wie Micro, CNN Money Switzerland oder
Le Régional mussten eingestellt werden, Medien legten Ressorts zusammen oder wollen inskiinftig stirker
auf die Karte der Automatisierung setzen. Plattform-Leitbilder werden damit auch in journalistischen Orga-
nisationen immer mehr zum Massstab der eigenen Zukunftstauglichkeit. Zwar schossen die Nutzerzahlen
fiir journalistische Angebote in die H6he, und es konnten mehr Digitalabonnements und journalistische In-
halte verkauft werden. Dem digitalen Zuwachs auf der Nutzerseite war es jedoch nicht mdglich, den Ein-
bruch bei den Werbeeinnahmen wihrend der Corona-Krise anndhernd zu kompensieren. Die globalen Tech-
Plattformen aus dem Silicon Valley haben ihre Marktmacht und Position in der Krise gesamthaft also weiter
gefestigt, wihrend die systemrelevanten professionellen Informationsmedien journalistisch zwar gut ge-
arbeitet, strukturell aber nochmals an Boden verloren haben.

Angesichts der aktuellen Situation legt die diesjdhrige Ausgabe des Jahrbuchs einen Schwerpunkt auf
die Corona-Krise, bleibt aber nicht dabei stehen. Von sechs Studien beziehen sich drei unmittelbar auf die
Corona-Thematik. Wihrend eine Studie die Qualitdt der Schweizer Medienberichterstattung wihrend der
Corona-Krise bilanziert, befasst sich eine zweite mit der Kommunikationsdynamik zur Pandemie in sozialen
Medien, das heisst in der Twitter-Sphire. Wie das Medien- und Informationsnutzungsverhalten in dieser
Ausnahmesituation aussieht, wird in einer dritten Studie untersucht.

Die anderen drei Analysen befassen sich mit weiterfithrenden Themen. Einen traditionellen Schwer-
punkt im Jahrbuch bildet die sogenannte Repertoireforschung. Diese gibt dariiber Aufschluss, welche In-
formationsmedien eine Person typischerweise nutzt. In einer qualitativen Untersuchung haben wir uns
vertiefend der Gruppe der jungen Erwachsenen angenommen. In dieser vierten Studie beleuchten wir deren
mediale Lebenswelten ganz generell und auch speziell wihrend der Corona-Pandemie und zeigen Wege auf,
wie diese Nutzerinnen und Nutzer wieder stirker fiir den Informationsjournalismus gewonnen werden
konnen. Eine fiinfte Studie zeigt, wie sich das genutzte Medienmenii auf die Themenwahrnehmung aus-
wirkt. Schliesslich haben wir uns in der sechsten Studie mit der Entwicklung und Qualitdt der Wissen-
schaftsberichterstattung befasst. Diese Thematik ist im Kontext der Corona-Pandemie besonders aktuell,
hat die Krise doch die Bedeutung des Wissenschaftsjournalismus deutlich vor Augen gefiihrt.

Diese Hauptbefunde fassen die zentralen Erkenntnisse der sechs Studien sowie die Ertrige des Jahr-
buchs zur Entwicklung der Medienqualitdt, zur Mediennutzung, zu den Einstellungen der Schweizer Be-
volkerung gegeniiber dem Journalismus und den Tech-Plattformen, zur Wahrnehmung der Problematik der
Desinformation, zur finanziellen Situation des Schweizer Informationsjournalismus sowie zur Medien-
konzentration zusammen. Den Abschluss bildet das Fazit mit Handlungsempfehlungen.
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I. Hauptbefunde - die Schweizer Mediendffentlichkeit im Bann der Corona-Krise

1.1 Studien zur Corona-Pandemie

I.1.1 Qualitdt der COVID-19-Bericht-
erstattung - gut, aber mit Méngeln

Medien haben auf die Konstruktion von gesell-
schaftlichen Krisen einen entscheidenden Ein-
fluss. Sie beeinflussen, wie bedrohlich die Situation
erscheint, wie gross der politische Handlungsdruck
ist oder inwieweit die BevOlkerung bereit ist, be-
stimmten Massnahmen zu folgen. Angesichts dieser
Bedeutung stellt sich die Frage nach der Qualitét der
Medienberichterstattung in der Krise. Unsere Studie
auf der Grundlage quantitativer Inhaltsanalysen fiir
den Zeitraum bis Ende April 2020 (und mit automa-
tisierten Verfahren bis Juni 2020) bestitigt: Die Leis-
tung der Schweizer Informationsmedien wihrend
der Pandemie war relativ gut (vgl. Kapitel II), ins-
besondere in Anbetracht der erschwerten Arbeits-
bedingungen und erlittenen Ertragsausfille. Positiv
zu bewerten ist erstens die Relevanz: Die untersuch-
ten Informationsmedien bemiihten sich, nicht bei
Einzelfillen und -schicksalen stehen zu bleiben, son-
dern gesamtgesellschaftliche Folgen ins Zentrum zu
rlicken. Zweitens schldgt auch die thematische Viel-
falt positiv zu Buche: Die Schweizer Informations-
medien beleuchteten die Pandemie aus unterschied-
lichen thematischen Perspektiven. Neben medizi-
nischen Aspekten wurden auch die politischen oder
wirtschaftlichen Implikationen der Krise behandelt.
Drittens kann man den Medien keinen Alarmismus
vorwerfen: Die Berichterstattung war selbst in Boule-
vard- und Pendlermedien zumeist sachlich gehalten.
Eine Panikmache blieb aus.

Allerdings zeigt unsere Studie auch deutliche
Mingel. Die Corona-Thematik hat wie kein anderes
Ereignis die journalistische Berichterstattung domi-
niert (vgl. Darstellung I.1). Bis zu 70% der Bericht-
erstattung machten phasenweise in Haupt- oder
Nebenschwerpunkten eine Referenz auf das Virus.
Als Folge davon fielen andere wichtige Themen im
ersten Halbjahr 2020 aus der Agenda. Der Klima-
wandel, der das Wahljahr 2019 noch bestimmt hatte,
verlor im untersuchten Zeitraum als Thema der
Berichterstattung deutlich an Aufmerksamkeit. Wih-
rend die Corona-Berichterstattung thematisch recht
vielfiltig war, hat die Vielfalt jenseits dieser Thema-
tik also deutlich gelitten. Beméngeln muss man auch

den Umgang mit Zahlen und Statistiken. Zwar haben
einzelne Redaktionen diesbeziiglich gut gearbeitet,
gesamthaft aber erfolgte der Umgang mit Zahlen zu
wenig einordnend und zu wenig kritisch-distanziert.
Mehrere Medien haben Zahlen und Statistiken oft
«nackt» vermeldet, ohne diese weiter zu erklidren
oder einzuordnen.

Verschiedene Kritikerinnen und Kritiker hatten
den Medien eine zu wohlwollende Haltung gegen-
iiber Behdrden und Regierungen vorgeworfen. Dies
wird durch unsere Studie nicht bestitigt. Gesamt-
haft hielten die untersuchten Medien durchaus kri-
tische Distanz zu den Behorden, die in der Krise mit
besonderen Vollmachten ausgestattet wurden. Aller-
dings offenbart unsere Untersuchung eine zu un-
kritische Haltung der Medien in der sensitiven Phase
kurz vor dem Lockdown. Eine kritische Auseinander-
setzung mit der Massnahme, zum Beispiel durch ein-
ordnende Vergleiche mit Lindern wie Italien, in
denen der Lockdown deutlich frither verhingt
wurde, blieb aus. Die Informationsmedien haben
dadurch mitgeholfen, den Lockdown vorzubereiten
und zu legitimieren.

Zudem war die journalistische Einordnungs-
leistung wihrend der Krise insgesamt unzureichend.
Die Medien beschridnkten sich iiberwiegend auf die
Kommentierung der Ereignislage. Eine vertiefte Aus-
einandersetzung mit den Ursachen und Folgen der
Krise sowie den Massnahmen basierend auf griind-
licher Eigenrecherche blieb ein Randphdnomen.
Auffallend ist weiter die grosse Abhingigkeit von
externen Expertenstimmen. Mehr als 80% der unter-
suchten Beitrdge machten einen Bezug zu einer
Expertin oder einem Experten. Dies zeigt, dass der
Informationsjournalismus viel an Kraft verloren hat,
Ereignisse mit den bestehenden Ressourcen eigen-
stindig einzuordnen. Es récht sich der Abbau des
Wissenschaftsjournalismus, der sogar wihrend der
Corona-Krise in einzelnen Redaktionen fortgesetzt
wurde. Schliesslich muss man auch die Vielfalt der
Expertinnen und Experten in der Corona-Bericht-
erstattung bemingeln. Die {iberwiegende Mehrzahl
der wissenschaftlichen Expertinnen und Experten,
die in Medien ihre Einschdtzungen abgeben konnten,
stammten aus dem medizinischen Feld der Virologie,
der Epidemiologie oder der Immunologie. Expertin-
nen und Experten aus anderen Disziplinen, zum Bei-
spiel den Wirtschafts-, Rechts- oder Sozialwissen-
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Darstellung I.1: Téglicher Anteil an Medienberichten mit Referenz zu COVID-19 nach Sprachregionen

Die Darstellung zeigt den Anteil der Beitrdge mit mindestens einer Referenz zu COVID-19 bzw. zum Coronavirus (n = 100612) an der gesamten Berichterstattung
der untersuchten Medien (n = 308616) nach Sprachregionen (Mediensample fiir die automatisierte Inhaltsanalyse). Als Referenzwert wurde der Anteil der
Berichterstattung mit Bezug zum Klimadiskurs an der Gesamtberichterstattung verwendet (n = 14334).

Lesebeispiel: In der Svizzera italiana war der Anteil von Beitrdgen mit Bezug zu COVID-19 an der Gesamtberichterstattung mit 75% am 21. April 2020 am héchsten.

schaften, kamen kaum zu Wort. Das ist bemerkens-
wert, zeitigt die Corona-Krise doch nicht erst seit
dem Lockdown gesellschaftliche Konsequenzen weit
iber medizinische Aspekte hinaus. Auch unterschei-
den sich die thematisierten Expertinnen und Ex-
perten je nach Sprachregion stark. Dies zeigt, dass
ein Sprachregion-iibergreifender Diskurs nur wenig
stattgefunden hat (vgl. Darstellung I.2).

Die Qualitdt der Corona-Berichterstattung un-
terscheidet sich zwischen den Medientypen. Positiv
heben sich die Abonnementszeitungen und der 6f-
fentliche Rundfunk mit einer besonders hohen Viel-
falt an Themen, einer hoheren Relevanz und mehr
Hintergrundberichterstattung ab. Der immer wieder

zu horende Vorwurf, der offentliche Rundfunk be-
richte zu staatsnah, wird durch unsere Studie wider-
legt. Zusammen mit den Sonntags- und Wochen-
medien zeigte der 6ffentliche Rundfunk die grosste
kritische Distanz zu staatlichen Akteuren. In einzel-
nen Dimensionen haben auch die Boulevard- und
Pendlermedien gut gearbeitet. Unsere Untersuchung
belegt das Bemiihen um Sachlichkeit. Alarmismus
und Panikmache blieben auch bei diesen Medien
meistens aus. Interessant sind auch die sprachregio-
nalen Unterschiede. Die Medien der Suisse romande
berichteten etatistischer und zeigten eine geringere
kritische Distanz zu den Behdrden.
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Darstellung 1.2: Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in der Berichterstattung zur Corona-Pandemie

Die Grafik veranschaulicht die Resonanz der Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in den einzelnen Medien in Phase 1 bis 4 (ohne Radio und TV-
Sendungen). Die Grésse der Kugel zeigt, wie oft die Person in der Berichterstattung insgesamt thematisiert wurde (Anzahl Beitrége). Die Position der
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler und der Medien in der Grafik zeigt die relative Bedeutung der Person in der Berichterstattung des jeweiligen
Mediums. Je n#her, desto exklusiver wurde ein Akteur in einem Medium thematisiert. Je weiter eine Beobachtung vom Ursprung des Koordinatensystems
entfernt liegt, desto stérker unterscheidet sie sich vom Durchschnitt. Die X-Achse wird durch die Sprachregion bestimmt, die Y-Achse durch die Medien-
typen. Die Werte wurden mittels einer Korrespondenzanalyse ermittelt.

Lesebeispiel: Beda Stadler erhielt vergleichsweise oft in der Weltwoche Resonanz. Im Vergleich zu den anderen Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
lern wurde er durchschnittlich oft thematisiert.
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1.1.2 Etablierte Akteure bestimmen
den Diskurs iiber die Corona-
Pandemie in sozialen Medien

ie die journalistischen Leitmedien hat die

Corona-Pandemie auch die sozialen Medien in
den Bann gezogen. Dies bestitigt unsere Studie zur
Kommunikationsdynamik in der Schweizer Twitter-
Sphire auf der Grundlage von 1,7 Millionen Tweets
im Zeitraum vom 1. Januar bis zum 30. April 2020
(vgl. Kapitel IV). Von den aktiven Schweizer Twitter-
Nutzerinnen und -Nutzern haben sich knapp 60%
mehr oder weniger stark am oOffentlichen Diskurs
zur Corona-Thematik beteiligt, das heisst, sich selbst
gedussert oder auf Inhalte zum Thema reagiert. In
einer Studie des letztjdhrigen Jahrbuchs hat sich
herausgestellt, dass auf Twitter die Hierarchie der
bestimmenden Meinungsfiihrerinnen und Meinungs-
fithrer teilweise auf den Kopf gestellt wird (Vogler
et al., 2019). Zivilgesellschaftliche Akteure und Pri-
vatpersonen sowie politische Interessengruppen
prigen die Agenda in der Twitter-Sphire in der Regel
stdrker als der Journalismus. Dieser Befund bestitigt
sich aber wihrend der Corona-Krise nicht. Die klassi-
schen Meinungsfiihrerinnen und Meinungsfiihrer,
das heisst der professionelle Informationsjournalis-
mus sowie die Behorden (zum Beispiel das Bundes-
amt fiir Gesundheit BAG oder der Bundesrat) prigen
den Diskurs wihrend der Krise am stdrksten. In
Zeiten grosser Verunsicherung und erhdhten In-
formationsbedarfes machen auf sozialen Medien die
traditionellen, journalistischen Informationsanbieter
sowie die etablierten (politischen) Akteure wieder
Boden gut (vgl. Darstellungen 1.3-5).

Im Corona-Diskurs spielte Desinformation
zwar bei Schweizer Twitter-Nutzerinnen und -Nut-
zern eine Rolle, jedoch keine prominente. Das belegt
die vertiefende Untersuchung von Twitter-Diskursen
mit desinformativer Tendenz, so zum Beispiel die
Diskussion {iiber 5G-Antennen, die angeblich zur
Verbreitung von COVID-19 beitragen wiirden, oder
iiber COVID-19 als biologische Waffe, die in einem
Labor in Wuhan entwickelt worden sei. Die Analyse
belegt, dass die Schweizer Twitter-Community auf
solche desinformativen Inhalte zuriickhaltend re-
agiert und sie kaum weiterverbreitet.

Zur valideren Einschidtzung des Problems der
Desinformation sind jedoch weiterfithrende Studien

nétig. So gibt es Anzeichen, dass Messengerdienste
wie WhatsApp in der Verbreitung von Desinformation
eine durchaus ernstzunehmende Rolle spielen (Eisen-
egger, 2019; Nielsen et al., 2019). Dies auch deshalb,
weil es sich hier um private Kommunikation handelt,
die sich dem kritischen Zugriff von aussen entzieht.

1.1.3 Behdrden und der 6ffentliche Rund-
funk: die wichtigsten Informations-
quellen in der Krise

ass der traditionelle Informationsjournalismus

wihrend der Corona-Krise gut gearbeitet hat,
legt auch die Studie zum Mediennutzungsverhalten
wihrend der Krise nahe (vgl. Kapitel IIT). Am gross-
ten stufen die Befragten aus der Deutschschweiz die
Bedeutung der Informationskanidle des Bundes ein,
gefolgt von den Informationsangeboten des 6ffent-
lichen Rundfunks und den Angeboten der privatwirt-
schaftlich organisierten Schweizer Medienhduser.
Den sozialen Medien wie Facebook, Instagram und
Twitter wird von den befragten Schweizerinnen und
Schweizern eine klar untergeordnete Bedeutung
zugesprochen. Es bestitigt sich somit auch hier der
Befund, dass in Zeiten der Krise herkdmmliche Infor-
mationsquellen verstdrkt nachgefragt werden. Analog
zu den Befunden der inhaltlichen Berichterstattungs-
qualitit konstatieren aber auch die befragten Mingel
in Bezug auf die Thematisierung der Corona-Krise.
Eine grosse Mehrheit der Schweizerinnen und
Schweizer findet bereits zu Beginn des Lockdowns,
dass die Pandemie zu viel thematisiert wurde (vgl.
Darstellung 1.6). Die Wahrnehmung eines «Over-
load» deckt sich mit dem exorbitanten Wert von bis
zu 70% der Medienberichterstattung, die sich an ein-
zelnen Tagen auf die COVID-19-Thematik beziehen.
Der Ton der journalistischen Corona-Berichterstat-
tung wird von einer Mehrheit der Befragten fiir ange-
messen beurteilt. Demgegeniiber fillt das Urteil ge-
geniiber sozialen Medien kritischer aus: Die Hilfte
der Befragten gibt an, soziale Medien wiirden drama-
tisieren, wihrend gleichzeitig 14% der Meinung sind,
dass in sozialen Medien verharmlost werde. Hier be-
stétigt sich der Befund, dass der Diskurs auf sozialen
Plattformen im Vergleich zu demjenigen in her-
kémmlichen journalistischen Medien insgesamt emo-
tionaler und polarisierender ist (Papacharissi, 2016).
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Darstellungen 1.3-5: Retweet-Repertoires pro Sprachregion

Die Darstellungen zeigen die Retweet-Repertoires fiir die Mainstream-Communitys der einzelnen Sprachregionen. Dazu wurden fiir jede der drei Grup-
pen die 90 Accounts, die am meisten retweetet wurden, {iber ein Netzwerk visualisiert. Je grosser die Labels, desto 6fter wurde ein Account retweetet.
Je ndher die Accounts sind, desto 6fter werden sie von den gleichen Nutzerinnen und Nutzern retweetet.
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Darstellung 1.6: Bewertung der Thematisierung (Umfang und Ton) der Corona-Krise

Die Darstellung zeigt fiir die Bewertung des Umfangs und des Tons die verschiedenen Anteile in Prozent. Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Ant-
worten (redaktionelle Medienangebote: n = 990; interpersonale Kommunikation: n = 937; soziale Medien: n = 430). Fiir diese Auswertung wurden die
Antworten der 7er-Skala jeweils wie folgt zusammengefasst: 1 bis 3 («zu wenig thematisiert / verharmlosend»), 4 («angemessen») und 5 bis 7 («zu

viel thematisiert / dramatisierend»).

Lesebeispiel: Uber die Hilfte der Befragten findet beziiglich des Umfangs, dass die Corona-Krise in den redaktionellen (55,8%) und sozialen Medien

(60,0%) zu viel thematisiert wird.

1.2 Weiterfiihrende Studien

121 Junge nicht verloren fiir den

Informationsjournalismus

wischen 2009 und 2020 ist die Gruppe der so-

genannten News-Deprivierten von 21% auf 37%
gewachsen. Mit 54,6% ist ihr Anteil in der Alters-
gruppe der jungen Erwachsenen besonders hoch. Da-
bei handelt es sich um Nutzerinnen und Nutzer, die
journalistische Informationsangebote unterdurch-
schnittlich nutzen und einer hoéheren Gefahr der
Unterversorgung mit Nachrichten ausgesetzt sind.
Dies war Grund genug, im Rahmen einer qualitativen
Studie das Medien- und Informationsnutzungsver-
halten von 19 Schweizerinnen und Schweizern im
Alter zwischen 20 und 25 Jahren vertieft zu unter-
suchen (vgl. Kapitel VI). Ziel der Studie war es, den
Ursachen fiir das spezifische Informations- und Me-
diennutzungsverhalten nachzuspiiren und konkrete
Ansatzpunkte aufzuzeigen, wie das Interesse fiir In-
formationsjournalismus bei der Zielgruppe der Jun-
gen wieder verstdrkt werden kann.

Die Resultate zeigen, dass die Studienteil-
nehmenden eine prizise Vorstellung davon haben,
was «Nachrichten» bedeuten, ndmlich relevante In-
formationen zum aktuellen Weltgeschehen. Nach-

richten gelangen in der Regel zufillig zu dieser
Nutzergruppe, und zwar mittels Social-Media-Platt-
formen, die auf dem Smartphone nebenher genutzt
werden. Zentral fiir die Informationsverarbeitung ist
das eigene soziale Netzwerk. Auf Nachrichten wird
die junge Nutzergruppe fast ausschliesslich dann
aufmerksam, wenn «Friends» oder Bekannte einen
Beitrag teilen. Auch das Elternhaus spielt in diesem
Zusammenhang eine wichtige Rolle: Face-to-Face-
Gespriche zu Hause iiber News sind ein wichtiger
Faktor, situativ iiber gesellschaftliche Themen infor-
miert zu werden und das Interesse an Nachrichten
zu wecken.

Das Interesse an Nachrichten ist stark von per-
sonalisierten Faktoren beeinflusst: Nachrichten
werden vor allem dann rezipiert, wenn im person-
lichen Netzwerk — sowohl online wie auch offline -
darauf hingewiesen wird, sei es durch Personen des
offentlichen Lebens (Influencerinnen und Influen-
cer) oder aus dem privaten Umfeld. Es handelt sich
dann um Beitrige, welche die Jungen in ihrer per-
sonlichen Lebenswelt beriihren. Allgemeiner stossen
News auf Interesse, wenn sie ein Mittel der eigenen
Identitédts- und Gemeinschaftspflege darstellen. Ge-
nutzte und geteilte News sollen zur eigenen Identi-
tét, zur eigenen Community, mit der man sich iden-
tifiziert, passen. News haben Nachrichtenwert, wenn
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vl A WwN

Facebook 6  Google 11  Online-News
Twitter 7 TV 12 Radio

Snapchat 8 Blogs 13  Netflix
WhatsApp 9  Print Qualitdt 14 Instagram
YouTube 10 Spotify 15 Print Boulevard

Darstellung 1.7: Nutzungshiufigkeit von Medienkanélen

Die Darstellung zeigt die Nutzungshdufigkeit unterschiedlicher Medien-
kanéle unter den 20- bis 25-jahrigen Studienteilnehmerinnen und -teilneh-
mern. Je ndher ein Kanal in der Kreismitte platziert ist, umso héufiger wird
er genutzt.
Lesebeispiel: Die Plattformen YouTube, Instagram, WhatsApp und Google
werden von den Jungen besonders hidufig genutzt.

sie in sozialen Medien auf Aufmerksamkeit stossen
konnen, sie also das Potenzial haben, soziales Netz-
werkkapital zu vergrossern. Trifft dies zu, macht sich
die junge Nutzergruppe durchaus auch einmal aktiv
auf die Suche nach zusitzlichen Informationen. In-
sofern sind junge Erwachsene, insbesondere die, die
den «News-Deprivierten» zugerechnet werden kon-
nen, fiir den Informationsjournalismus keineswegs
verloren. Kommunikationsereignisse mit Mobili-
sierungscharakter (z.B. «Fridays for Future» oder
#MeTo0), die das Potenzial haben, die eigenen Com-
munity zu bewegen, oder auch personalisierte The-
men mit Identifikationspotenzial kénnen die unter-

suchte Gruppe der jungen Erwachsenen situativ
durchaus stark zum Newskonsum animieren. Das
Interesse an News steigt auch dann, wenn das Gefiihl
wichst, etwas in der eigenen Community verpasst zu
haben oder nicht mitreden zu kénnen.

Eine Bindung an herkdmmliche Medienmarken
ist allerdings kaum noch vorhanden. Es zeigen
sich bei dieser Zielgruppe klare Tendenzen eines
emergenten Medienkonsums (fog, 2019; vgl. auch
Kapitel X). Spezifische Medientitel werden nicht
mehr gesamthaft genutzt oder angesteuert. Stattdes-
sen wird auf sozialen Plattformen ein hochdyna-
misches personliches Nachrichtenbiindel aus unter-
schiedlichsten Quellen rezipiert. Entscheidend
dafiir, ob ein einzelner Nachrichtenartikel in die
Tiefe gelesen wird, sind — neben dem individuellen
Interesse — Titel und Bild. Die untersuchten Nutze-
rinnen und Nutzer reagieren also auf Formen der
Nachrichtenaufbereitung, wie beispielsweise «Click-
baiting».

Die Studie bestdtigt eine geringe Zahlungs-
bereitschaft fiir News. Bezahlschranken werden von
den jungen Erwachsenen auch stark kritisiert. Ein
kostenloser Zugang zu gesellschaftlich relevanten
Beitrdgen wird von den Studienteilnehmenden quasi
als Grundrecht bezeichnet. Eine gewisse Zahlungs-
bereitschaft wiirde nur bestehen, wenn eine Platt-
form journalistische Inhalte aus unterschiedlichsten
Quellen auf der Grundlage einer kostengiinstigen
Flatrate anbieten wiirde. Die untersuchte Zielgruppe
orientiert sich beim Bezahlverhalten somit stark an
gebiindelten Diensten wie Spotify.

Eine grosse Bedeutung hat bei den untersuch-
ten jungen Erwachsenen die «Messengerisierung»
(Eisenegger, 2019, S. 12): Hiufig gelangen News-
beitridge iiber Messengerdienste wie WhatsApp zu
den jungen Erwachsenen. Bei der untersuchten
jungen Nutzergruppe macht sich somit eine Verlage-
rung des gesellschaftlichen Diskurses weg von of-
fentlichen hin zu privaten Plattformen bemerkbar.
Fiir den Newskonsum am wichtigsten bleiben aber
zurzeit noch die auf Bild, Video und Ton setzenden
Social-Media-Plattformen YouTube und Instagram.
Eine audiovisuelle Aufbereitung ist fiir die Nutzer-
gruppe ein wichtiges Kriterium der Vermittlungs-
qualitdt und steigert das Interesse. Obwohl weniger
héufig genutzt, werden die traditionellen journalis-
tischen Medienkanile TV, Radio und Presse deutlich
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glaubwiirdiger eingeschitzt als die hdufig genutzten
Social-Media-Kanile. Begriindet wird dies mit der
héheren Qualitdt und dem besseren Einhalten jour-
nalistischer Standards. Dies ist ein weiterer Beleg fiir
die Reflektiertheit der untersuchten Nutzergruppe.
Da die Studie wihrend der Corona-Pandemie
durchgefiihrt wurde, lassen sich Erkenntnisse zum
Mediennutzungsverhalten wihrend der Krise ab-
leiten. Der in der Literatur beschriebene «Corona-
Bump» kann auch durch unsere Studie bestitigt
werden (Kalogeropoulos et al. 2020). Die untersuch-
te Nutzergruppe hat sich wihrend der Corona-Krise
vermehrt traditionellen, journalistischen Angeboten
zugewendet. Dieser Effekt ist aber nicht von Dauer.
Aus der Wahrnehmung einer Informationsflut zur
Corona-Thematik resultiert schon bald wieder ein
unterdurchschnittliches Newsinteresse.

1.2.2 «News-Deprivierte»: Themen
mit Bewegungscharakter prominenter
auf dem Bildschirm

E ine weitere Studie interessierte sich fiir die Frage,
wie sich das personliche Medienmenii unter-
schiedlicher Nutzergruppen, die sogenannten News-
repertoires, auf die Themenwahrnehmung auswirkt
(vgl. Kapitel VII). Mit Blick auf das Repertoire der
«News-Deprivierten», das durch einen unterdurch-
schnittlichen Newskonsum mit starkem Fokus auf
soziale Medien geprigt ist, zeigen sich klare Muster:
Komplexe, gesellschaftspolitische Themen sind bei
dieser Nutzergruppe weniger auf der Agenda. Soft-
news, emotionalisierte und bedrohliche Themen da-
fiir umso mehr. Kommunikationsereignisse mit Be-
wegungscharakter wie die #MeToo-Debatte oder die

Fridays for Future -Thematik finden iiberdurch-
schnittliche Beachtung. Das steht im Einklang mit
den Resultaten der qualitativen Studie (vgl. Kapitel
I.2.1), dass junge Erwachsene mit iiberwiegender
Social-Media-Nutzung diese Themen vergleichsweise
intensiv verfolgen. Damit unterstreicht auch diese
Studie auf der Grundlage einer quantitativen, stan-
dardisierten Bevolkerungsumfrage, dass die Gruppe
der «News-Deprivierten» durchaus mit journalis-
tischen Inhalten erreicht werden kann. Nidmlich
dann, wenn die Themen Mobilisierungspotenzial
aufweisen, Identifikationsmoglichkeiten bieten und

0% 2 4 6 8 10 12

News-Deprivierte i1 ; ; ; ; 2

Global Surfer

Intensivnutzer/innen

Homeland Oriented

Old World & Onlinependants

Old World Boulevard

1  Mittel 2 Hoch

Darstellung 1.8: Kommunikationsereignisse mit Bewegungscharakter
in den Themenagenden der Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt, wie stark bei den wahrgenommenen Kommunika-
tionsereignissen auf der persdnlichen Themenagenda ein Bewegungs-
charakter vorhanden ist (n = 41118 Befragte in den Jahren 2009 bis 2020).
Aufgrund der Vorauswahl von 20 resonanzstarken Kommunikations-
ereignissen des jeweiligen Vorjahres ist die Varianz der Anteilswerte
beschriankt. Umso mehr sind selbst geringe Anteilsunterschiede bedeut-
sam und statistisch signifikant.

Lesebeispiel: «News-Deprivierte» haben auf ihrer Agenda mit 10,5% den
hdchsten Anteil von Kommunikationsereignissen mit mittlerem und hohem
Bewegungscharakter.

in den jeweiligen sozialen Netzwerken womdglich auf
Resonanz stossen (vgl. Darstellung 1.8). Es handelt
sich bei den «News-Deprivierten» also keineswegs
um bewusste News-Verweigerinnen und -Verweige-
rer. Voraussetzung fiir das Interesse an Nachrichten
ist aber, dass die journalistischen Inhalte lebenswelt-
lich anschlussfihig sind und in sozialen Netzwerken
fiir das eigene Identitits- und Beziehungsmanage-
ment vorteilhaft erscheinen.

Auch zu anderen Repertoiretypen hat die
Studie wichtige Befunde herausdestilliert. Die Ana-
lyse belegt, dass sich «Global Surfer», die gebildet
sind, berufliche Verantwortung tragen und in den
digitalen Medienwelten kritisch-reflektiert unter-
wegs sind, trotz ihrer Affinitdt fiir politische und
wirtschaftliche Themen weit unterdurchschnittlich
mit schweizerischen Themen, wie zum Beispiel
Abstimmungen, beschiftigen. Das stellt ein demo-
kratiepolitisches Problem dar, zumal die «Global
Surfer» zusammen mit den «News-Deprivierten» zu
den Repertoires zdhlen, die in den letzten Jahren am
stiarksten gewachsen sind. Im Jahr 2020 sind mehr
als 60% aller erfassten Nutzerinnen und Nutzer
einem dieser beiden Repertoires zuzurechnen.
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Jahr Anteil an einordnender Anteil an emotional aufgeladener Anteil des Bezugs zur Schweiz
Berichterstattung Berichterstattung in der Berichterstattung

2015 36,4% 2,4% 38,1%

2016 21,4% 4,4% 32,7%

2017 18,0% 1,9% 31,2%

2018 10,9% 5,2% 34,0%

2019 13,5% 5,4% 36,3%

Total 20,0% 3,9% 33,7%

Tabelle I.1: Inhaltliche Qualititsaspekte der Wissenschaftsberichterstattung im Jahresvergleich

Die Tabelle zeigt, wie sich die inhaltlichen Qualitdtsaspekte Einordnungsleistung, Emotionalitdt und Bezug zur Schweiz (Bezugsraum regional und

national) iiber die Jahre entwickelt haben.
Lesebeispiel: Im Jahr 2019 sind 13,5% der Beitrége einordnend. 2015 betrug dieser Wert noch 36,4%.

1.2.3 Wissenschaftsberichterstattung -
wichtig, aber vernachléssigt

Wissenschaftliches Wissen prigt die heutige Ge-
sellschaft mehr denn je. Das hat die Corona-
Krise deutlich vor Augen gefiihrt. Dabei sind journa-
listische Informationsmedien fiir die Schweizer Be-
volkerung die wichtigste Quelle fiir wissenschaftliches
Wissen. Trotz seiner Bedeutung ist der Wissen-
schaftsjournalismus jedoch ein Nischenressort. Er
kampft mit sinkenden Ressourcen und einer zuneh-
menden Abhingigkeit von der Hochschulkommuni-
kation. Vor diesem Hintergrund untersucht unsere
Studie die Bedeutung und Qualitit der Wissen-
schaftsberichterstattung in Schweizer Medien der
Gattungen Online, Presse, Radio und Fernsehen im
Zeitraum 2015 bis 2019 - also vor der Corona-Krise -
anhand der Qualititsindikatoren des Jahrbuchs
(vgl. Kapitel V).

Die Analyse bestitigt den geringen Stellenwert
der Wissenschaftsberichterstattung in Schweizer
Medien. Der Anteil jener Beitrige, die sich schwer-
punktmaissig auf Wissenschaft beziehen, bleibt iiber
die fiinf Untersuchungsjahre zwar stabil, betrigt
durchschnittlich aber nur 2,1% der Gesamtbericht-
erstattung. Zu diesem geringen Stellenwert passt,
dass nur noch wenige qualitdtsstarke Medienmarken
iiber eine ausdifferenzierte Wissenschaftsrubrik
verfiigen. Der Stellenwert der Wissenschaftsbericht-
erstattung unterscheidet sich zudem nach Gattung.
Im Printbereich nimmt das Berichterstattungsvolu-
men wissenschaftlicher Beitrdge ab, in den Rund-
funkmedien bleibt es stabil, und im Onlinebereich

nimmt es zu, wobei das Mehr an Wissenschafts-
berichterstattung im Onlinesegment hauptsichlich
mit Agenturmeldungen bestritten wird.

Mit Blick auf die in der Wissenschaftsbericht-
erstattung vermittelte Medienqualitdt fillt iiber die
Jahre eine signifikante Abnahme der Einordnungs-
leistung auf. Wihrend 2015 noch 36,4% der Beitrige
als einordnend eingestuft waren, sind es im Jahr 2019
nur noch 13,5% (vgl. Tabelle I.1). Am stédrksten ein-
ordnend ist die Wissenschaftsberichterstattung in
den Medienangeboten des Offentlichen Rundfunks
(34%), der Sonntagszeitungen und Magazine (32%)
sowie in den Onlineausgaben der Abonnements-
zeitungen (23%). Umgekehrt weisen die Online-
ausgaben der Boulevard- (9%) und Pendlermedien
(8%) tiefe Anteile an einordnender Berichterstat-
tung auf, obwohl sie iiberdurchschnittlich viel Wis-
senschaftsberichterstattung aufweisen. Dasselbe gilt
fiir die Webangebote der SRG SSR, die wissenschaft-
liche Themen am wenigsten einordnen.

Die Mingel im Bereich der Einordnungs-
leistung und die generelle Ausdiinnung des Wissen-
schaftsjournalismus sind problematisch. Nicht erst
die Corona-Krise hat aufgezeigt, dass wissenschaft-
liches Wissen elementar ist. Auch das Wissenschafts-
system bedarf einer kritischen, kompetenten Be-
obachtungsinstanz von aussen. Der Wissenschafts-
journalismus ist unverzichtbar fiir die Vermittlung
wissenschaftlichen Wissens in der Gesellschaft, aber
auch fiir seine kritische Einordnung. Diese journalis-
tische Funktion ist aufgrund der wachsenden Res-
sourcenknappheit im Journalismus zunehmend in-
frage gestellt.
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012 45678 -2-101223 -2-1012 3 -2-101 2 3 -2-101 2 3
Offentliches Radio 7:,7
Offentliches Fernsehen 74
SRG SSR-Online 6,7
Abonnementszeitungen 6,5
Sonntagszeitungen/Magazine 6,? :
Abonnementszeitungen-Online 6,:2
Privatfernsehen 5:,3
Pure-Online 50
Pendlerzeitungen-Online . 4,§
Boulevardzeitungen-Online '4,6 '
Boulevardzeitungen i4,6
Pendlerzeitungen 1:1,4
Qualitédtsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitat

Darstellung 1.9: Qualitétsscores der Medientypen

Die Darstellung zeigt die Qualitédtsscores fiir zw6lf Medientypen. 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. Daten-
grundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2019 (n = 21324, 58 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newsportale der SRG SSR nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 6,7 Scorepunkten den drittbesten Platz ein. In der Quali-
tatsdimension Einordnungsleistung schneiden sie aber unterdurchschnittlich ab.

1.3 Weitere Befunde aus dem Jahrbuch  redaktionen haben diese inhaltliche Medienkonzen-

Qualitdt der Medien tration auf eine neue Stufe gehoben (Vogler et al.,

2020). Wir beobachten also einen doppelten Viel-
faltsverlust.

Zudem nehmen auch die Einordnungsleistun-

gen ab, wenn auch nicht so stark wie in der Vielfalts-

dimension. Die auf Hintergriinde und Recherche

1.3.1 Medienqualitét - Professionalitét
bleibt stabil, Vielfalt und Einordnungs-
leistung sinken

esamthaft zeigen sich im Zeitraum 2015-2019

Qualitdtsverschlechterungen bei zwei von vier
Qualitdtsdimensionen (vgl. Kapitel IX). Die deut-
lichste Abnahme messen wir in der Vielfaltsdimen-
sion. Die untersuchten Medien decken ein immer
kleineres Spektrum an Themen und geografischen
Rédumen in ihrer Berichterstattung ab. Dies ist pro-
blematisch, weil die Vielfalt nicht nur innerhalb der
einzelnen Medientitel abnimmt, sondern auch in der
Medienarena insgesamt. Medien versuchen vor dem
Hintergrund ihrer Ressourcenengpisse Synergien zu
nutzen, indem sie in wachsendem Ausmass Beitrige
teilen (vgl. Kapitel 1.3.5). Die eingefiihrten Zentral-

konzentrierte Berichterstattung verliert wohl als
Folge der Ressourcenknappheit an Gewicht. Dem-
gegeniiber nimmt die Interpretationsleistung zu, das
heisst, Medien stiitzen sich vermehrt auf eigene
Berichte statt auf Agenturmaterial und teilweise
kommentieren sie auch ofter (vgl. Darstellung L.9).
Partiell zeigt sich eine Tendenz, das Weniger an Ein-
ordnung durch ein Mehr an Meinungsjournalismus
zu ersetzen. Im Bereich der Professionalitit verbes-
sern sich die Informationsmedien. Die Berichterstat-
tung ist {iberwiegend sachlich gehalten und orien-
tiert sich zumeist an professionellen journalistischen
Standards. Auch das Qualitdtsniveau der Relevanz,
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das heisst der Fokus auf bedeutsame Hardnews, kann
iiber die Jahre gehalten werden.

Bei fiinf Medientypen bleibt die gemessene
Qualitdt relativ stabil. Nur bei den gedruckten Boule-
vardzeitungen verbessert sie sich signifikant. Die
Medienqualitdt sinkt ausgerechnet bei mehreren
Medientypen, die im Vergleich eine {iberdurch-
schnittliche Medienqualitdt aufweisen: bei gedruck-
ten Abonnementszeitungen, Sonntags- und Wochen-
medien sowie bei den Informationssendungen des
o6ffentlichen Rundfunks (vgl. Darstellung I1.9).

Der sprachregionale Vergleich der erfassten
Medienqualitdt offenbart interessante Muster. In
allen drei Sprachregionen tragen erstens die Medien-
typen des Offentlichen Rundfunks, die gedruckten
Abonnementszeitungen und teilweise auch die
Newssites der Abonnementszeitungen zu einer {iber-
durchschnittlichen Qualitdt bei. In der Suisse ro-
mande existiert zweitens im Bereich der Sonntags-
presse und Wochenmagazine kein Titel, der an die
Qualitdt der Angebote in der Deutschschweiz (v.a.
NZZ am Sonntag) und in der Svizzera italiana (II
Caffe) heranreicht. In der Suisse romande und vor
allem in der Svizzera italiana fehlen drittens Medien-
typen, die in der Deutschschweiz eine unterdurch-
schnittliche Qualitédt haben. So gibt es in der Svizze-
ra italiana keine téglichen Boulevardmedien und in
der Suisse romande erscheint die Boulevardzeitung
Le Matin seit 2018 nur noch digital. Die Medientypen
innerhalb der Svizzera italiana unterscheiden sich
viertens viel weniger voneinander als die Medien-
typen innerhalb der Deutschschweiz. Dies gilt mit
Einschrdnkungen auch fiir die Suisse romande: Zwar
ist dort die untersuchte Pendlerzeitung qualitativ
schlechter als ihre sprachregionalen Pendants, aber
die anderen Medientypen unterscheiden sich nicht
so stark voneinander, wie sie dies in der Deutsch-
schweiz tun. Vor allem erreichen in der Suisse ro-
mande auch die qualitativ besseren Medientypen
nicht die gleich hohe Qualitdt wie in der Deutsch-
schweiz. Zugespitzt formuliert: In der Svizzera itali-
ana und teilweise in der Suisse romande wird die
Qualitdt des Angebots «gemittelt», wihrend in der
Deutschschweiz der grossere Markt ein differenzier-
teres Angebot mit einem grosseren Spektrum an
verschiedenen Medienqualitdten hervorbringt (vgl.
Udris et al., 2020).

1.3.2 Mediennutzung - kein Zuwachs
der «News-Deprivierten»

Mit Blick auf die Entwicklung der Medien-
nutzung zeigt sich, dass jene Newsrepertoires
weniger wichtig werden, die ihr Medienmenii vor
allem auf traditionelle Nachrichtenmedien abstiitzen
(vgl. Kapitel X). Zusammengenommen erreichen
diese Repertoires der «Old World» 2020 noch einen
Nutzeranteil von 26%, wihrend dieser 2009 noch fast
50% betrug. Demgegeniiber sehen wir kontinuierliche
Zuwichse der Repertoiretypen der «New World», die
vor allem Newssites, Social-Media-Plattformen und
weitere Onlineangebote fiir ihren Newskonsum
nutzen. Die Anteile der «News-Deprivierten» und
der «Global Surfer» nehmen iiber die Jahre stark
zu, wihrend jene der «Intensivnutzer» stagnieren.
Im Vorjahresvergleich bleibt der Anteil der «News-
Deprivierten» jedoch stabil (siehe Darstellung I.10).

Social Media gewinnen als Informationsquellen
an Bedeutung. In der Gruppe der 18- bis 24-Jdhrigen
sind sie die wichtigste Informationsquelle. Im Ver-
gleich zum Vorjahr hat in dieser Altersgruppe der
Anteil derjenigen, die soziale Medien als Hauptquelle
angeben, um 9 Prozentpunkte zugenommen. 26%
konsumieren News sogenannt emergent: Medien-
marken werden nicht mehr direkt angesteuert,
stattdessen werden Nachrichtenbiindel aus unter-
schiedlichsten Quellen, die {iber Algorithmen oder
Empfehlungen zu den Nutzerinnen und Nutzern
gelangen, genutzt. Dies ist insofern problematisch,
weil dadurch das Markenbewusstsein fiir journalis-
tische Angebote geschwicht werden kann und die
Zahlungsbereitschaft abnimmt (fog, 2019).

Bei allen Nutzergruppen wichst die Bedeutung
von WhatsApp. Die Messengerisierung (Eisenegger,
2019) schreitet demnach in der Schweiz voran und
hat in der Corona-Krise nochmals an Fahrt aufge-
nommen. Dies ist nicht unproblematisch, weil sich
der gesellschaftliche Diskurs damit zunehmend in
private Foren verschiebt, die sich — zum Beispiel bei
desinformativen Tendenzen - einem kritischen
Zugriff von aussen entziehen. Bereits 16% der
Schweizerinnen und Schweizer geben an, Messen-
gerdienste zum Teilen von Nachrichtenbeitrigen zu
nutzen.
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Darstellung 1.10: Abnahme der Old World-Newsrepertoires und Zunahme der New World-Newsrepertoires

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklungen der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2020 (n = 41118). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrundeliegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21% im Jahr 2009 auf 37% im Jahr 2020 zu.

1.3.3 Einstellungen - Bedenken gegeniiber

Desinformation nehmen zu

Von den befragten Schweizerinnen und Schwei-
zern kdnnen 30% der Aussage, man konne den
Medien vertrauen, weder zustimmen noch diese ab-
lehnen (vgl. Kapitel XI). 26% verneinen die Aussage
ganz. Das zeigen Daten des Reuters Institute for the
Study of Journalism, mit dem das fog als Schweizer
Landerpartner eine Kooperation unterhilt. Trotzdem
reiht sich die Schweiz mit diesen Werten im
internationalen Vergleich immer noch im vorderen
Drittel ein. Das Medienvertrauen ist hierzulande also
vergleichsweise hoch. Auch ist das Medienvertrauen
in herkdmmliche journalistische Informations-
medien deutlich hoher als in Tech-Plattformen wie
Google und Facebook, wobei eine Diskrepanz zwischen
den Suchmaschinen und Social Media deutlich wird.
Wihrend 29% der Nutzerinnen und Nutzer angeben,
dass sie Informationen aus Suchmaschinen iiberwie-
gend und stark vertrauen, sind es fiir Social Media
weniger, ndmlich nur 19%. Die Offentlichen Diskus-
sionen iiber Fake News und Hatespeech diirften auf
die Vertrauenswerte der sozialen Medien driicken.
Gleichzeitig stuft eine Mehrheit der Schweizerinnen
und Schweizer die Unabhingigkeit des Journalismus

als unverzichtbare Voraussetzung fiir das Funktionie-
ren der Gesellschaft ein.

Die Bedenken der Schweizer Bevolkerung,
Falschmeldungen in Onlinenachrichten nicht erken-
nen zu koénnen, haben im Vergleich zum Vorjahr
zugenommen. Am kritischsten wird Facebook in Be-
zug auf das Problem der Desinformation einge-
schitzt. Am grossten ist die Sorge, dass Regierungen,
Politikerinnen und Politiker oder Parteien aus der
Schweiz (23%) oder dem Ausland (21%) Falschinfor-
mationen verbreiten. Demgegeniiber ist die Sorge,
dass der Journalismus oder einfache Biirgerinnen
und Biirger desinformative Inhalte in Umlauf brin-
gen, deutlich geringer. Dies kann als Indiz gewertet
werden, dass die Schweizer Bevolkerung die Fakten-
treue der journalistischen Informationsmedien in
der Schweiz relativ hoch einstuft.

1.3.4 Finanzierung - Zahlungsbereitschaft
verbessert sich bei jungen Erwachse-

nen leicht

ie Corona-Krise hat die Finanzierungskrise des
Informationsjournalismus weiter akzentuiert
(vgl. Kapitel XII). Bereits davor waren die Werbe-
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Darstellung I.11: 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, 2020).
Lesebeispiel: Im Jahr 2020 geben in der Schweiz 13% der Befragten an, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu haben. 2016 betrug dieser

Wert 10%.

einnahmen der Schweizer Medienanbieter anhaltend
und stark riickldufig. 2019 verloren gedruckte Zeitun-
gen nochmals 8% ihrer Werbeerldse und lagen erst-
mals unter 1 Milliarde Schweizer Franken. Auch die
Werbeeinnahmen des Fernsehens sind riickldufig
(-8%) und betragen 2019 noch rund 700 Millionen
Franken. Der Onlinewerbemarkt ist demgegeniiber
leicht gewachsen (+4%), kann den Einnahmeschwund
aber nicht kompensieren. Das Medienforschungs-
unternehmen Publicom kommt auf der Basis einer
Expertenbefragung zum Schluss, dass den Tech-

Plattformen (u.a. Google, Facebook) in der Schweiz im
Jahr 2019 rund 1,6 Milliarden Franken Onlinewerbe-
einnahmen zuflossen. Die Plattformisierung der
Medienwelt entzieht damit dem Informationsjour-
nalismus anhaltend finanzielle Ressourcen, und dies
in substanzieller Hohe.

Vor dem Hintergrund der starken Einnahme-
ausfille im Werbemarkt gewinnen Bezahlmodelle fiir
den Informationsjournalismus an Bedeutung. Aller-
dings bleibt die Zahlungsbereitschaft in der Schweiz
tief. Nur gerade 13% der Schweizerinnen und Schwei-
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zer geben an, fiir Onlinenews zu bezahlen. Immerhin
hat die Zahlungsbereitschaft von 2016 auf 2019 um
3 Prozentpunkte zugenommen (vgl. Darstellung
L.11). Die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews hingt
in der Schweiz von der Sprachregion, vom Alter und
vom Geschlecht ab. In der Suisse romande (16%) ist
die Zahlungsbereitschaft héher als in der Deutsch-
schweiz (12%). Allerdings ist der Anteil der Zah-
lungsbereiten in der Suisse romande seit 2016 weni-
ger stark angestiegen (+1 Prozentpunkt) als in der
Deutschschweiz (+4 Prozentpunkte). Bei &lteren
Menschen, die ganz generell weniger oft digitale,
sondern traditionelle Newsquellen nutzen, ist die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews weniger aus-
geprigt, ebenso bei Frauen. Allerdings hat bei jungen
Frauen im Alterssegment von 18 bis 24 Jahren die
Zahlungsbereitschaft am meisten zugenommen
(+12%) und betrdgt aktuell 19%. Die wachsende
Zahlungsbereitschaft bei jiingeren Menschen macht
Hoffnung, dass eine Generation heranwichst, die
wieder vermehrt bereit ist, flir News im Web zu be-
zahlen. Wie unsere qualitative Studie zur medialen
Lebenswelt junger Erwachsener gezeigt hat (vgl.
Kapitel I.2.1), wire die junge, an Spotify und Netflix
gewohnte Nutzergruppe unter bestimmten Bedin-
gungen bereit zu zahlen - z.B. fiir gebiindelte An-
gebote aus unterschiedlichen Quellen auf ein und
derselben Plattform und dies zu einer kostengiinsti-
gen Flatrate.

1.3.5 Die inhaltliche Medienkonzentration
schreitet fort

ie Finanzierungskrise des Informationsjournalis-

mus treibt die strukturelle und die inhaltliche
Medienkonzentration in der Schweiz voran (vgl. Ka-
pitel XIII). Die strukturelle Medienkonzentration —
festgemacht an den Besitzverhéltnissen und an der
Angebotsvielfalt journalistischer Medientitel - ist be-
reits weit fortgeschritten (vgl. Kapitel XIII). 2019
betragen in der Deutschschweiz die Anteile der drei
grossten Medienhduser (Konzentrationsrate CR3)
am Pressemarkt 82%, jene fiir die Suisse romande
und die Svizzera italiana 89% bzw. 68%. Im Online-
markt ist die Medienkonzentration in den kleineren
Sprachregionen erheblich grésser: In der Suisse ro-
mande betrigt der Anteil der drei grossten Medien-

unternehmen 84%, in der Svizzera italiana 86%. Dem
steht ein Anteil in der Deutschschweiz von immer
noch hohen 69% gegeniiber (vgl. Darstellung 1.12).
Sowohl im Presse- wie im Onlinemarkt ist die
TX Group der bedeutendste Akteur.

Neben der strukturellen Medienkonzentration
fordert die grossflachige Einfiihrung von Verbund-
systemen die inhaltliche Medienkonzentration. Die-
se bemisst sich am Ausmass, wie stark gleiche Me-
dienbeitrdge in verschiedenen Medientiteln geteilt
werden. Fiir das Jahrbuch wurde die inhaltliche
Medienkonzentration im Deutschschweizer Presse-
markt von 2017 bis 2019 untersucht. Also genau fiir
jene Jahre, in denen TX Group und CH Media ihre
Zentralredaktionen einfiihrten bzw. ausbauten. Die
geteilten Medienbeitrdge wurden iiber automati-
sierte Textvergleiche ermittelt.

Die Untersuchung bestitigt, dass die inhalt-
liche Medienkonzentration im Untersuchungszeit-
raum deutlich zunimmt. Von 2017 auf 2019 erhéht
sich der Anteil an geteilten Beitrdgen in der gesamten
Medienarena von 10% auf 21%. Im Verbundsystem
der TX Group wichst der Anteil geteilter Beitrige
von 2017 auf 2019 um 21 Prozentpunkte auf 37%. Dies
ist eine Folge der Eingliederung der Basler Zeitung
und der Berner Zeitung ins Verbundsystem. Im Ver-
bundsystem der CH Media fiihrt die Zusammen-
legung der Redaktionen im Jahr 2019 zu einer Steige-
rung der inhaltlichen Medienkonzentration von 12%
auf 20%. Eine besonders hohe inhaltliche Medien-
konzentration besteht im demokratiepolitisch sen-
sitiven Bereich der nationalen Politikbericht-
erstattung. Sie hat zwischen 2017 und 2019 um
20 Prozentpunkte zugenommen und betrdgt 2019
hohe 41%. Der regionale Blick auf das nationale Ge-
schehen hat dadurch merklich gelitten. Auch im Be-
reich der aus demokratietheoretischer Sicht beson-
ders sensitiven, meinungsbetonten Artikel nimmt
die inhaltliche Medienkonzentration zu. Die Anzahl
geteilter Leitartikel, Kommentare und Rezensionen
ist im Untersuchungszeitraum um 8 Prozentpunkte
gestiegen. Eine Folge ist, dass zunehmend gleiche
Abstimmungsempfehlungen ausgespielt werden.
Aber auch im Bereich der Organisationsbericht-
erstattung ist die inhaltliche Medienkonzentration
in meinungsbetonten Beitrdgen ein Problem: Die
gleichférmige Skandalisierungstendenz wird da-
durch intensiviert.
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Darstellung 1.12: Konzentration im Presse- und Onlinemarkt

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der drei gréssten Kontrolleure (Konzentrationsrate CR3) pro Sprachregion sind und wie sich die Anteile im Zeit-
verlauf veréndert haben. Zudem ist die Zahl der Kontrolleure und Titel vermerkt (Quelle: WEMF, NET-Metrix). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und
Onlinetitel, die mehr als 0,5% der sprachregionalen Bevdlkerung erreichen.

Lesebeispiel: In der Suisse romande kontrollieren die drei gréssten Medienhéuser (TX Group 68%; Editions Suisses Holding 12%; media fsa 8%) im Jahr 2019
89% des gesamten Pressemarktes. Im Referenzjahr 2001 war dieser Anteil noch deutlich geringer, und die Top-3-Kontrolleure setzten sich aus anderen
Medienhdusern zusammen.
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Die inhaltliche Medienkonzentration wire weniger
ein Problem, wenn der Publikationsoutput, also die
Gesamtanzahl publizierter Beitrdge, zunehmen
oder zumindest stabil bleiben wiirde. Das Gegen-
teil ist jedoch der Fall. Die Zeitungen werden im-
mer diinner. Exemplarisch steht dafiir die Entwick-
lung der pro Monat erscheinenden Anzahl Beitrige
in den Zeitungen Blick, SonntagsZeitung, NZZ und
Tages-Anzeiger. 2019 betrigt die monatlich publi-
zierte Beitragsmenge noch ziemlich genau die
Hilfte des durchschnittlichen Werts der Phase
2000-2008. Immerhin bleibt die gemessene Ge-
samtqualitdt der Berichterstattung bei den Medien-
titeln stabil, wie unsere Untersuchung der Medien-
qualitdt zeigt; eine Qualitdtsverbesserung, die es
ja dank der Biindelung von Ressourcen im Prin-
zip geben konnte, ldsst sich auf der Grundlage
der Qualitdtsindikatoren empirisch bisher nicht
zeigen.

L4 Fazit und Handlungsempfehlungen

nsere Studie zur Qualitdt der Corona-Bericht-
Uerstattung hat eine sehr hohe Abhéngigkeit von
externen Expertenstimmen gezeigt. In deutlich zu
wenigen Fillen ordnen die Medien das Experten-
wissen ein. Eine ergdnzende Studie belegt den Status
des Wissenschaftsjournalismus als Nischenressort.
Dies ist ein Problem in einer Zeit, in der wissen-
schaftlich gesichertes Wissen so stark nachgefragt
wird wie nie zuvor und dem Wissenschaftsjournalis-
mus eine unverzichtbare Aufgabe zukommt, Des-
information im Netz aufzudecken. Daher ist es not-
wendig, die Spezialisierung im Informationsjour-
nalismus wieder aufzuwerten, dies insbesondere im
Zeitalter integrierter Newsrooms. Dazu muss das
Ressourcenproblem im Informationsjournalismus
geldst werden. In Anbetracht des wachsenden Markt-
versagens ist eine Intensivierung der direkten Me-
dienférderung unentbehrlich, und zwar gattungs-
ibergreifend.

In den letzten Jahren hat unsere Forschung im-
mer wieder das Problem der «News-Deprivation» ins
Zentrum geriickt. Tatsdchlich bleiben die Anteils-
werte jener Personen hoch, die mit News unterver-
sorgt sind. Unsere vertiefende, qualitative Analyse
zum Mediennutzungsverhalten junger Erwachsener

belegt nun aber, dass die Gruppe der «News-Depri-
vierten» fiir den Informationsjournalismus keines-
wegs verloren ist. News stossen dann auf Interesse,
wenn sich die Nutzerin oder der Nutzer mit der Per-
son, die den Beitrag verbreitet, identifizieren kann.
Fiir den Informationsjournalismus bedeutet dies,
dass er gezielt journalistische Influencerinnen bzw.
Influencer aufbauen muss, die gehaltvollen Informa-
tionen im sozialen Netz ein Gesicht geben. Wichtig
sind weiter Titel und Bild. Will der Journalismus die
Nutzenenden erreichen, so ist ein «intelligentes
Clickbaiting» nétig. Der Journalismus ist angehalten,
die Essenz des Beitrags packend im Titel und den
ersten Zeilen des Beitrags zu vermitteln und eine
einfache Wiedergabe der Inhalte sicherzustellen, die
moglichst visuell (z.B. mit Infografiken) unterstiitzt
wird. Dies erhoht die Chance, dass Beitrige gesamt-
haft genutzt, das heisst, weitergelesen, -gehort oder
-geschaut werden. Generell zeigt unsere Studie, dass
journalistische Inhalte genutzt und gegebenenfalls
geteilt werden, wenn sie zur eigenen Identitdt und
zum eigenen Netzwerk passen. Fiir den Informa-
tionsjournalismus bedeutet dies, dass die herkdmm-
liche Zielgruppenkategorisierung - hiufig simplifi-
zierend nach soziodemografischen Variablen auf-
geschliisselt — nicht mehr geniigt. Es braucht eine
differenziertere, lebensweltlich verankerte und auch
dynamische Aufschliisselung der Zielgruppen als
Communitys bzw. «Persona» mit ihren spezifischen
Werthaltungen, Personlichkeitsmerkmalen und in-
dividuellen sowie sich wandelnden Priferenzen.

Das Interesse junger Erwachsener an News
wird auch im digitalen Zeitalter immer noch sehr
wesentlich in der Offlinewelt geweckt. Personliche
Gespriche iiber das aktuelle Weltgeschehen mit
Freundinnen und Freunden oder Bekannten sowie
zu Hause am Familientisch oder im Elternhaus sind
ein zentraler Faktor dafiir, ob und wie stark sich
junge Erwachsene fiir journalistische Inhalte interes-
sieren. Das Interesse an News steigt insbesondere
dann, wenn das Gefiihl wéchst, in der eigenen Com-
munity etwas verpasst zu haben oder nicht mitreden
zu kdnnen. Nicht zuletzt im schulischen Kontext ist
es deshalb essenziell, der Diskussion des aktuellen
Geschehens auf der Basis journalistischer Inhalte ein
sehr viel grosseres Gewicht beizumessen als bisher.

Die Entbiindelung des Medienkonsums, der so-
genannte emergente Medienkonsum, schreitet vor-
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an. Was als «Medium» erlebt wird, wird immer mehr
auf der Nutzungs- und nicht mehr auf der Angebots-
seite entschieden. Das eigene Medienerlebnis basiert
zunehmend darauf, was sich auf den Mobilgerdten in
den Contentfeeds aus unterschiedlichsten Quellen
dynamisch zusammenmischt. Wenn junge Nutzende
vor diesem Hintergrund {iberhaupt noch bereit sind,
fiir journalistischen Content zu bezahlen, dann nur
fiir integrierte Plattformdienste, die Inhalte aus un-
terschiedlichsten Quellen zu einer kostengiinstigen
Flatrate anbieten. Es ist deshalb zu {iberlegen, der
jungen Zielgruppe ein «Spotify fiir Journalismus» mit
einem abgestuften Preismodell anzubieten. Denkbar
ist ein sehr niedriger, symbolischer Preis fiir die jun-
gen Zielgruppen, mit sukzessive hoheren Raten fiir
dltere. Ebenfalls ist denkbar, den Zielgruppen analog
zu Netflix einen Zugang anzubieten, der von mehre-
ren Personen genutzt werden kann.

Gesamthaft gibt es also unausgeschdpftes Po-
tenzial, die jungen Zielgruppen wieder stirker fiir
den Journalismus zu gewinnen. Journalistische Me-
dien sollen auf die Wiinsche und Vorlieben der Ziel-
gruppe eingehen, ohne sich jedoch anzubiedern.
Wohl noch wichtiger ist es, die essenzielle Bedeu-
tung des Journalismus fiir die Demokratie und die
Gesellschaft wieder stirker zu vermitteln. Hier sind
besonders die Bildungsinstitutionen in der Pflicht.
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Quellen und Methoden

Kennwerte aus der Medienbranche

Die Analysen des Jahrbuchs basieren auf selbst
erhobenen Daten sowie auf Sekunddrdaten. Die
verschiedenen Quellen sind hier entlang der metho-
dischen Ansitze aufgelistet.

Inhaltsanalyse

Die Messung der Berichterstattungsqualitdt er-
folgt anhand einer am f6g — Forschungszentrum
Offentlichkeit und Gesellschaft / Universitit Zii-
rich durchgefiihrten Inhaltsanalyse. Auf dieser
Basis wurde ein Qualitdtsscoring implementiert,
wobei jeder Beitrag von geschulten Codiererin-
nen und Codierern nach wissenschaftlichen Stan-
dards codiert wird (keine automatisierte Quali-
titsbewertung). Die Zufallsstichprobe aus dem
Jahr 2019 beriicksichtigt 21324 Beitrdge aus
58 Schweizer Medien (vgl. Kapitel «Methodik>).

Publikumsbefragungen

Dieses Jahr wurden erneut die Daten des Reuters
Institute Digital News Report berlicksichtigt. Der
globale Bericht enthilt repridsentative Umfrage-
daten zum digitalen Newsnutzungsverhalten
(liber 80000 Interviews) der Bevolkerung in
40 Landern, inklusive der Schweiz. Das fog — For-
schungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft /
Universitdt Ziirich ist die Schweizer Partnerorga-
nisation dieser Grossstudie, die vom Reuters
Institute for the Study of Journalism an der
University of Oxford durchgefiihrt wird. Befragt
wurden rund 2000 Internetnutzerinnen und In-
ternetnutzer der Deutschschweiz und der Suisse
romande. Auf der Basis von Onlinepanels wurden
Stichproben gezogen, die fiir Internetnutzerin-
nen und Internetnutzer ab 18 Jahren reprisenta-
tiv sind (vgl. Kapitel «Methodik>).

Zweitens flossen Umfragedaten aus einer alljihr-
lich durchgefiihrten, représentativen Medien-
nutzungsstudie des f6g in Zusammenarbeit mit
GfK Switzerland in die Analysen ein. Im Rahmen
dieser Studie werden seit 2009 rund 3400 Online-
interviews jeweils zum Jahresbeginn durchge-
fithrt (vgl. Kapitel «<Methodik»).

Die Untersuchungen zum Verbreitungs- und
Konzentrationsgrad der Informationsmedien
bzw. des Medienmarktes basieren auf Auflagen-
zahlen bzw. Reichweitenmassen der Medienfor-
schungsorganisationen WEMF und NET-Metrix.
Die Daten zur Finanzierung der Medien stammen
von der Stiftung Werbestatistik Schweiz.

Wozu das Jahrbuch?

Seit seinem erstmaligen Erscheinen im Jahr 2010
ist das Ziel des Jahrbuchs, die Diskussion iiber die
Qualitidt der Medien zu vertiefen und das Bewusst-
sein fiir die Leistungen des Informationsjournalis-
mus in der Gesellschaft zu férdern. Das Jahrbuch bil-
det eine Quelle fiir Medienschaffende, Akteure aus
Politik und Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und alle
Interessierten, die sich mit der Entwicklung der Me-
dien und ihrer Inhalte auseinandersetzen. Anstoss
fiir das Jahrbuch ist die Einsicht, dass die Qualitét der
Demokratie von der Qualitdt der Medien abhingt.
Durch das Jahrbuch erhélt das Publikum einen Mass-
stab fiir die Einschétzung, welchem Journalismus es
sich aussetzen will, die Medienmacherinnen und
Medienmacher erhalten einen Massstab beim Reflek-
tieren, welchen Journalismus sie produzieren und
verantworten wollen, und die Politik erhilt Einsicht
in die Entwicklung des Medienwesens und in die
Ressourcen, die dem Informationsjournalismus in
der Schweiz zur Verfiigung stehen.

Das Qualitidtsverstiandnis

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

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

durch das fog - Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft / Universitit Ziirich (www.foeg.
uzh.ch). Sechs wissenschaftliche und drei studen-
tische Mitarbeitende sind an der Forschung beteiligt
und garantieren die Qualitdt der Analysen.

Wer finanziert und unterstiitzt das Jahrbuch?

ie Finanzierung des Jahrbuchs wird durch die
D gemeinniitzige Kurt Imhof Stiftung fiir Medien-
qualitit (www.kurt-imhof-stiftung.ch) und die Uni-
versitidt Ziirich eingebracht. Der Stiftungsrat setzt
sich zusammen aus: Christine Egerszegi-Obrist,
Mark Eisenegger, Barbara Kich, Yves Kugelmann,
Oswald Sigg, Ulrich E. Gut, Nenad Stojanovi¢ und
Maude Riviere.

Die Stiftung verdankt die Mittel fiir das Projekt
folgenden Donatoren: Adolf und Mary Mil-Stiftung,
CH Media, Daniel Brunner (doku-zug.ch), Die
Schweizerische Post AG, Ernst Gohner Stiftung,
Fondazione per il Corriere del Ticino, Gottfried
und Ursula SchidppiJecklin  Stiftung, NZZ-
Mediengruppe, Paul Schiller Stiftung, Ringier AG,
Somedia AG, SRG SSR, Stiftung Primavera, Verband
Medien mit Zukunft, Ziircher Kantonalbank und ver-
schiedene Einzeldonatoren.

Spenden fiir die Kurt Imhof Stiftung fiir
Medienqualitdt konnen iiberwiesen werden auf
die Bankverbindung: ZKB Ziirich-Oerlikon, Konto-
nummer: 1100-1997.531, Postkonto Bank: 80-151-4,

IBAN: CH28 0070 0110 0019 9753 1, Bankenclearing-
Nr. 700, SWIFT: ZKBKCHZZ80A

Kontakt: f6g — Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft / Universitéit Ziirich, Andreas-
strasse 15, CH-8050 Ziirich, Telefon: +41 44 635 21 11,
E-Mail: kontakt@foeg.uzh.ch

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhiltlich?

as Jahrbuch ist in gedruckter Form (ISBN 978-
D3—7965—4291—6) beim Schwabe Verlag (www.
schwabe.ch) erhiltlich und erscheint jeweils im
Herbst. Zusitzlich steht ein frei zugingliches PDF
des Jahrbuchs Qualitit der Medien auf www.foeg.uzh.
ch zur Verfiigung. Die Studien zur Qualitdt der
Medien, die Teil des Jahrbuchs sind, erscheinen zu-
dem einzeln als PDF und setzen thematische Schwer-
punkte rund um das Thema Medienqualitit.
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I1. Die Qualitat der Medienbericht-

erstattung zur Corona-Pandemie

Mark Eisenegger, Franziska Oehmer, Linards Udris, Daniel Vogler

Zusammenfassung

Die Medienberichterstattung zur Coronavirus-Pandemie wurde in der Offentlichkeit immer wieder massiv
kritisiert. Tatsdchlich war es in Anbetracht der riesigen Berichterstattungsmenge zur Pandemie (bis zu 70%
der Gesamtberichterstattung im untersuchten Zeitraum) einfach, einzelne Beispiele fiir Berichterstattungs-
maingel zu finden. Abstrahiert man von solchen Einzelfillen, so kann die Leistung von Schweizer Medien
wihrend der Pandemie jedoch tendenziell positiv beurteilt werden. Dies zeigen die Ergebnisse einer manu-
ellen und einer automatisierten Inhaltsanalyse von Schweizer Informationsmedien zwischen Januar und Juni
2020. Die Vielfalt von Themen sowie von Expertinnen und Experten aus verschiedenen Gesellschaftsbe-
reichen ist vergleichsweise hoch. Auch lisst sich eine relativ hohe Relevanz der Berichterstattung beobach-
ten, unter anderem weil die Medien auf gesamtgesellschaftliche Folgen der Corona-Pandemie fokussieren
und weil sie sich in der Beschreibung der Bedrohung an der Entwicklung der Fallzahlen orientieren. Dennoch
weist unsere Analyse auch auf klare Mingel hin. Die Einordnungsleistungen der untersuchten Medien sind
wenig ausgeprigt. Die Vielfalt ist ausgerechnet bei den zitierten Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern
eingeschrinkt. Zwar ist die Vielfalt der Stimmen aus der Medizin hoch, aber es gibt kaum Beachtung fiir wis-
senschaftliche Positionen aus anderen Disziplinen — und dies, obwohl die Krise fast simtliche Bereiche der
Gesellschaft betrifft. Auch sind bei den Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern im Diskurs zu COVID-19
Minner stark {iber- und Frauen stark untervertreten. Eine kritische Diskussion iiber die Regierung und Be-
horden sowie deren verordnete Massnahmen ist vorhanden, die Medien wahren insofern eine kritische Dis-
tanz. Gerade in der sensiblen Phase vor dem Lockdown erweisen sie sich jedoch als relativ unkritisch und
ordnen mégliche Entwicklungen zu wenig ein. Auch zeigt sich - mit Ausnahmen - ein problematischer Um-
gang mit Zahlen und Statistiken, die insgesamt betrachtet (zu) wenig eingeordnet werden. Es wird ldngst
nicht immer begriindet, was die Zahlen aussagen und warum sie verwendet werden. Die Leistungen unter-
scheiden sich zwischen Medientypen und Medientiteln. Positiv heben sich einige Abonnementsmedien und
der 6ffentliche Rundfunk ab, mit einer besonders hohen Vielfalt von Themen sowie Expertinnen und Exper-
ten, einer hoheren Relevanz und mehr Einordnungsleistungen. Sonntags- und Wochenmedien sowie der
oOffentliche Rundfunk wahren gegeniiber Behdrden und Regierung die grosste kritische Distanz. Boulevard-
und Pendlermedien sind in ihrer Berichterstattung weniger vielfiltig und neigen tendenziell zu einer Ver-
mittlung von nackten Zahlen ohne Einordnung, doch eine alarmistisch-dramatisierende, nur auf Bedrohung
beruhende Berichterstattung bleibt aus.

1.1 Einleitung tung zu und nehmen aktiv Stellung zu mdglichen Ur-

sachen, Massnahmen und deren Folgen. Andererseits

Medien haben auf die Konstruktion von gesell-
schaftlichen Krisen einen grossen Einfluss, und
zwar auch dann, wenn es sich wie bei der COVID-
19-Pandemie um eine Krise handelt, die nicht von
Menschen verursacht wurde (Sandhu, 2013; Jarren,
2020). Sie beeinflussen wesentlich mit, wie bedroh-
lich der Gesellschaft die Krise erscheint, wie gross
der politische Handlungsdruck ist oder inwieweit die
Bevolkerung bereit ist, bestimmten Massnahmen
Folge zu leisten. Medien nehmen in zweifacher Hin-
sicht Einfluss auf die Krisenwahrnehmung: Einerseits
sind sie eigenstdndige Deutungsproduzenten. Sie
schreiben der Krise — zum Beispiel in Kommentaren
oder Leitartikeln - eine grosse oder geringe Bedeu-

bilden Medien auch ein Forum fiir die Einschétzun-
gen Dritter, insbesondere von Behdrden sowie Exper-
tinnen und Experten. Wie die Medien die Vorginge
bewerten und welchen Akteuren mit ihren Einschét-
zungen sie in der Krise eine Biihne verschaffen, defi-
niert die Tragweite, die der Krise in der Offentlich-
keit zugeschrieben wird.

Wenn Medien also die Krisendefinition und
-wahrnehmung grundlegend beeinflussen, stellt sich
die Frage nach der Qualitdt der Krisenberichterstat-
tung. Diese Frage wurde auch wihrend der Corona-
Pandemie gestellt und zwar vor allem kurz nach dem
ersten Hohepunkt der Krise, dem erfolgten Lock-
down. Die Forscherinnen und Forscher aus der Kom-
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munikationswissenschaft zeichneten tendenziell ein
kritisches Bild der Berichterstattung und benannten
Defizite des Journalismus (fiir eine Ubersicht vgl.
Russ-Mohl, 2020). Kritisiert wurden unter anderem
die mangelnde Einordnungsleistung der Medien be-
ziehungsweise der «Schnappatmungs»-Journalismus
(Brost & Porksen, 2020), die zu starke Fokussierung
auf einige wenige Expertinnen und Experten (Jarren,
2020), der unreflektierte Umgang mit Zahlen und
Statistiken oder das zu wenig vorhandene kritische
Nachfragen in der Phase, als Regierung und Behor-
den immer drastischere Massnahmen beschlossen
(Meier & Wyss, 2020; Silini, 2020). Wir schliessen an
diese Diskussion an und untersuchen die Frage nach
der Medienqualitdt auf der empirischen Grundlage
von quantitativen Inhaltsanalysen. Konkret unter-
suchen wir die Qualitdt der Berichterstattung zu
COVID-19 im Zeitraum vom 1. Januar 2020 bis zum
30. April 2020 fiir ein Mediensample von 22 Leit-
medien aus der deutsch- und der franzdsischsprachi-
gen Schweiz und ergénzen dies mit einer automati-
sierten Inhaltsanalyse von 34 Leitmedien vom
1. Januar 2020 bis zum 30. Juni 2020. Medienqualitit
wird in dieser Studie an drei Qualititsdimensionen
festgemacht: an der Vielfalt, der Relevanz und der
Deliberationsqualitit.

In der Dimension der Vielfalt bedeutet eine
qualitativ hochstehende Berichterstattung, die Krise
aus thematisch unterschiedlichen Perspektiven zu
behandeln. Bezogen auf die COVID-19-Krise geht
es darum, das Ereignis nicht nur aus einer virolo-
gischen, epidemiologischen oder medizinischen
Optik abzuhandeln, sondern friihzeitig beispiels-
weise auch 6konomische Folgen oder Konsequenzen
fiir die Demokratie bestimmter Massnahmen auf die
Agenda zu setzen. Eine gehaltvolle, vielfiltige Be-
richterstattung héngt sodann vom Spektrum der
Akteure ab, die in den Medien eine Biihne erhalten.
So sollen sich Medien fiir eine Vielzahl von Expertin-
nen und Experten Offnen, insbesondere auch fiir
solche mit entgegengesetzten Standpunkten. Die
Auseinandersetzung mit unterschiedlichen Experten-
positionen bildet eine wesentliche Voraussetzung
fiir eine Berichterstattung, die dem sachlich {iber-
zeugendsten Argument zum Durchbruch verhilft.
Dabei geniigt es nicht, dass gewisse Medien diesen
Expertinnen und Experten, andere Medien jenen
Expertinnen und Experten ein Forum verschaffen.

Eine am Ideal der Objektivitdt ausgerichtete Bericht-
erstattung bedeutet vielmehr, sich auch innerhalb
eines Mediums mit oppositionellen Einschitzungen
auseinanderzusetzen.

Die Qualitdt der Krisenberichterstattung ist
auch unter dem Aspekt der Relevanz zu beurteilen.
Medien sollen nicht nur gesinnungsethisch handeln,
das heisst, sich an professionellen Qualitdtsstan-
dards des eigenen journalistischen Berufsstandes
orientieren, sondern auch verantwortungsethisch
(Meier & Wyss, 2020). Verantwortungsethisch han-
deln Informationsmedien dann, wenn sie die gesell-
schaftlichen Folgen ihrer Berichterstattung anti-
zipieren. Gesellschaftliche Relevanz und Verant-
wortlichkeit ist in dieser Hinsicht gegeben, wenn
Medien weder alarmistisch noch verharmlosend
berichten. Der mit der Krise vermittelte Bedrohungs-
gehalt soll nachvollziehbar begriindet und gegebe-
nenfalls relativiert werden, wenn es die verinderten
Umstidnde gebieten. Relevanz ist weiter daran fest-
zumachen, wie stark Medien Ereignisse aus einer
gesamtgesellschaftlichen Optik (Makroebene) be-
leuchten. Einzelschicksale und spezifische Fille
kénnen helfen, Vorginge zu erkldren. Medien haben
aber vor allem die Aufgabe, vom Einzelfall zu ab-
strahieren und moglichst friihzeitig, das heisst, bevor
hoheitliche Beschliisse gefillt werden, fiir gesamt-
gesellschaftliche Aspekte wie die Folgen bestimmter
Massnahmen zu sensibilisieren.

Schliesslich bemisst sich die Deliberationsquali-
tidt an der Qualitit der diskursiven Auseinanderset-
zung mit der Krise und am Umgang mit Akteuren,
die sich zu Wort melden. Krisen gehen stets mit
grosser Unsicherheit einher. Das Bediirfnis der Ge-
sellschaft nach Antworten ist gross. Entsprechend
reduziert sich der offentliche Diskurs in Krisen auf
wenige Akteure bzw. Quellen, die einen privilegier-
ten Zugang zum Wissen haben. Im Fall einer gesell-
schaftlichen Krise wie derjenigen der Corona-Pande-
mie handelt es sich dabei insbesondere um Behorden
sowie Expertinnen und Experten, die definitions-
michtig werden und zu denen gleichzeitig eine
grosse Abhingigkeit entstehen kann. Medien sollen
Behorden und Expertinnen und Experten selbstver-
stindlich eine Biihne verschaffen, aber auch kritische
Distanz zu ihnen wahren. Dies bedeutet, ihre Posi-
tionen zu jeder Zeit auf der Grundlage sachlich be-
griindeter Argumente zu hinterfragen. Je weniger die
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Merkmal Manuelle Inhaltsanalyse Automatisierte Inhaltsanalyse

Analysezeitraum 1.1.2020-30.4.2020 1.1.2020-30.6.2020

Analysiertes Repridsentative Stichprobe aus 28695 Beitrdgen zum Thema Vollerhebung des Themas COVID-19 in 34 deutsch-, franzdsisch-
Mediensample COVID-19 und italienischsprachigen Schweizer Nachrichtenmedien

a) aus 22 deutsch- und franzdsischsprachigen Schweizer

Nachrichtenmedien (n = 1448)

(systematisiert nach Medientyp)

e Abonnement-Online: nzz.ch, tagesanzeiger.ch,
24heures.ch, Aargauerzeitung.ch, bernerzeitung.ch,
lenouvelliste.ch, letemps.ch (n = 551)

e Boulevard/Pendler-Online: lematin.ch, Blick.ch,
2ominuten.ch, 2ominutes.ch, watson.ch, SonntagsBlick,
Le Matin Dimanche (n = 423)

e Sonntag/Magazin: SonntagsZeitung, Weltwoche,
NZZaS (n = 176)

o Offentlicher Rundfunk: 10vorio, Tagesschau, srf.ch,
Le Journal, rts.ch (n = 298)

b) in vier deduktiv ermittelten Phasen:
e Phase 1: 1.1. bis 27.2., d.h. vor Verhdngung
der besonderen Lage (28.2.) (n = 154)
e Phase 2: 28.2. bis 15.3., d.h. vor Verhdngung
der ausserordentlichen Lage (16.3.) (n = 255)
e Phase 3: 16.3. bis 7.4. (Lockdown), d.h. vor Entscheid (8.4.)
zur Verldngerung des Ausnahmezustands bis
26.4. und vor Ankiindigung von Lockerungen (n = 604)
e Phase 4: 8.4. bis Ende April: Lockdown mit Aussicht
auf Lockerungen (n = 435)

(n =100612)

(systematisiert nach Medientyp)

e Abonnement-Online: nzz.ch, tagesanzeiger.ch,
24heures.ch, aargauerzeitung.ch, baslerzeitung.ch,
bernerzeitung.ch, cdt.ch, luzernerzeitung.ch,
lenouvelliste.ch, letemps.ch, tagblatt.ch,
suedostschweiz.ch, tdg.ch (n = 56499)

e Boulevard/Pendler: lematin.ch, blick.ch,
2o0minuten.ch, 2ominutes.ch, watson.ch, SonntagsBlick,
Le Matin Dimanche, tio.ch, bluewin.ch (n = 28795)

e Sonntag/Magazin: SonntagsZeitung, Weltwoche, NZZaS,
Wochenzeitung (WoZ) (n = 2528)

e Rundfunkmedien: 10vorio, Echo der Zeit, Rendez-Vous,
Tagesschau, srf.ch, Le Journal, rts.ch, rsi.ch, (n = 9834).
Transkribierte Leads fiir Radio- und TV-Sendungen.

Suchbegriffskombnation
Datenbankrecherche

(”*corona*” OR ”*covid*”) innerhalb der ersten 500 Zeichen
(Titel inkl. Haupttext)

(”*corona*” OR ”*covid*”) AND NOT (”coronan*” OR ”coro-
nat*” OR ”alla corona” OR ”sulla corona” OR “nella corona” OR
”della corona” OR “dalla corona” OR “la corona” OR “coro-
narien*” OR ”coronaire*” OR “koronar*” OR ”coronar*” OR
”coronado*” OR ”coronament*” OR ”corona events” OR ”fabrizio
corona” OR “mauro corona” OR ”“sacra corona” OR ”corona di
fiori” OR ”corona di spine” OR ”corona di alloro” OR “corona
reale” OR (”corona” AND “porto”)

Erfasste Konstrukte/
Variablen

(bei manueller
Inhaltsanalyse:
Reliabilitdtswert nach
Krippendorff’s Alpha)

Vielfalt

e Gesellschaftliche Sphare (1,0)
e Thema (0,81)

e [Experten (0,91)

e Umfang Berichterstattung
e Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler im Beitrag

Relevanz
e Bedrohung durch Corona (0,65)
e Thema: Makro/Gesamtgesellschaft (0,81)

Deliberationsqualitét:

e Regierungskritik / Kritische Distanz zu Regierung
und Behdrden (national) (0,93)

e Umgang mit Zahlen (0,62)

e Berichterstattungsstil (0,89)

Zur Kontextualisierung und Typologisierung wurden zudem

die Variablen Medientyp (recodiert aus der Variable Medium),

zeitliche Phasen (recodiert aus der Variablen Datum) und
geografischer Bezugsraum (1,0) erhoben.

Analyseebene

Gesamter Artikel (keine Mehrfachcodierungen)

Tabelle II.1: Studiendesign mit Merkmalen der manuellen und der automatisierten Inhaltsanalyse
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Medien solche kritische Distanz halten und je mehr
bestimmten Akteuren unhinterfragt geglaubt wird,
desto grosser ist die Gefahr unerwiinschter, kiinfti-
ger Nebenfolgen. Kritische Distanz heisst nicht, per
se in Opposition zu Akteuren zu gehen. Aber es be-
deutet, sich kritisch mit ihren Einschdtzungen aus-
einanderzusetzen, um auf der Basis einer sorgfil-
tigen Abwigung unterschiedlicher Positionen ihren
Argumentationen zu folgen oder nicht. In dieser
Studie interessieren wir uns fiir die Frage, inwieweit
Medien dem Kriterium der Behdrdendistanz ent-
sprechen. Deliberationsqualitdt ist weiter an einer
objektiven, sachgerechten Berichterstattung festzu-
machen. Im Falle der COVID-19-Problematik bedeu-
tet dies unter anderem, einen informierten Umgang
mit Zahlen und Statistiken zu pflegen. Unangemes-
sene Vergleiche - z.B. von Fallzahlen zu Corona- und
Influenza-Infizierten - sind zu vermeiden. Dies setzt
einen kritisch-distanzierten Umgang mit Kennwer-
ten voraus. Zahlen sollen nicht einfach nackt vermel-
det, sondern kritisch interpretiert und eingeordnet
werden. Deliberationsqualitét bedeutet schliesslich,
dass Medien zwar auch aktuell iiber neue Ereignisse
informieren sollen. Vor allem aber sollen sie Hinter-
griinde aufzeigen, mogliche Ursachen und (Neben-)
Folgen zum Beispiel von Massnahmen wie dem Lock-
down aufarbeiten. Das Vermelden von Breaking
News, beispielsweise zu Infizierten- oder Todes-
zahlen in kurzen Abstinden, z#hlt nicht zur Kern-
aufgabe journalistischer Medien, weil eine solche
episodische Berichterstattung keinen Mehrwert
schafft. Solche Informationen sind im Netz unbe-
schrinkt verfiigbar. Sie kdnnen von den Nutzerinnen
und Nutzern im digitalen Zeitalter auch ohne journa-
listische Mitwirkung aus verschiedensten (z.B. be-
hordlichen) Quellen bezogen werden. Entsprechend
untersucht diese Studie im Kontext des Bericht-
erstattungsstils auch die Einordnungsleistung der
Medien.

I1.2 Methodik

iir die Analyse der Vielfalt, der Relevanz und der
Deliberationsqualitdt zum Thema Corona wurde
eine automatisierte, computerbasierte sowie eine
manuelle quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt
(vgl. Tabelle I1.1). Dieser doppelte Ansatz ermdglicht

es, sowohl umfangreichere Textmengen als auch
komplexe, interpretationsbediirftige Inhalte zu
untersuchen und damit die jeweiligen Vorteile beider
Ansitze zu nutzen (vgl. Grimmer & Stewart, 2013).
Anhand der automatisierten Inhaltsanalyse
wurde fiir 34 Schweizer Nachrichtenmedien zum
einen das komplette Berichterstattungsvolumen
iiber Corona bzw. COVID-19 im Zeitverlauf er-
mittelt. Zum anderen wurden simtliche in den Bei-
trdgen erwidhnten wissenschaftlichen Akteure er-
fasst. Mithilfe der manuellen Inhaltsanalyse wurden
fiir eine reprédsentative Stichprobe von 22 Nachrich-
tenmedien aus der Deutschschweiz und der Suisse
romande Informationen zum berichteten Inhalt, wie
das dominierende Thema, die betreffende gesell-
schaftliche Sphére, die zu Wort kommende Expertin
oder der Experte und der geografische Bezugsraum,
erhoben. Zudem wurden auch Berichterstattungs-
merkmale wie z.B. der Umgang mit Zahlen oder Sta-
tistiken, der Berichterstattungsstil bzw. die Einord-
nungsleistung, das Darstellen einer Bedrohung durch
Corona sowie die Regierungs-/Behdrdenkritik im
Bericht identifiziert. Die genauen Variablenbeschrei-
bungen und Codieranweisungen kénnen dem Code-
buch entnommen werden (Oehmer et al., 2020).

I1.3 Resultate

I1.3.1 Vielfalt

II1.3.1.1  Berichterstattungsverlauf und

-intensitat

ie automatisierte Analyse des erweiterten Me-

diensamples zeigt, dass COVID-19 in allen drei
Sprachregionen eine absolut zentrale Stellung ein-
nimmt. Obwohl die Berichterstattung zu COVID-19
in sich vielfiltig ist (vgl. Kapitel I1.3.1.2), fiihrt die
Dominanz des Themas jedoch auch zu einer thema-
tischen Verengung. Dies zeigt der Anteil mit mindes-
tens einer Erwdhnung zum Thema COVID-19 an der
Gesamtberichterstattung, aufgeteilt nach Sprach-
regionen (vgl. Darstellung II.1). In der Hochphase
machen bis zu 70% der Beitrige im Text eine Refe-
renz auf COVID-19. Im Vergleich der Sprachregionen
wird ein dhnlicher Verlauf deutlich. In der Svizzera
italiana ist das Thema allerdings etwas friiher rele-
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1 Deutschschweiz 2 Suisse romande 3) Svizzera italiana 4 Klimadiskurs

Darstellung II.1: Téglicher Anteil an Medienberichten mit Referenz zu COVID-19 nach Sprachregionen

Die Darstellung zeigt den Anteil der Beitrdge mit mindestens einer Referenz zu COVID-19 bzw. zum Coronavirus (n = 100612) an der gesamten Berichterstattung
der untersuchten Medien (n = 308616) nach Sprachregionen (Mediensample fiir die automatisierte Inhaltsanalyse). Als Referenzwert wurde der Anteil der
Berichterstattung mit Bezug zum Klimadiskurs an der Gesamtberichterstattung verwendet (n = 14334).

Lesebeispiel: In der Svizzera italiana war der Anteil von Beitrdgen mit Bezug zu COVID-19 an der Gesamtberichterstattung mit 75% am 21. April 2020 am héchsten.

vant und wird vor allem in den ersten beiden Phasen
intensiver in den Medien diskutiert. Ersichtlich
wird auch, dass die Thematisierung der Pandemie
Schwankungen ausgesetzt ist. Nach dem Verkiinden
des Lockdowns nimmt der Stellenwert des Themas
ab, pendelt sich aber auf sehr hohem Niveau ein.

Die Medienberichterstattung scheint sensitiv
fiir die Entwicklung der Fallzahlen in der Schweiz zu
sein. Das zeigt die Gegeniiberstellung der Medien-
resonanz mit den tédglich gemeldeten Fallzahlen
des Bundesamts fiir Gesundheit (BAG, 2020) in Dar-
stellung II.2. Die Darstellung beriicksichtigt den
Zeitraum ab dem ersten erfassten Fall in der Schweiz
(24.2.2020) bis Ende Juni. Je mehr Fille gemeldet
werden, desto intensiver fillt die Berichterstattung
aus. Gemadss dem Pearson Korrelationskoeffizienten
ist dieser Zusammenhang iiber den gesamten Zeit-

raum hinweg hochgradig signifikant (r = 0,67), aller-
dings nicht in allen Phasen gleich stark. In den ersten
drei Phasen bis zur ersten Lockerung der Corona-
Massnahmen am 27. April ist die Korrelation zwi-
schen Berichterstattungsintensitit und Fallzahlen
sehr stark (r = 0,73). Nach dem Lockdown ist der Zu-
sammenhang deutlich weniger ausgeprigt (r = 0,32),
weil sich der Fokus der Berichterstattung auf die
Folgen des Lockdowns verlagert.

Die extreme Aufmerksamkeitskonzentration
auf die COVID-19-Pandemie geht mit thematischen
Verdringungseffekten einher. Ein Thema, das vor
Ausbruch der Pandemie sehr dominant war, ist der
Klimadiskurs. Um einen Vergleich zu ermdglichen,
wurde die Entwicklung des Klimadiskurses mit dem
gleichen Verfahren wie die COVID-19-Thematik un-
tersucht. Im Vergleich der beiden Themen werden



34

II. Die Qualitdt der Medienberichterstattung zur Corona-Pandemie

24.2.20

2.3.

4.5. 11.5. 18.5. 25.5. 1.6. 8.6. 15.6.

22.6. 30.6.

1600 :

1400

1200 ;

1000

800 :

600 :

400 ;

200

0

@ Medienresonanz

Fallzahlen pro Tag (BAG)

Darstellung II.2: Medienresonanz und Fallzahlen in der Schweiz

Die Darstellung zeigt die tégliche Anzahl publizierter Beitrdge im Mediensample fiir die automatisierte Inhaltsanalyse und die offiziell neu gemeldeten
COVID-19-Félle pro Tag in der Schweiz (Quelle: Bundesamt fiir Gesundheit). Dargestellt ist der Zeitraum ab dem ersten Fall in der Schweiz (24.2.2020)
bis zum 30. Juni 2020.
Lesebeispiel: Am 23. Marz wurden am meisten neue Félle gemeldet (1464 Fille). Am meisten Medienbeitrdge zu COVID-19 wurden zwei Tage spiter am
25. Mérz erfasst (1347 Beitrége).

zwei Befunde deutlich: Obwohl erstens der Klima-
diskurs vor Ausbruch der Pandemie bestimmend
war, bewegt sich sein Anteil auch zu Spitzenzeiten
nur selten iiber 10% des gesamten Berichterstat-
tungsvolumens zu COVID-19. Dies belegt die ausser-
ordentlich hohe Berichterstattungsintensitit zu
COVID-19. Zweitens zeigt sich, dass die Bedeutung
des Themas Klimawandel in Schweizer Medien ab
dem Moment abnimmt, als die Berichterstattung
zur Pandemie zunimmt. Die Berichterstattung iiber
COVID-19 verdringt also andere, wichtige Themen
von der Medienagenda, das heisst, geht mit Blick auf
die Gesamtberichterstattung mit erheblichen Viel-
faltsverlusten einher. Ebenfalls wird deutlich, dass
das Volumen der Gesamtberichterstattung wihrend
der Pandemie abnimmt. Von Anfang Jahr bis zum
Lockdown am 16. April werden iiber alle Medien hin-
weg betrachtet im Durchschnitt tdglich 1804 Bei-
tridge publiziert. Wihrend des Lockdowns sind es
noch 1590 pro Tag, nach der Lockerung vom 27. April

bis Ende Juni 1638. Obwohl Corona also ein absolut
dominantes Thema war und ist, nimmt parallel der
Output an Medienberichten ab. Hier werden die
Folgen der Pandemie fiir den Journalismus sichtbar:
Auch Medienunternehmen fiihrten Kurzarbeit ein,
und die journalistische Arbeit war teilweise nur ein-
geschrinkt mdglich. So fand beispielsweise kaum
mehr Sportberichterstattung statt. Die journalis-
tischen Ressourcen wurden stark bis ausschliesslich
auf die Bearbeitung des Themas COVID-19 fokus-
siert. Umso wichtiger ist die Uberpriifung, wie viel-
filtig die Themen sind, welche die Medien innerhalb
der breiten COVID-19-Thematik verhandeln.

11.3.1.2 Themenvielfalt

Die Vielfalt der Themen innerhalb der COVID-
19-Berichterstattung wurde anhand von zwei
Merkmalen erhoben: Erstens wurde ermittelt, welche
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gesellschaftlich-6ffentliche (Politik, Wirtschaft, Kul-
tur) oder gemeinschaftlich-private Sphire (Sport, Be-
volkerung/Human Interest) im Mittelpunkt des Bei-
trages standen. Zweitens wurde das Thema identifi-
ziert, iiber das zentral im Beitrag berichtet wurde.
Unterschieden wurde dabei zwischen den Themen
«Grundlagenwissen iiber Corona und Pandemie»,
«Umgang mit der Pandemie», «Massnahmen gegen
Corona/Pandemie auf individueller (Mikro), organi-
sationaler (Meso) oder gesamtgesellschaftlicher
Ebene (Makro)», «Schidden (Mikro, Meso, Makro)»,
«Nutzen (Mikro, Meso, Makro)», «Hilfen zur Bewil-
tigung der Corona-Folgen» und «Exit(-strategien)
aus dem Lockdown und Lockerung der Massnah-
men». So konnte z.B. erfasst werden, ob und ab wann
in der Berichterstattung durch das Coronavirus di-
rekt oder indirekt verursachte (potenzielle) Schiden
fiir die Sphére der Wirtschaft oder fiir die Sphére der
Kunst thematisiert werden.

Zur Bestimmung der Vielfalt der Berichterstat-
tung wurde auf das Vielfaltsmass «Shannon H» zu-
riickgegriffen (vgl. Kapitel «Methodik»). Als Grund-
regel fiir die Interpretation gilt: Je hdher der Wert,
desto vielfiltiger ist die Berichterstattung. Der pro
Merkmal mdgliche Maximalwert entspricht dem
Idealwert, der erreicht ist, wenn sidmtliche Themen-
optionen in gleichem Masse innerhalb der Bericht-
erstattung beriicksichtigt wurden.

Insgesamt erreicht die Berichterstattung iiber
Corona mit 2,62 einen vergleichsweise nah am Ideal-
wert von 3,30 liegenden Vielfaltswert, was die The-
matisierung der gesellschaftlichen Sphiren betrifft:
Politik (25,9%), Wirtschaft (18,4%), Medizin (21,7%)
finden somit eine vergleichsweise umfassende Be-
riicksichtigung in der Berichterstattung, und die
Vielfalt der Berichterstattung iiber die Pandemie ist
hoch einzustufen. Am vielfdltigsten berichten dabei
in ihrer Gesamtheit die Sonntags- und Wochen-
zeitungen, die sich im Vergleich auch deutlich inten-
siver den Themen aus dem Bereich Wissenschaft
(6,3%) oder Kunst (4%) widmen. Auffallend ist, dass
die Boulevard- und Gratismedien (2,57) das Thema
Corona vor allem aus der Perspektive der Bevolke-
rung behandeln. Die Politiksphére wird bei ihnen im
Vergleich zu den anderen Medientypen seltener
angesprochen. Eine etwas geringere Vielfalt mit 2,46
weisen TV-Berichte auf. Beriicksichtigt man nicht
nur die Vielfalt, die gemeinsam von allen Titeln eines

0% 20 40 60 80 100
Phase 1: Vielfaltswert: : :
1 2 5
1.1.-27.2.20 2,08 : s :
Phase 2: Vielfaltswert:
28.2.-15.3.20 2,70
Phase 3: Vielfaltswert:
16.3.-7.4.20 2,65
Phase 4: Vielfaltswert:
8.4.-30.4.20 2,55
1 Politik 4 Wirtschaft
2  Medizin 5  Sport

3) BevGlkerung/Gesellschaft

Darstellung II.3: Sphére nach Phasen

Die Darstellung zeigt fiir die verschiedenen Phasen den jeweiligen Anteil
der berichteten Sphéren (inklusive Vielfaltswert). Abgebildet sind nur die
Sphérenbereiche, die insgesamt mindestens rund 5% Anteil an der Gesamt-
berichterstattung aufweisen. Datengrundlage sind alle Beitrége, die mit

der manuellen Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 29,4% der Beitrége, die in der vierten Phase verdffentlicht

wurden, fokussieren auf die Sphére der Politik.

Medientyps erbracht werden, sondern nur die Leis-
tungen einzelner Medientitel, so ist festzustellen,
dass die Weltwoche (1,38) und der SonntagsBlick
(1,38) mit Blick auf die fokussierten Sphiren ver-
gleichsweise wenig divers berichten: In der Welt-
woche dominieren mit 46,4% Anteil vor allem Bei-
trdge aus dem Politikbereich. Der SonntagsBlick
fokussiert auf Themen des Sports (21,8%) und aus
der Bevolkerung (23,6%). Die hochsten Vielfalts-
werte erzielen aargauerzeitung.ch (2,59) sowie lenou-
velliste.ch (2,63).

Deutlich grossere Unterschiede lassen sich im
Zeitverlauf feststellen: Die geringste Vielfalt weist
die erste Phase im Januar und Februar 2020 auf. Hier
wird die Berichterstattung zu insgesamt knapp 70%
aus der Perspektive der Medizin (42,2%) und der
Wirtschaft (26%) dargestellt (vgl. Darstellung II.3).
Im Mittelpunkt stehen dabei vor allem Beitrige, die
Grundlagen zum Coronavirus (Infektionsrate, Uber-
tragungsmodi, Symptome) sowie zu potenziellen
Auswirkungen auf die Aktienmérkte und die Export-
wirtschaft vermitteln. Der geografische Bezugsraum
dieser Berichte war vor allem das Ausland (Schwer-
punkt: China), das heisst, die Gefahr ist noch nicht in
unmittelbare Nédhe zur Schweiz geriickt. Die zweite


http://aargauerzeitung.ch
http://lenouvelliste.ch
http://lenouvelliste.ch
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Darstellung II.4: Themen nach Medientyp

Die Darstellung zeigt fiir die erfassten Medientypen den jeweiligen Anteil
der aggregierten Themenbereiche (inklusive Vielfaltswert). Datengrund-
lage sind alle Beitrédge, die mit einer manuellen Inhaltsanalyse untersucht
wurden (n = 1448).

Lesebeispiel:

30,3% der Beitrdge, die in Boulevard- und Pendlermedien ver-

offentlicht werden, berichten iiber die Massnahmen gegen das Coronavirus.

Phase vor dem Lockdown, also die Phase der «beson-
deren Lage», erweist sich mit Blick auf das Vielfalts-
mass (2,70) am diversesten: In dieser Phase stehen
zunehmend die (md&glichen) Auswirkungen des Co-
ronavirus und der Massnahmen zu seiner Bekdmp-
fung fiir alle gesellschaftlichen Teilbereiche vor
allem in der Schweiz im Fokus der Berichterstattung.
So erhalten z.B. auch die Diskussion um die Verschie-
bung und Absage von sportlichen (Gross-)Ereignis-
sen und damit die Sphire des Sports in diesem Zeit-
raum mit 13,7% Anteil an der Berichterstattung ihre
héchste mediale Resonanz. Auch Themen des Kunst-
bereichs werden mit 5,1% in dieser Phase vergleichs-
weise hiufiger thematisiert. Mit zunehmendem Be-
deutungsgewinn der politischen Sphire sowie der
Gesellschaftssphire riicken andere Sphidren wieder
in den Hintergrund. In der Folge sinkt die Vielfalt in
der dritten Phase (Lockdown) und der vierten Phase
(Ankiindigung von Lockerungen) mit Werten von
2,65 bzw. 2,55 etwas ab. Die Entscheidungen und
der Umgang mit Corona sowie Uberlegungen zur
Exitstrategie ausldndischer Regierungen werden da-
bei zunehmend thematisiert — das Ausland als geo-
grafischer Bezugsraum gewinnt in der dritten und
der vierten Phase wieder an Gewicht.

In Erginzung zu den allgemeinen Sphiren
wurden auch die konkreten Themenschwerpunkte
untersucht. Unterschieden wurden 20 Themenkate-
gorien (mit 7 Oberkategorien), die Frage- und Prob-
lemstellungen wie allgemeine «Informationen iiber
das Coronavirus», aber auch konkrete «Massnahmen
gegen Corona», «Hilfsmassnahmen zur Linderung
von Corona-Folgen» oder auch der «Schaden» oder
«Nutzen» der ergriffenen Massnahmen erfassten.

Auch hier zeigt sich analog zu den Sphiren ein
vergleichsweise nah am Ideal von 4,32 liegender Ge-
samtvielfaltswert (3,55): Insgesamt ldsst sich damit
das Bemiihen um eine thematische Vielfalt erken-
nen. Die grosste thematische Diversitdt und Aus-
gewogenheit erzielen dabei Beitrdge aus dem 6ffent-
lichen Rundfunk (3,60), die im Vergleich zu den
anderen Medientypen stirker die in der politischen
Sphire ausgehandelten Exitstrategien und die Locke-
rung der Massnahmen thematisierten (vgl. Darstel-
lung II.4). Eine vergleichsweise geringere Themen-
vielfalt zeigen die Boulevard- und Pendlermedien
(3,38), die nicht nur einen starken Fokus auf die
politischen und medizinischen Massnahmen (30,3%),
sondern auch auf den Umgang mit Corona und der
Krise (27,9%) und damit auf stark lebensweltliche
Aspekte der Pandemie legen (vgl. Darstellung II.4).
In der Gesamtbetrachtung erzielen Sonntags- und
Wochenzeitungen aufgrund der starken Fokussie-
rung auf Themen zu gesamtgesellschaftlichen Mass-
nahmen (30,1%) ebenfalls einen geringeren thema-
tischen Vielfaltswert (3,41).

In den ersten beiden Phasen ist die Vielfalt der
Themenschwerpunkte noch eingeschrinkt; sie
nimmt iiber die vier Analysezeitrdume hinweg stetig
zu: Die Auseinandersetzung und Vermittlung von
Grundlagenwissen iiber Corona, Viren und die Pan-
demie beanspruchen in der ersten Phase einen
Grossteil der medialen Aufmerksamkeit (40,3%),
sodass anderen Themen nur wenig Platz eingerdumt
wurde. In der ersten Phase wird daher nur ein Viel-
faltswert von 2,72 erzielt. In der zweiten Phase (Viel-
faltswert: 3,22), wihrend der sich die Schweiz in der
«besonderen Lage» befand und sich die Situation
zuspitzte, fokussiert fast jeder zweite Beitrag auf
die diskutierten oder bereits implementierten Mass-
nahmen (44,3%) wie z.B. die Sperrung von offent-
lichen Pldtzen oder auch Grenzschliessungen. Die
Mehrheit dieser Beitrdge richtet dabei ihren geo-
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grafischen Fokus auf die Gesamtschweiz (45,1%)
oder regionale bzw. kantonale Bezugsriume (20,4%).
Massnahmen, die allein aus internationaler Perspek-
tive dargestellt (27,4%) oder gemeinsam im Kontext
der Schweiz besprochen (7,1%) werden, nehmen ein
Drittel der Berichterstattung ein. Nicht nur die
Massnahmen selbst, sondern auch zu erwartende
Schiden wegen der Corona-Pandemie sind mit 21,4%
bereits ein Thema, wenn auch weniger ausgepragt als
in einer spiteren Phase. In 29,5% dieser Beitrige
wird iiber das Ausland wie China oder Italien berich-
tet, das sich teilweise bereits in einem fortgeschritte-
nen Stadium der Pandemie befand und somit als
Richtmarke fungieren konnte. Die Mehrheit der
(mdglichen) Schiden wird jedoch mit Blick auf die
Gesamtschweiz (40,7%) oder einzelne Kantone bzw.
Regionen (25,1%) besprochen. Zudem riicken in der
zweiten Phase erstmals Beschreibungen des Um-
gangs mit der Krise in Beruf und Alltag in den Vor-
dergrund (17,3%). In der dritten Phase, dem Lock-
down, nimmt die Vielfalt nochmals zu (Vielfaltswert:
3,51). Unter anderem verstédrkt sich die Darstellung
des Umgangs wie z.B. Situationsbeschreibungen aus
Spitdlern noch weiter (21,0%). In der dritten Phase
werden in den Beitrdgen zudem am hiufigsten Hilfs-
massnahmen (10,3%) zentral behandelt. Schiden
werden weiterhin in rund jedem fiinften Beitrag the-
matisiert (21,1%). Fiir die vierte Phase, als mdogliche
Lockerungen in Aussicht gestellt wurden, kann ein
Wert von 3,69 und damit eine deutlich ausgegliche-
nere Themenwahl nachgewiesen werden. In diesem
Zeitraum wird weiterhin insbesondere {iber die er-
griffenen und diskutierten Massnahmen (28,7%)
sowie den Umgang mit Corona und die Massnahmen
in Beruf und Alltag (20,0%) berichtet. Die Beachtung
fiir die durch Corona verursachten Schiden und die
damit verbundenen «Exit»>- bzw. Lockerungsdiskus-
sionen nimmt zu (insgesamt 26,9%).

Zusammenfassend wird die Berichterstattung
den sich dndernden Informationsbediirfnissen der
Bevolkerung im Laufe eines Krisenzyklus weitge-
hend gerecht. Zunichst erfolgt die Vermittlung von
Grundlagenwissen, dann stehen die Massnahmen
zur Bekdmpfung der Krise deutlich im Vordergrund,
gefolgt von der gemeinsamen Fokussierung auf die
Massnahmen und den Umgang mit der Krise sowie
abschliessend der Darstellung von Umgang, Mass-
nahmen und verursachten Schiden.

11.3.1.3  Expertenvielfalt

ournalistinnen und Journalisten sind aufgrund

der Vielzahl und der Heterogenitit der zu be-
richtenden Ereignisse auf externes Expertenwissen
angewiesen. Gerade ein Thema wie die Corona-Pan-
demie, das so komplex ist und alle gesellschaftlichen
Teilbereiche betrifft, erfordert den Riickgriff auf
Personen mit spezifischen Kenntnissen und Er-
fahrungen. Um das Ausmass und die Diversitdt der
Expertinnen und Experten, die in den Beitrigen Re-
sonanz erhalten, zu analysieren, wurden Daten
manuell und automatisiert erfasst.

Die manuelle Inhaltsanalyse erfasste die gesell-
schaftliche Sphire bzw. den Teilbereich, in dem die
Expertin oder der Experte agiert (erhoben wurden
14 Oberkategorien darunter Wirtschaft, Wissen-
schaft, Medizin, Gesundheit und Pflege usw.). Die
manuelle Inhaltsanalyse fokussierte bewusst auf ein
breites Spektrum von Expertinnen und Experten.
Dabei wurden nicht ausschliesslich wissenschaft-
liche Akteure betrachtet (diese werden detaillierter
in der automatisierten Inhaltsanalyse in Kapitel
I1.3.1.4 untersucht). Alle Akteure, die wegen ihres
privilegierten Wissens schwerpunktmassig im Bei-
trag ihre Position, Ansicht, Entscheidung oder auch
Forderung vermitteln (kdnnen), werden als Ex-
pertinnen und Experten beriicksichtigt, das heisst
auch solche aus anderen Sphéren wie zum Beispiel
der Kultur oder dem Sport. Dazu wurden auch Gast-
kommentatorinnen und -kommentatoren gezihlt.
Diesem Kriterium folgend lassen 83% der Beitrige
eine Expertin oder einen Experten schwerpunkt-
massig zu Wort kommen. Hier zeigt sich, dass sich
die Berichterstattung zu COVID-19 stark auf externe
Expertinnen und Experten abstiitzt. Besonders
hiufig kénnen Expertinnen und Experten ihre An-
sichten in TV-Berichten vermitteln: Nur 14,3% der
Beitrdge enthalten schwerpunktmissig keine Ex-
pertenmeinung. In Sonntags- und Wochenmedien ist
die Anzahl Beitrdge ohne Expertenmeinung doppelt
so hoch (29,7%).

Am meisten finden Wirtschaftsvertreterinnen
und -vertreter (Unternehmerinnen und Unterneh-
mer, Gewerkschaften usw.) in der Medienbericht-
erstattung eine Biihne fiir ihre Positionen (13,6%).
Auch ausldndische Behdrdenreprdsentanten mit Ex-
pertenstatus (8,2%) und Wissenschaftlerinnen und
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Wissenschaftler (7,6%) sowie Vertreterinnen und
Vertreter aus dem Bereich Gesundheit und Pflege
(7,1%) finden in den Medien Gehor. Trotz ihrer
gesamthaft grossen Resonanz erscheinen nationale
Regierungsvertreterinnen und -vertreter (4,6%) und
das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) mit dessen
Vertreter Daniel Koch (3,2%) vergleichsweise wenig
in der Expertenrolle. Lediglich zu Beginn der Krise -
in der ersten Phase - findet das BAG mit 5,8% in den
Medien mit einer Rahmung als Experte Aufmerksam-
keit. Die geringe Expertenresonanz der Regierung
und der Behorden liegt darin begriindet, dass sie
zwar als handelnde Akteure in der Berichterstattung
oft thematisiert werden, jedoch selbst nicht als Ex-
pertinnen und Experten zu Wort kommen. Dass
Regierungsvertreterinnen und Regierungsvertreter
und das BAG in der Berichterstattung nicht domi-
nant in Expertenrollen aufscheinen, ist auch als
Zeichen einer vorhandenen Behdrden- und Regie-
rungsdistanz (vgl. Kapitel II.3.3.1) zu deuten. Auch
internationale Organisationen (3,1%) wie die Welt-
gesundheitsorganisation (WHO) sowie Angehdrige
des Militdrs und der Polizei, die hdufig mit der
Durchsetzung der Massnahmen und der Sanktio-
nierung der Verstdsse beauftragt sind (1,8%), finden
sich vergleichsweise wenig als Expertinnen und Ex-
perten in der Berichterstattung wieder.

Bei der Auswahl der Expertinnen und Experten
ldsst sich mit Blick auf den Vielfaltsindex (Shannon
H) im Zeitverlauf eine relativ grosse Diversitit fest-
stellen: Der Vielfaltsindex liegt stetig steigend zwi-
schen 3,41 in der ersten Phase und 3,66 in der vierten
Phase und damit jeweils nah am Idealwert von 3,8. In
der ersten Phase werden mehrheitlich Wirtschafts-
vertreterinnen und -vertreter (17,5%) und Reprisen-
tanten auslidndischer Regierungen (12,3%) als Exper-
tinnen und Experten hinzugezogen: Diese nehmen
Stellung zur Entwicklung der Epidemie in China und
zu den Auswirkungen fiir die internationale Wirt-
schaftsleistung. Auch Medizinerinnen und Mediziner
(5,8%) und Angehérige des Gesundheits- und Pflege-
bereichs (8,4%) werden um Einschidtzung gebeten,
jedoch in deutlich geringerem Umfang, als dies die
starke Thematisierung der Sphére Medizin (s.o.) hét-
te vermuten lassen. In der zweiten Phase kommen
mit der Verbreitung des Virus innerhalb von Europa
und als sich die Situation auch in der Schweiz zu-
spitzte, nicht mehr nur Wirtschaftsvertreterinnen

und -vertreter (11,4%) in den Medien zu Wort. Auch
Sportverbinde (11,8%), die Bevolkerung (10,6%) und
nationale politische Akteure, zu denen kantonale
Regierungen und Verwaltungen und Parteien gezihlt
wurden, wird ein Expertenstatus (7,9%) zugestan-
den. In der dritten und der vierten Phase konsultie-
ren die Medien erneut Akteure aus der Wirtschaft
(14,7%) zu den Folgen der Krise fiir die inlindische
Wirtschaft. Die iibrigen in der Berichterstattung hin-
zugezogenen Expertinnen und Experten verteilen
sich, mit Ausnahme der Justiz, gleichmdssig auf die
anderen gesellschaftlichen Sphiren. Dass die Coro-
na-Pandemie ein gesamtgesellschaftliches Problem
darstellt, zu dem sich auch verschiedene Experten-
gruppen dussern und ihre Perspektive einbringen
sollten, wird somit in den Medien ab Mitte Mirz
2020 weitgehend Rechnung getragen.

Die fiir die einzelnen Medientypen berechne-
ten Vielfaltswerte liegen zwischen 3,51 (Sonntag/
Magazin) und 3,66 (6ffentlicher Rundfunk) und kén-
nen damit ebenfalls als Indikator fiir einen ver-
gleichsweise vielfiltigen Experteneinsatz gewertet
werden. Die Schwerpunktsetzung bei der Experten-
auswahl unterscheidet sich jedoch nach Medientyp:
Die Newssites der Abonnementszeitungen greifen
am hdufigsten auf Wirtschaftsvertreterinnen und
-vertreter (15,6%) sowie auf internationale Regie-
rungsrepridsentantinnen und -représentanten (8,3%)
und Forschende (8,3%) zuriick. Die Newssites der
Pendler- und Boulevardzeitungen verschaffen zudem
auch der Bevolkerung (10,4%) Gehor.

Betrachtet man die Verteilung der Expertinnen
und Experten nach Beitragsstil (Information, Inter-
pretation, Meinung, Interview), so fillt auf, dass sich
in Informationsbeitrigen iiberwiegend Wirtschafts-
akteure (15,4%) und internationale Regierungen
(9,8%) dussern. In den umfassenderen Interpreta-
tionsbeitrdgen und den Interviews dominieren hin-
gegen deutlich die Wissenschaftlerinnen und Wis-
senschaftler mit 13,6% bzw. 16,3% Berichterstat-
tungsanteil. Dies ist ein Hinweis darauf, dass das
Bediirfnis nach Einordnung und Orientierung insbe-
sondere durch wissenschaftliche Expertenstimmen
hoch ist. Gerade deswegen ist es notwendig, zu
untersuchen, welche wissenschaftlichen Akteure zu
Wort kommen und wie ausgeprigt die Vielfalt der
hinzugezogenen Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler ist.
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I1.3.1.4  Vielfalt der Repertoires an Wissen-

schaftlerinnen und Wissenschaftlern

n Ergénzung zur manuellen Analyse der Expertin-
Inen und Experten wurden mittels einer automati-
sierten Analyse die meistthematisierten Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler in den unter-
suchten Medien ermittelt (vgl. Tabelle II.2). Diese
Analyse beschrinkte sich im Gegensatz zur manuel-
len Inhaltsanalyse auf namentlich genannte Expertin-
nen und Experten (z.B. Christian Althaus, Marcel
Salathé, Beda Stadler) aus dem wissenschaftlichen
Kontext, das heisst auf individuelle wissenschaftliche
Rollentrdger von Hochschulen, Universitdten oder
Forschungseinrichtungen. Die Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler wurden induktiv ermittelt. Dazu
wurden automatisiert Namen in der COVID-19-Be-
richterstattung erfasst und manuell als Wissenschaft-
lerinnen oder Wissenschaftler identifiziert. Fiir die
nachfolgenden Analysen wurden die 30 Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler erfasst, die in der
analysierten Berichterstattung {iber die vier Phasen
am meisten Resonanz erhielten. Als Referenzwert
wurden Daniel Koch, Leiter der Abteilung Ubertrag-
bare Krankheiten des Bundesamts fiir Gesundheit
(BAG), und Tedros Adhanom, der Generaldirektor
der WHO, miterhoben, obwohl beide nicht dem en-
geren wissenschaftlichen Handlungsfeld zuzurech-
nen sind und in der Berichterstattung primir als
Sprecher ihrer jeweiligen Institution auftreten.

Die Resultate zeigen: Wenig {iberraschend for-
schen die meisten wissenschaftlichen Expertinnen
und Experten im Bereich der Virologie, Epidemio-
logie und Immunologie. Unter den 30 meistthema-
tisierten Wissenschaftsakteuren befinden sich ledig-
lich drei, die nicht im medizinisch-biologischen
Bereich forschen. Diese sind alle Okonomen. Sozial-
wissenschaftlerinnen und -wissenschaftler, z.B. aus
den Bereichen Psychologie, Soziologie oder Polito-
logen, tauchen in dieser Liste nicht auf. Obwohl viele
verschiedene Expertinnen und Experten im Diskurs
zu COVID-19 in den Medien Resonanz erhalten, ist
eine Vielfalt der Disziplinen nicht gegeben. Der 6ko-
nomischen und der sozialen Perspektive wird, zu-
mindest was die wissenschaftlichen Expertinnen und
Experten angeht, wenig Gewicht gegeben.

Die meisten Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler sind Schweizer oder an Schweizer Univer-

sitdten tdtig. Einerseits ldsst sich dies durch die
geografische Nédhe und ihre Verfiigbarkeit fiir jour-
nalistische Anfragen erkldren. Andererseits haben
Schweizer Hochschulen, Universititen und For-
schungsstitten auch eine international anerkannte
Expertise im Bereich der Virologie und der Epide-
miologie. Nur wenige Experten von auslindischen
Institutionen erhalten Resonanz. Es sind in erster
Linie sehr prominente Figuren wie Christian Dros-
ten oder Didier Raoult. Letzterer ist mit verschiede-
nen spekulativen Theorien zu COVID-19 aufgefallen.
Mittels einer Korrespondenzanalyse wurde an-
schliessend ein Mapping der Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler und der Medien durchgefiihrt
(vgl. Darstellung II.5). Je ndher sich Wissenschaft-
lerinnen oder Wissenschaftler in der Grafik bei
einem Medium befinden, desto mehr erhalten sie in
diesem Medium Resonanz. Die Grosse der Kugel er-
fasst zudem ihre Resonanz iiber alle untersuchten
Medien hinweg. Je ndher die Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler im Zentrum sind, desto eher
handelt es sich um «Konsensexperten», die in vielen
Medien Resonanz erhalten. Je weiter weg sie vom
Zentrum sind, desto exklusiver erhalten sie Reso-
nanz in einzelnen Medien. Daniel Koch befindet sich
- im Sinne eines Referenzwerts - in der Abbildung
ziemlich genau in der Mitte. Er wird in allen Medien
sehr stark thematisiert, allerdings vergleichsweise
weniger in den Medien der Suisse romande oder in
der Weltwoche.

Auffillig sind zunidchst die Unterschiede zwi-
schen den Sprachregionen. Offenbar haben die Me-
dien der Deutschschweiz und der Suisse romande
deutlich unterschiedliche Repertoires an Wissen-
schaftsexpertinnen und Wissenschaftsexperten. Die
Medien der Suisse romande geben den WHO-Ex-
perten Tedros Adhanom und Michael Ryan mehr
Raum in ihrer Berichterstattung. Die Deutsch-
schweiz blickt hingegen stdrker nach Deutschland,
und allen voran Christian Drosten erhilt viel Reso-
nanz. Es gibt fast keine Expertinnen oder Experten,
die in beiden Sprachregionen die gleich starke Reso-
nanz erhalten. Eine Ausnahme ist Isabella Eckerle,
die aus Deutschland stammt und das Zentrum fiir
neu auftretende Viruserkrankungen an der Univer-
sitdt Genf leitet. Sie ist, neben Emma Hodcroft,
gleichzeitig auch die einzige Frau unter den 30 meist-
thematisierten Expertinnen und Experten. Wissen-
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Medium Shannon H CR1 CR3 Experte/ Top-3-Akteure
Corona-Beitrag
srf.ch 2,89 0,12 0,31 8,3 Salathé, Egger, Vernazza
blick.ch 2,84 0,17 0,37 5,7 Drosten, Salathé, Stadler
nzz.ch 2,78 0,15 0,37 4.8 Salathé, Drosten, Widmer
24heures.ch 2,70 0,13 0,35 5,1 Raoult, Pittet, Flahault
watson.ch 2,65 0,21 0,45 6,1 Salathé, Drosten, Althaus
aargauerzeitung.ch 2,64 0,21 0,46 3,5 Salathé, Drosten, Stadler
bernerzeitung.ch 2,63 0,16 0,46 3,6 Althaus, Drosten, Salathé
20minuten.ch 2,58 0,19 0,47 4,3 Drosten, Stadler, Aguzzi
tagesanzeiger.ch 2,57 0,22 0,54 5,3 Drosten, Althaus, Salathé
NZZ am Sonntag 2,52 0,17 0,46 6,4 Althaus, Salathé, Neher
letemps.ch 2,46 0,16 0,45 7,5 Pittet, Raoult, Nanshan
lematin.ch 2,38 0,23 0,48 3,5 Raoult, Ryan, Eggimann
Sonntagszeitung 2,34 0,21 0,46 4,7 Althaus, Salathé, Drosten
lenouvelliste.ch 2,31 0,19 0,53 2,6 Nanshan, Raoult, Ryan
20minutes.ch 2,24 0,26 0,55 2,9 Raoult, Nanshan, Ryan
Weltwoche 2,22 0,25 0,5 5,5 Stadler, Aguzzi, Vernazza
rts.ch 2,16 0,24 0,59 59 Pittet, Nanshan, Fellay
SonntagsBlick 2,11 0,3 0,5 5,4 Drosten, Althaus, Salathé
Le Matin Dimanche 1,49 0,38 0,75 3,9 Raoult, Flahault, Salathé

Tabelle I1.2: Kennzahlen zu den Repertoires an Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern der einzelnen Medien

Die Tabelle zeigt jeweils pro Medium den Anteil der Beitrédge mit Nennung einer Wissenschaftlerin oder eines Wissenschaftlers, die Vielfalt der Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler gem#ss Shannon H sowie die Konzentration der Expertinnen und Experten {iber den Anteil des meistgenannten
Akteurs (CR1) bzw. der drei meistgenannten Akteure (CR3).

Lesebeispiel: In der Berichterstattung von srf.ch wird in 8,3% der Beitrdge eine Wissenschaftlerin oder ein Wissenschaftler thematisiert. Das Repertoire
an Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern von srf.ch weist eine Vielfalt von 2,89 geméss Shannon H auf. Der meistgenannte Wissenschaftler Marcel
Salathé vereint 12% der Resonanz auf sich. Die drei meistgenannten Wissenschaftler nehmen 31% der Resonanz ein.

schaftliche Expertinnen sind also im Diskurs zu
COVID-19 stark untervertreten.

Gemass der Auswertung ist die Suisse romande
homogener, was die Expertenthematisierung angeht.
Experten sowie Medien liegen alle sehr nahe bei-
einander. In der Deutschschweiz prisentiert sich die
Expertenlandschaft zur COVID-19-Thematik hetero-
gener. Am stdrksten weicht die Weltwoche ab, die
dem Experten Beda Stadler vergleichsweise viel
Platz einrdumt oder auch Reiner Eichenberger rela-
tiv prominent zu Wort kommen lisst. Stadler fiel mit
eher kritischen Einschidtzungen zur Lockdown-Stra-
tegie des Bundes auf. Der Okonom Eichenberger
sorgte mit der Ausserung, mit einer gezielten Durch-
seuchung der Bevolkerung konne eine Herdenimmu-

nitdt gegen das Coronavirus aufgebaut werden, fiir
Aufsehen. Die weiteren Medien und Expertinnen
und Experten der Deutschschweiz liegen gemadss
Darstellung II.5 relativ nahe beisammen. Die Nihe
zu den Expertinnen und Experten in der Darstellung
scheint dabei auch durch die Medienunternehmen
oder Verbundsysteme bestimmt zu sein. Es ldsst
sich ein TX Group-Cluster mit bernerzeitung.ch,
tagesanzeiger.ch und SonntagsZeitung, die grosse
Teile der Berichterstattung miteinander teilen, iden-
tifizieren. Auch blick.ch und der SonntagsBlick sowie
aargauerzeitung.ch und watson.ch sind jeweils relativ
nahe beieinander. In der Berichterstattung dieser
Gruppen werden somit in der Tendenz die gleichen
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler themati-


http://bernerzeitung.ch
http://tagesanzeiger.ch
http://blick.ch
http://aargauerzeitung.ch
http://watson.ch

41 II. Die Qualitdt der Medienberichterstattung zur Corona-Pandemie

-1,5 -1,25 -1 -0,75 -0,5 -0,25 0 0,25 0,5 0,75 1
5 St SRRl
1 T S S S A OO SO PP SUPR PP .

’ 1 Weltwoche
1
0,8
0,6
0,4
. @ 20minuten.ch
Le Matin Dii}nanche [
[0 PP PPN R ST
; 20rfninutes.ch ; :
: o I:_matin.ch t h @ Sonntagsblick
letefnps.ch @ " @ 24heures.c ) son.c. @ blick.ch
0 e rts.ch.@..... e WSROI oot ] Feonoe oo A A
lenouvelliste.ch
-0,2
-0,4 A
’ bernerzgitung.ch ®
Sonntagszefitung [ ] . :
: : : : : NZZ am Sonntag:
-0,6 : : : LT L SRLTTERPPREEE R PPPY: e PR PRIPRe
-0,8

Darstellung II.5: Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in der Berichterstattung zur Corona-Pandemie

Die Grafik veranschaulicht die Resonanz der Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler in den einzelnen Medien in Phase 1 bis 4 (ohne Radio und TV-
Sendungen). Die Grésse der Kugel zeigt, wie oft die Person in der Berichterstattung insgesamt thematisiert wurde (Anzahl Beitrége). Die Position der
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler und der Medien in der Grafik zeigt die relative Bedeutung der Person in der Berichterstattung des jeweiligen
Mediums. Je n#her, desto exklusiver wurde ein Akteur in einem Medium thematisiert. Je weiter eine Beobachtung vom Ursprung des Koordinatensystems
entfernt liegt, desto stérker unterscheidet sie sich vom Durchschnitt. Die X-Achse wird durch die Sprachregion bestimmt, die Y-Achse durch die Medien-

typen. Die Werte wurden mittels einer Korrespondenzanalyse ermittelt.
Lesebeispiel: Beda Stadler erhielt vergleichsweise oft in der Weltwoche Resonanz. Im Vergleich zu den anderen Wissen:
lern wurde er durchschnittlich oft thematisiert.

schaftlerinnen und Wissenschaft-
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siert. nzz.ch und NZZ am Sonntag verwenden hin-
gegen eher unterschiedliche Wissenschaftsexpertin-
nen und -experten in ihrer Berichterstattung. Fiir
jedes Medium kann ein Repertoire an Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftlern definiert werden.
Diese Repertoires zeigen auf, welche Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftler in der Berichterstat-
tung der einzelnen Medien wie oft vorkamen. Es
ldsst sich einerseits iiber die Vielfalt mittels Shannon
H beschreiben. Andererseits kann die Konzentration
der Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler iiber
den Anteil des meistgenannten Akteurs (CR1) bzw.
der drei meistgenannten Akteure (CR3) gezeigt
werden. Je hoher die beiden Werte, desto mehr war
die Berichterstattung auf wenige Expertinnen und
Experten konzentriert. Als weiterer Indikator dient
die relative Bedeutung der Wissenschaftsexpertin-
nen und -experten in der COVID-19-Berichterstat-
tung eines Mediums, also in wie vielen Prozent der
Beitrége {iberhaupt Expertinnen und Experten vor-
kamen.

Das vielfiltigste Repertoire, gemidss Shannon H,
hat srf.ch mit 2,89 Indexpunkten. Entsprechend ist
auch die Konzentration der Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler beim Onlineauftritt von SRF
am tiefsten. Am meisten Resonanz (CR1 = 12%) er-
hilt Marcel Salathé. Die drei meistthematisierten
Akteure, Marcel Salathé, Mathias Egger und Pietro
Vernazza, vereinen 31% (CR3) der Expertenresonanz
innerhalb der COVID-19-Berichterstattung von srf.ch
auf sich - dies etwa im Gegensatz zu rts.ch, wo auf
die drei meistgenannten Akteure 59% entfallen.
Gleichzeitig nehmen bei srf.ch Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler Wissenschaftler generell den
grossten Stellenwert ein. In 8,3% der Beitrige wird
eine Wissenschaftlerin oder ein Wissenschaftler
thematisiert.

Sehr unterschiedliche Befunde zeigen sich bei
der Vielfalt der Repertoires der Boulevard- und
Pendlermedien. Eine hohe Vielfalt weisen insbeson-
dere blick.ch (2,84) und watson.ch (2,65) oder auch
2ominuten.ch (2,58) auf. Die beiden Sonntagsboule-
vardmedien SonntagsBlick (2,11) und Le Matin Di-
manche (1,49) weisen hingegen die tiefste Vielfalt
auf. Auch die anderen Sonntagszeitungen und die
Weltwoche haben in der Tendenz ein eher unter-
durchschnittlich vielfiltiges Repertoire, unterschei-
den sich aber deutlich voneinander. Die NZZ am

Sonntag (2,52) schneidet am besten ab, wihrend die
Werte fiir die SonntagsZeitung (2,34) und insbeson-
dere fiir die Weltwoche (2,22) eher tief ausfallen.

Die Repertoires in den Onlineausgaben der
Abonnementszeitungen sind hingegen {iiberdurch-
schnittlich vielfdltig. Besonders gut schneiden nzz.ch
und 24heures.ch ab. Beide weisen ein relativ vielfalti-
ges Repertoire (2,78 bzw. 2,70) und eine geringere
Konzentration der Akteure aus. Die Deutschschwei-
zer Titel liegen jedoch nahe beieinander. So zeichnen
sich aargauerzeitung.ch (2,64), bernerzeitung.ch
(2,63) und tagesanzeiger.ch (2,57) durch eine dhnlich
hohe Vielfalt aus. Geringer sind die Werte fiir die
Titel des gleichen Typs in der Suisse romande. So-
wohl letemps.ch (2,46) wie auch lenouvelliste.ch (2,31)
verzeichnen eher tiefe Werte. Generell sind die Viel-
faltswerte fiir die Medien der Suisse romande in der
Tendenz etwas tiefer als bei den Deutschschweizer
Titeln. Dies ldsst sich teilweise mit der etwas hhe-
ren Zahl an Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
lern aus der Deutschschweiz im Sample erkldren.
Allerdings schneidet gerade 24heures.ch sehr gut ab,
was gegen einen starken Sample-Bias spricht.

11.3.2 Relevanz

I1.3.2.1  Vermittelte Bedrohung

uch die Berichterstattung iiber die gesundheit-

liche Bedrohung durch das Virus wurde unter-
sucht. Aufgrund der Relevanz der Medienbericht-
erstattung fiir die Meinungs- und Willensbildung in
Krisen wird angenommen, dass eine stark alarmis-
tische oder verharmlosende Berichterstattung zu
entsprechenden Reaktionen in der Bevolkerung fiih-
ren kann, z.B. in Bezug auf die Akzeptanz von Mass-
nahmen oder das Kaufverhalten. Eine gesundheit-
liche Bedrohung wird medial erzeugt durch sprach-
liche Bilder («Die Apokalypse steht bevor») oder
deskriptive Situationsbeschreibungen («fast stiind-
lich werden neue Todesfille berichtet») iiber das
(potenzielle) Schadensausmass, die Eintrittswahr-
scheinlichkeit sowie die zu erwartende Dauer des
schidigenden Ereignisses. Unterschieden wird dabei
zwischen bedrohungserzeugenden, neutralen bzw.
ambivalenten sowie relativierend-entwarnenden Dar-
stellungen zur Gefdhrlichkeit des Virus. In mehr als
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zwei Drittel der Beitrdge wird die Bedrohungslage fiir
die Gesundheit der Schweizerinnen und Schweizer
nicht schwerpunktmissig behandelt (71,7%). Wih-
rend 16% der journalistischen Beitrige eine Bedro-
hungslage fiir Leib und Leben in der Schweiz deutlich
machen, zeichnen 11,2% der Beitrige ein neutrales
Bild. Lediglich 1,2% der Medienbeitrige sind durch
eine relativierend-entwarnende Darstellung gekenn-
zeichnet.

Die in den Berichten dargestellte Bedrohungs-
lage weist insgesamt keine grossen Unterschiede
zwischen den Medientypen auf: Auffallend ist ledig-
lich, dass rund 35% der TV-Beitrdge Informationen
zur Schweizer Bedrohungslage enthalten - auch
wenn diese sich weder durch bedrohliche noch rela-
tivierende, sondern durch ein neutrale, ambivalente
Positionierung auszeichnen. Unter den Medien-
titeln, die den hdchsten Anteil an bedrohungsvermit-
telnder Berichterstattung ausweisen, befinden sich -
mit Ausnahme von aargauerzeitung.ch (19,3%) — nur
Titel aus der franzdsischsprachigen Schweiz wie z.B.
rts.ch (37,5%), Le Journal (26,2%) oder Le Matin
Dimanche (18,9%). Dies ldsst sich auch durch die
vergleichsweise hohen Infektionsraten in der Suisse
romande erkldren.

Wihrend sich zwischen den Medientypen keine
wesentlichen Unterschiede in der Verwendung von
bedrohlichen Darstellungen des Coronavirus fest-
stellen lassen, zeigen die zeitlichen Phasen hingegen
deutliche Unterschiede (vgl. Darstellung I1.6): Etwa
jeder fiinfte Beitrag (20,8%) der ersten Phase vermit-
telt ein bedrohliches Bild des zu diesem Zeitpunkt
vor allem noch in China grassierenden und mehr-
heitlich unbekannten Virus fiir die Schweizer Be-
volkerung. Fast dhnlich hohe Anteile an Beitrigen,
die eine Bedrohung vermitteln, lassen sich in der
zweiten und der dritten Phase beobachten - und dies
bei gleichzeitig absolut viel héherer Resonanz (vgl.
Kapitel I11.3.1.1). In der letzten analysierten Phase
(8.4.-30.4.) und damit in einem Zeitraum, in dem die
Fallzahlen in der Schweiz bereits ihren Zenit deut-
lich iiberschritten hatten, sind es hingegen nur noch
8,7% der Berichte. Damit konzentriert sich die be-
drohungsvermittelnde Berichterstattung vor allem
in einem Zeitraum grosser Unsicherheit und Un-
kenntnis iiber das Ausmass der Ansteckung und des
Risikos der Schiden an Leib und Leben. Der Journa-
lismus ist damit, ex post und wohlwollend betrach-
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Phase 2 (28.2.-15.3.20)
Phase 3 (16.3.-7.4.20)
Phase 4 (8.4.-30.4.20)
1  Geféhrlich/bedrohlich 3) Wenig gefédhrlich

2  Neutral 4

Corona nicht behandelt

Darstellung II.6: Bedrohung nach Phasen

Die Darstellung zeigt fiir die verschiedenen Berichterstattungsphasen den
jeweiligen Anteil der Beitrége, die ein fiir die Schweiz bedrohungserzeu-
gendes, neutrales sowie relativierend-entwarnendes Bild des Coronavirus
bzw. der Pandemie vermitteln sowie den Anteil der Beitrdge, die keine
Information zur Bedrohlichkeit des Virus fiir die Schweizerinnen und
Schweizer enthalten. Datengrundlage sind alle Beitrédge, die mit einer

manuellen Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 81,1% der Beitrdge, die in der vierten Phase verdffentlicht
wurden, enthalten keinerlei Informationen zur Gefahrlichkeit des Virus fiir

die Schweiz.

tet, einer Frithwarnfunktion nachgekommen. Im
Laufe der Zeit, mit Abnahme der Infizierten- und vor
allem der Todesrate sowie mit zunehmender Er-
fahrung im Umgang mit dem Virus sinkt die be-
drohungsgeladene Berichterstattung deutlich.

I1.3.2.2  Gesamtgesellschaftliche

Themenrelevanz

Welche Rolle gesamtgesellschaftliche Themen

und Prozesse und damit iiber den Einzelfall

hinausgehende Informationen und Analysen in der

Berichterstattung spielen, gilt als Indikator fiir die

Themenrelevanz bzw. den Makrogehalt. Im Rahmen

der manuellen Inhaltsanalyse wurde dies anhand von

drei moglichen Themenkategorien erfasst:

° Erstens wurde erhoben, wie stark Massnahmen
zum Thema gemacht werden, von denen die ge-
samte Bevolkerung betroffen ist. Dazu zdhlen
z.B. die Sperrung von &ffentlichen Plitzen, die
Verschiebung von Wahlen und Abstimmungen
oder die beschrinkte Ein- und Ausreise.

° Zweitens wurde ermittelt, wie stark themati-
siert wurde, mit welchen durch Corona oder
die Massnahmen gegen Corona verursachten
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Schiden die Gesamtgesellschaft konfrontiert
wird. Darunter wurden z.B. Artikel subsumiert,
die sich schwerpunktmaissig mit Themen wie
Demokratieverlust, mangelnde Gewaltentei-
lung, angespannte internationale Beziehungen
usw. auseinandersetzten.

° Drittens wurde identifiziert, wie stark die Be-
richterstattung auf den Nutzen fokussierte,
den die Gesellschaft aus der Krise ziehen kann
wie z.B. die angestossenen Innovationsprozes-
se im Bereich der Digitalisierung oder die Re-
duktion von Emissionen usw.

Dass zur Einddimmung der Pandemie die gesamte
Bevolkerung einen Beitrag leisten muss und daher
auch Adressatin der — hiufig staatlichen - Massnah-
men ist, zeigt sich in einem hohen Berichterstat-
tungsanteil dieser Themenkategorie: In 16,1% der
gesamten Berichterstattung standen Massnahmen
auf der Makroebene, welche die Gesamtgesellschaft
betreffen, im Vordergrund. Zum Vergleich: Mass-
nahmen, die mehrheitlich Organisationen beriihren
wie z.B. die Schliessung von Geschiften, sind in 9,2%
der Berichterstattung ein dominierendes Thema.
Massnahmen, die Handlungen auf individueller Ebe-
ne notwendig machen, wie z.B. das Social Distancing
oder das regelmissige Hindewaschen, stehen in nur
4,1% der Beitrédge im Fokus. Vor allem Sonntags- und
Wochenmedien (18,2%) und Abonnementszeitungen
(17,8%) widmen sich der gesamtgesellschaftlichen
Perspektive, wenn Massnahmen besprochen werden.
Fiir Pendler- und Boulevardmedien sind Massnah-
men, von denen die gesamte Bevolkerung betroffen
ist, etwas seltener ein Thema (13,2%).

Auch dem Schaden wird von der Medienbe-
richterstattung mit 7,5% Berichterstattungsanteil ein
vergleichsweiser hoher Stellenwert eingerdumt. Hier
zeigt sich ein deutlich geringeres Interesse der Pend-
ler- und Boulevardmedien an gesamtgesellschaft-
lichen Fragestellungen: Sie rdumen den Schiden auf
der Makroebene nur 4,5% ihrer Berichterstattung
ein. Thr Interesse gilt verstirkt illustrativen und per-
sonalisierbaren Einzelfillen. Abonnementszeitun-
gen fokussieren hingegen mit 9,4% leicht mehr als
doppelt so hiufig auf negative Auswirkungen fiir die
Gesellschaft.

Nutzbringende Erwidgungen fiir die Gesell-
schaft im Zusammenhang mit Corona werden in der

Berichterstattung nur in geringem Umfang (1,7%)
schwerpunktmissig angestellt. Jedoch werden gene-
rell und auch aus naheliegenden Griinden bei diesem
Thema selten positive Folgen angesprochen: Ein
Nutzen fiir Organisationen wird in 1,9% der Beitrige
schwerpunktmissig behandelt. Positive Folgen fiir
das Individuum werden nur in 0,4% der Bericht-
erstattung erortert.

Insgesamt wird in der Berichterstattung in
rund jedem vierten Beitrag (25,3%) ein klarer Fokus
auf gesamtgesellschaftliche Zusammenhinge gelegt.
Massnahmen oder auch mdgliche positive und nega-
tive Folgen fiir das Individuum oder fiir Organisatio-
nen werden im Vergleich seltener in den Blickpunkt
genommen. Nur Pendler- und Boulevardmedien
sprechen weniger hédufig die Makroebene an, aber
auch bei ihnen ist es doch immerhin in knapp jedem
fiinften Beitrag (19,1%) der Fall.

11.3.3 Deliberationsqualitét

11.3.3.1 Behordendistanz

ine Aufgabe der Medien ist es, zu allen Akteuren
Eeine kritische Distanz zu wahren. Dies trifft auch
auf Phasen grosser Unsicherheit zu, in der die Regie-
rung und Behdrden eine erhebliche Definitions- und
Entscheidungsmacht erlangen. In der féderalistisch
organisierten Schweiz haben die nationale Regierung
und Behorden in der Corona-Situation ausserordent-
liche Machtbefugnisse erhalten. Gestiitzt auf das
Epidemiengesetz, das 2013 von der Schweizer Stimm-
bevolkerung angenommen wurde, erkldrte der Bun-
desrat am 28. Februar 2020 die «besondere Lage» und
am 16. Mérz 2020 die «ausserordentliche Lage». Dies
ging mit einer klaren Kompetenzverschiebung weg
von den Kantonen hin zum Bund und weg vom Parla-
ment hin zur Exekutive und zu den Behdrden einher.
Wir haben deshalb in der Inhaltsanalyse fiir jeden
Beitrag erfasst, ob und in welcher Weise die Medien
die Entscheidungen von Bundesrat und nationalen
Behorden bewerten. Beides zusammen - die Reso-
nanz und die Art der Thematisierung (kritisch-dis-
tanziert, unterstiitzend, neutral/ambivalent) — ist ein
Indikator fiir die Behérdendistanz.
Generell werden Bundesrat und nationale Be-
horden in der Berichterstattung zur Corona-Pande-
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mie oft thematisiert. In jedem vierten Beitrag sind
ihre Handlungen und Entscheidungen ein Thema.
Das ist ein sehr hoher Wert, wenn man Folgendes
bedenkt: Von der gesamten Berichterstattung zur
Corona-Pandemie fokussieren 39% aller Beitrige auf
die Situation im Ausland bzw. auf die globale Ent-
wicklung. Konzentriert man sich auf die Beitrdge mit
einem klaren Fokus auf die Schweiz, egal ob schweiz-
weit oder auf einzelne Kantone oder Gemeinden,
sieht man in rund 40% der Beitrige eine Ausein-
andersetzung mit Bundesrat und Behorden.

Im Zeitverlauf wird Folgendes deutlich: Das
Handeln der Regierung und der Behdrden ist von je-
nem Zeitpunkt an ein Thema, als die Pandemie die
Schweiz erreicht (vgl. Darstellung I1.7). In der ersten
Phase liegt die Thematisierung nur bei 10%, wihrend
sie in den spiteren Phasen deutlich héher liegt. Ge-
rade in der Phase der «besonderen Lage» (Phase 2),
als sich die Situation zuspitzt, fokussieren die Me-
dien auf die nationale Exekutive und die Behdrden
(32%). Diese Fokussierung nimmt spéter etwas ab,
bleibt aber auch in der letzten Phase hoch (25%).
Dass insbesondere in der Phase der «besonderen
Lage» kurz vor dem Lockdown die Medienresonanz
auch generell stark ansteigt (vgl. Kapitel I1.3.1.1),
unterstreicht das mediale Bild einer dominanten
nationalen Exekutive und Behorde.

Gleichzeitig zeigen die Befunde, dass es leicht
mehr kritische Stimmen gegeniiber der nationalen
Regierung und den nationalen Behdrden (7%) gibt
als explizit unterstiitzende Stimmen (6%). 14% aller
Beitridge thematisieren Regierungs- und Behdrden-
handeln neutral oder ambivalent. Es ldsst sich also
nicht behaupten, dass die Medien generell unkritisch
iber Behorden und die Regierung berichtet haben.

Das Ausmass an Unterstiitzung und Kritik un-
terscheidet sich nach Phasen. In der ersten Phase ist
das Bild gegeniiber Regierung und Behorden relativ
neutral oder ambivalent. Doch in den spéteren Pha-
sen, als Regierung und Behorden aktiver werden,
nehmen die bewertenden, das heisst die eindeutig
unterstiitzenden oder kritischen Stimmen, zu, be-
sonders in der dritten und in der vierten Phase. In
der zweiten Phase, das heisst in der Phase der «be-
sonderen Lage» und bevor der Lockdown verhidngt
wurde, sind unterstiitzende Stimmen présenter als
kritische Stimmen. Unterstiitzung erhalten Regie-
rung und Behorden dafiir, dass sie (bisher) relativ
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Phase 4 (8.4.-30.4.20) 12 [3 4
1  Unterstiitzend 3) Ambivalent/neutral

2  Kritisch 4 Nicht thematisiert

Darstellung I1.7: Distanz gegeniiber Regierung und Behérden nach Phasen

Die Darstellung zeigt fiir die verschiedenen Berichterstattungsphasen den
jeweiligen Anteil der Beitrége, in denen ein gegeniiber der nationalen Regie-
rung und den nationalen Behdrden unterstiitzendes, kritisches oder ambi-
valent/neutrales Bild vermittelt wird, sowie den Anteil der Beitrédge, in
denen die nationale Regierung und die nationalen Behdrden nicht mindes-
tens ausfiihrlich thematisiert werden. Datengrundlage sind alle Beitrége,

die mit einer manuellen Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 8,2% der Beitrédge, die in der zweiten Phase verdffentlicht
wurden, vermitteln ein fiir Regierung und Behdrden unterstiitzendes Bild.

differenzierte Massnahmen eingesetzt haben. Aller-
dings wichst die Kritik, Bundesrat und Behorden
wiirden zu wenig entschlossen handeln. Eine syste-
matische Auseinandersetzung mit der drastischsten
Massnahme, nidmlich einem mdglichen Lockdown,
zum Beispiel durch einordnende Vergleiche mit
unterschiedlich betroffenen Léndern, findet in den
untersuchten Medienbeitrdgen allerdings nur am
Rande statt.

Auch in der dritten Phase, derjenigen des Lock-
downs, lésst sich keine grundsitzliche Kritik am Lock-
down beobachten. Stattdessen zielt die Kritik vor
allem darauf, dass die Massnahmen zu spit erfolgt,
zu wenig koordiniert und/oder zu wenig gut kommu-
niziert worden seien. Auch wiirden die Behérden zu
wenig testen, und die Prozesse zur Generierung von
notwendigen Daten seien unzureichend. In der vier-
ten Phase, also ab Anfang April, als der Ausnahme-
zustand zwar verldngert wird, aber gleichzeitig
Lockerungen per Ende April in Aussicht gestellt
werden, ldsst sich zum ersten Mal eine grundsitz-
liche Kritik am Lockdown selbst beobachten (u.a. in
der Weltwoche und in der SonntagsZeitung); der wirt-
schaftliche Schaden sei zu gross und andere, weniger
drastische Massnahmen wie Social Distancing wiren
ausreichend gewesen, um das Virus zu bekdmpfen.
Diese Kritik findet aber weniger Resonanz als die
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Darstellung II.8: Distanz gegeniiber Regierung und Behdrden
in den untersuchten Medientypen

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medientypen den jeweiligen
Anteil der Beitrdge, in denen ein gegeniiber der nationalen Regierung und
den nationalen Behdrden unterstiitzendes, kritisches oder ambivalent/
neutrales Bild vermittelt wird, sowie den Anteil der Beitrége, in denen die
nationale Regierung und die nationalen Behdrden nicht mindestens aus-
fithrlich thematisiert werden. Datengrundlage sind alle Beitrédge, die mit
einer manuellen Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 13,1% der Beitrége, die in Sonntags- und Wochenmedien verdf-
fentlicht wurden, vermitteln ein fiir Regierung und Behorden kritisches Bild.

Kritik an der konkreten Planung und an der zu tiefen
Geschwindigkeit der Lockerungsschritte. Zudem fin-
det die grundsétzliche Kritik am Lockdown in dieser
vierten Phase viel weniger Resonanz als die unter-
stiitzenden Stimmen, wonach zum Beispiel der Bun-
desrat beim Krisenmanagement einen «super Job
gemacht» (SonntagsBlick, 19.4.2020) habe und sich
staatliche Instrumente wie die Kurzarbeit als sehr
effektiv erwiesen hitten.

Im Zeitverlauf zeigt sich, dass gerade in der
zweiten Phase vor dem Lockdown die Beachtung fiir
Regierungs- und Behordenhandeln stark ansteigt
und dass der Anteil an explizit unterstiitzenden
Stimmen (8,2%) hoher ist als der Anteil an kritischen
Stimmen (5,5%). Dabei stellen die kritischen Stim-
men im Wesentlichen Forderungen nach einem ent-
schlosseneren Handeln und schérferen Massnahmen
im Kampf gegen das Coronavirus. In jener sensitiven
Phase haben die Medien also geholfen, den Lock-
down kommunikativ vorzubereiten, aber wenig dazu
beigetragen, mdogliche Entscheidungen und Folgen
des Lockdowns im Vorfeld kritisch abzuwégen.

Das Handeln der Regierung und der Behdrden
ist bei allen Medientypen ein Thema (vgl. Darstel-
lung I1.8). Dariiber berichten insbesondere der 6f-
fentliche Rundfunk (32,2%), vor allem die Haupt-

nachrichtensendungen Tagesschau (43,8%) und Le
Journal (44,2%), sowie die Sonntags- und Wochen-
medien, insbesondere die Weltwoche (50%). Ent-
gegen der immer wieder erhobene Vermutung, der
Offentliche Rundfunk zeige eine zu starke Staats-
nihe, {iberwiegen auch dort die kritischen Stimmen
gegeniiber der Regierung und den Behorden (6,7%
kritisch gegeniiber 3,4% unterstiitzend). Noch stér-
ker reprisentiert sind die kritischen Stimmen bei
den Sonntags- und Wochenmedien (13,1% kritisch
gegeniiber 7,4% unterstiitzend). Eine ausgeprigte
Behordenkritik zeigt sich bei der Weltwoche.
Innerhalb der einzelnen Medientypen gibt es
zum Teil grossere Unterschiede. Generell ldsst sich
beobachten, dass die BehoOrdenkritik in Deutsch-
schweizer Medien stdrker ausfillt als in Medien der
Suisse romande. Dies zeigt sich erstens im direkten
Vergleich, zum Beispiel zwischen SRF und RTS,
2ominuten.ch und 2ominutes.ch oder zwischen nzz.ch
und letemps.ch. Zweitens gibt es in der Deutsch-
schweiz zwar mehrere Medientitel, die tendenziell
ein regierungs- und behdrdenunterstiitzendes Bild
vermitteln - so etwa die SonntagsZeitung, aargauer-
zeitung.ch oder watson.ch. Aber anders als in der
Suisse romande lassen sich in der Deutschschweiz
mehrere Medien mit relativ kritischen Positionen
identifizieren, darunter 2ominuten.ch, 10vorio (SRF),
nzz.ch und insbesondere die Weltwoche. 20 Minuten
fungiert dabei als Plattform fiir kritische Stimmen
im Bereich der Sozial- und Wirtschaftspolitik (z.B.
Schutz des Pflegepersonals, Schliessen von Baustel-
len), wihrend 10vor10 unter anderem kritisiert, dass
der Bund sich seit Jahren zu wenig fiir die Produk-
tion von Impfstoffen in der Schweiz interessiere
oder dass zu wenig getestet werde. nzz.ch wirft den
Behorden eine unehrliche Haltung vor, was das
Tragen von Masken betrifft: Dass die Behdrden nun
behaupteten, das Tragen von Masken bringe nichts,
stehe im Widerspruch zum Pandemieplan von 2018.
Die Skepsis gegeniiber einer Maskenpflicht riihre
eher daher, dass es der Bund verpasst habe, fiir genii-
gend Masken zu sorgen. In der Weltwoche liberwiegt
bis Ende Mirz die Kritik, der Bundesrat habe zu
lange den Ernst der Lage verkannt, wihrend ab April
die Kritik am Lockdown im Vordergrund steht. Die
stirkere Kritik in der Deutschschweiz mag mit der
Bedrohungslage zusammenhingen (damals mehr
Betroffene in der Suisse romande) oder auch mit
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der politischen Kultur, denn weniger Zuspruch fiir
staatliche Interventionen zeigt sich beispielsweise
laut Abstimmungsmonitor auch regelméssig in der
Berichterstattung {iber Volksabstimmungen in
Deutschschweizer Medien.

Betrachtet man das Ausmass der Regierungs-
und Behordenkritik in den Medientypen im Zeitver-
lauf, dndert sich am oben beschriebenen Bild wenig.
In der zweiten Phase vor dem Lockdown zeigt sich in
keinem Medientyp eine breite Auseinandersetzung
mit, geschweige denn Kritik an einem moglichen
Lockdown - auch nicht in denjenigen Medientypen
und -titeln, die spiter (etwa April) den Lockdown
kritisieren. An der Medienberichterstattung wird
deutlich, dass die Situation iiberraschend und schnell
eskalierte. Im Kontext der wachsenden Bedrohung
haben die Medien diese Entwicklung begleitet, aber
offenbar wenig vorausschauend und kaum kritisch-
einordnend diskutiert. Dasselbe Ergebnis zeigt sich,
wenn wir die Einordnungsleistungen vertieft analy-
sieren (vgl. Kapitel I1.3.3.2 und I1.3.3.3).

11.3.3.2  Einordnungsleistungen:

Recherchen und Hintergriinde

n Krisenphasen ist das Informationsbediirfnis der
Offentlichkeit hoch: An manchen Tagen iiberschla-
gen sich die Ereignisse, Vieles ist aussergewohnlich
und unbekannt, und in kurzer Zeit dndern sich die Er-
wartungen. Medien miissen in Krisenphasen {iber die
aktuelle Nachrichtenlage informieren, Hintergriinde
vermitteln sowie die Geschehnisse einordnen. Ob
Einordnungen stattgefunden haben, wurde anhand
des Berichterstattungsstils bzw. Beitragsformats er-
fasst. Von allen Beitragsformen sind Interpretations-
beitrige diejenigen Beitrdge, die mit klar erkenn-
baren Eigenleistungen und Recherchen Einordnun-
gen vornehmen und Hintergriinde vermitteln. In
anderen Beitragsformaten finden auch Einordnungen
statt, aber dort liegt der Fokus eher auf der Vermitt-
lung von Nachrichten (Informationsbeitrige), dem
Kommentieren (Meinungsbeitrige), der Vermittlung
individueller Einschitzungen (Interviews) oder der
Hilfestellung fiir das Publikum (Ratgeber- und Com-
munity-Beitrige).
Interpretationsbeitridge nehmen insgesamt be-
trachtet keine prominente Stellung ein (vgl. Darstel-
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Darstellung I1.9: Einordnung durch journalistischen
Berichterstattungsstil

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medientypen den jeweiligen
Anteil der Beitrdge mit einem entsprechenden journalistischen Bericht-
erstattungsstil. Datengrundlage sind alle Beitrdge, die mit einer manuellen

Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 6,3% der Beitridge, die in Sonntags- und Wochenmedien ver-

offentlicht wurden, sind als Interpretationsbeitrdge verfasst.

lung I1.9): Lediglich 5,6% aller Beitrige zielen primér
darauf ab, in Hintergrundbeitrigen journalistische
Recherchen ins Zentrum zu stellen, Einordnungen
vorzunehmen und Hintergriinde zu vermitteln. Da-
bei gibt es grosse Unterschiede zwischen den Me-
dientypen und Medientiteln. In Ubereinstimmung
mit anderen Untersuchungen sind die Einordnungs-
leistungen bei Pendler- und Boulevardmedien gerin-
ger (1,9%). Beim oOffentlichen Rundfunk (6%) bietet
das Magazin 10vorio die meisten Einordnungen, bei
den Abonnementsmedien (8%) sind tagesanzeiger.ch
(13,6%) und nzz.ch (19,7%) fiihrend. Uberraschen-
derweise fallen Einordnungsleistungen bei Sonn-
tags- und Wochenmedien (6,3%) nicht viel hoher aus,
obwohl diese aufgrund ihres Erscheinungsrhythmus
einen geringeren Aktualitdtsdruck und deshalb mehr
Zeit fiir einordnende Recherchen haben als die tig-
lich erscheinenden Medien.

11.3.3.3  Umgang mit Zahlen und Statistiken

u einer hohen Deliberationsqualitét gehort auch
Zein einordnender, kritisch-distanzierter Umgang
mit Zahlen und Statistiken. Zunichst fallt auf, dass
Zahlen und Statistiken in der Berichterstattung zur
Corona-Pandemie eine grosse Rolle spielen (vgl. Dar-


http://tagesanzeiger.ch
http://nzz.ch

48

II. Die Qualitdt der Medienberichterstattung zur Corona-Pandemie

0% 20 40 60 80 100
Offentlicher Rundfunk i 2 _
Sonntag/Magazin e e e e e e
Boulevard/Pendler ]
Abonnement —

1 Einordnung @ Keine Zahlen und Statistiken

2  Keine Einordnung

Darstellung II.10: Verwendung von Zahlen und Statistiken und
Einordnung derselben

Die Darstellung zeigt fiir die untersuchten Medientypen den jeweiligen
Anteil der Beitrége, in denen Zahlen und Statistiken eine prominente Rolle
spielen und eingeordnet bzw. nicht eingeordnet werden, sowie den Anteil
der Beitrige, in denen Zahlen und Statistiken keine prominente Rolle spie-
len. Datengrundlage sind alle Beitrége, die mit einer manuellen Inhalts-
analyse untersucht wurden (n = 1448).

Lesebeispiel: 19,8% der Beitrige, die im &ffentlichen Rundfunk verdffentlicht
wurden, riicken Zahlen und Statistiken ins Zentrum, wobei diese eingeord-
net werden.

stellung I1.10). In 27,1% aller Beitrdge machen Zahlen
und Statistiken den Schwerpunkt der Berichterstat-
tung aus. Dazu gehdren in erster Linie Zahlen zur
Verbreitung des Coronavirus (Infizierten- und To-
desraten), in zweiter Linie auch Arbeitslosenzahlen,
Borsenkurse usw. Zahlen und Statistiken sind bei den
tiglich erscheinenden Medientypen, insbesondere
beim offentlichen Rundfunk (32,6%), wichtiger als
bei den Sonntags- und Wochenmedien (20,5%). Eine
mogliche Interpretation ist, dass tagesaktuelle Me-
dien im Nachrichtenfluss Zahlen und Statistiken
verwenden, um Veridnderungen auszuflaggen und die
Relevanz des Neuen zu betonen.

Wir beobachten, dass Zahlen und Statistiken in
vergleichsweise wenigen Fillen auch wirklich ein-
geordnet werden. Es wird ldngst nicht immer be-
griindet, was diese Zahlen aussagen und warum diese
verwendet wurden. Der Anteil an Beitrdgen ohne
Einordnung von Zahlen und Statistiken (14,8%) ist
hoher als der Anteil an Beitridgen, die Zahlen und
Statistiken einordnen (12,4%). Insgesamt betrachtet
zeigen Pendler- und Boulevardmedien Ansitze eines
«nackten», das heisst unkritischen und kaum ein-
ordnenden Vermeldens von Zahlen. Der Anteil an
Beitrdgen ohne Einordnung ist in der Folge viel
hoher (19,1%) als derjenige mit Einordnung (7,3%).

Der oOffentliche Rundfunk stiitzt sich sehr stark
auf Zahlen und ordnet diese regelmassig ein (19,8%
haben eine Einordnung, 12,8% keine). Sonntags- und
Wochenmedien stiitzen sich weniger auf Zahlen als
die anderen Medientypen. Sie profilieren sich aber
auch nicht damit, inmitten des Nachrichtenstroms
und stérker abseits der Aktualitét Beitréige zu produ-
zieren, die sich kritisch-einordnend mit der Zahlen-
und Datenlage auseinandersetzen. Bei den Abon-
nementsmedien gibt es grosse Unterschiede: Hier
heben sich letemps.ch, 24heures.ch und tagesanzeiger.
ch mit hiufiger Einordnung von Zahlen und Statis-
tiken von anderen Abonnementsmedien ab. Sie
setzen sich unter anderem kritisch mit den Fall-
zahlen aus China auseinander oder weisen darauf
hin, auf welche Weise die vom BAG vermeldeten Fall-
zahlen zustande kommen.

1.4 Fazit

Die Corona-Pandemie und die damit verbundenen
ausserordentlichen Massnahmen haben auch die
Medien vor grosse Herausforderungen gestellt. Ge-
nerell sollen Medien eine Frithwarnfunktion iiber-
nehmen, einer Vielfalt von Themen und Akteuren
Raum geben, die Machthabenden kritisch thematisie-
ren und das Geschehen einordnen. Gerade in einer
ausserordentlichen Krisensituation wie wihrend
einer Pandemie, in der vieles unsicher ist, die Ereig-
nisse sich iiberschlagen und die Regierung und Be-
hoérden neue Machtbefugnisse erhalten, sind diese
Funktionen wichtig. Gleichzeitig handelt es sich bei
dieser ausserordentlichen Situation um eine Art
«Stresstest» fiir die Medien. Wie lassen sich vor
diesem Hintergrund die Leistungen der Schweizer
Informationsmedien in der COVID-19-Berichterstat-
tung einschétzen?

Insgesamt kann die Berichterstattungsleistung
trotz klarer Méngel tendenziell positiv beurteilt wer-
den. Dieses Fazit ergibt sich aus der automatisierten
und der manuellen Inhaltsanalyse, bei denen die
Vielfalt, die Relevanz und die Deliberationsqualitit
anhand von neun ausgewihlten Indikatoren genauer
iiberpriift wurden. Die Medien haben vor und wih-
rend der Corona-Pandemie in mehreren Bereichen
eine gute Qualitét geleistet. Das bestitigt die friihe-
ren Resultate aus dem Jahrbuch Qualitit der Medien,


http://letemps.ch
http://24heures.ch
http://tagesanzeiger.ch
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wonach die Qualitit der Medien in der Schweiz im
Allgemeinen relativ gut ist. Positiv zu werten ist,
dass die Vielfalt der thematisieren Sphiren und
der konkreten Themenschwerpunkte innerhalb der
COVID-19-Berichterstattung mit Ausnahme der ers-
ten Phase Anfang Jahr hoch ist. Dabei werden ver-
schiedene gesellschaftliche Teilbereiche und unter-
schiedliche Aspekte aus dem In- und Ausland ab-
gedeckt. Weiter kann sich ein vielfiltiges Spektrum
an Akteuren aus verschiedenen gesellschaftlichen
Teilbereichen mit ihrer Expertise zu Wort melden.
Gerade in Medienformaten wie Interviews oder In-
terpretationsbeitrigen, die Orientierung bieten sol-
len, spielt wissenschaftliches Wissen eine wichtige
Rolle. Negativ ist allerdings, dass bei den themati-
sierten Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern
medizinisches Expertentum dominiert, wihrend Ex-
pertisen beispielsweise aus der Okonomie, der Juris-
prudenz oder der Geistes- und Sozialwissenschaft
kaum nachgefragt werden. Medizinische Experten-
stimmen sind allerdings relativ vielfdltig; in den
meisten Medientiteln ldsst sich keine Konzentration
auf einige wenige Topexpertinnen oder -experten
aus der Medizin feststellen.

Die Vielfalt der COVID-19-Berichterstattung
ist insgesamt betrachtet relativ hoch. Gleichzeitig
geht die Fokussierung der Medien auf die Corona-
Pandemie mit einer Verdridngung anderer Themen,
also einer reduzierten Themenvielfalt, einher. In der
Phase kurz vor und zu Beginn des Lockdowns
machen rund 70% aller Beitrige in den Medien einen
Bezug zu COVID-19. Auf den Klimadiskurs, der laut
Beobachtern das Wahljahr 2019 klar dominierte,
wurde Anfang 2020 in maximal 10% aller Beitrige
Bezug genommen. Spitestens mit der Eskalation der
Pandemie wird die Klimadiskussion jedoch von der
Medienagenda verdréngt.

Dass die Medien der Corona-Pandemie ab Feb-
ruar - als erstes in der italienischsprachigen Schweiz
- zunehmend mehr Beachtung schenken, ist als Aus-
druck von Relevanz zu werten. Das Volumen der Me-
dienberichterstattung entwickelt sich in der Phase
vor dem Lockdown relativ parallel zu den steigenden
Fallzahlen in der Schweiz. Die gesundheitliche Be-
drohung, die vom Coronavirus ausgeht und die auch
die Situation in der Schweiz betrifft, ist zu Beginn
starker présent und nimmt im Verlauf des Lock-
downs und mit sinkenden Fallzahlen wieder ab. Die

Thematisierung der Bedrohung ist insofern nach-
vollziehbar. Dass sich das Volumen der Bericht-
erstattung ab April trotz stark sinkender Fallzahlen
nur relativ leicht verkleinert, ldsst sich mit der stei-
genden Politisierung und der zunehmenden Diskus-
sion iiber mogliche Exitstrategien erkldren. Relevant
ist die Berichterstattung auch deshalb, weil sie ver-
hiltnismissig oft aus einer gesamtgesellschaftlichen
Optik betrieben wird. Massnahmen, welche die ge-
samte Gesellschaft betreffen, und die gesamtgesell-
schaftlichen Folgen der Corona-Krise stehen eher im
Vordergrund als Einzelschicksale.

Wihrend bei der Vielfalt und bei der Relevanz
die Qualitdt der Medien relativ gut ausfillt, ist die
Deliberationsqualitdt ambivalent zu beurteilen. Kri-
tisch sind die relativ geringen Einordnungsleistun-
gen: In nur rund 6% aller Beitrige lidsst sich eine fun-
dierte, einordnende Hintergrundberichterstattung
beobachten. Die Deliberationsqualitidt ist ambiva-
lent, weil die Medien zwar insgesamt eine kritische
Distanz gegeniiber Regierung und Behdrden wahren,
diese Distanz aber in der sensiblen Phase kurz vor
dem Lockdown gering ausfillt. Die Deliberations-
qualitdt ist zudem ambivalent, was den Umgang mit
Zahlen und Statistiken betrifft. Diese spielen in der
Medienberichterstattung eine wichtige Rolle und
werden bei manchen Medientypen wie dem 6ffent-
lichen Rundfunk oder einigen Abonnementsmedien
eingeordnet, bei anderen Medien besteht aber eine
Tendenz zum Vermelden von nackten Zahlen.

Dass bei Boulevard- und Pendlermedien die
Vielfalt von Themen eingeschrinkt ist und dass diese
Medien weniger einordnen, entspricht den generel-
len Unterschieden in der Medienqualitit. Wider Er-
warten sind es aber nicht diese - normalerweise stér-
ker emotionalisierenden - Medien, die am stirksten
auf die Gefdhrlichkeit des Virus hinweisen und
ein bedrohliches Bild der Situation zeichnen. Eine
rein alarmistisch-dramatisierende Berichterstattung
ldsst sich also bei den Boulevard- und Pendlermedien
nicht feststellen. Entgegen dem immer wieder zu
vernehmenden Vorwurf der Staatsndhe zeigen sich
beim 6ffentlichen Rundfunk mehr kritische als un-
terstiitzende Stimmen gegeniiber Regierung und Be-
horden. Auch einige Sonntags- und Wochenmedien
dussern relativ oft Kritik an Regierung und Behor-
den, wobei die Kritik vor dem Lockdown der Regie-
rung und den Behorden vorwirft, sie hitten das Virus
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zu wenig ernst genommen. Mit zunehmender Dauer
des Lockdowns wird der Regierung und den Be-
horden vorgehalten, sie wiirden nicht schnell genug
Lockerungen anstreben. Mit Blick auf die Sonntags-
und Wochenmedien ldsst sich beobachten, dass
diese ihr Potenzial als nicht tagesaktuelle Medien
vergleichsweise wenig ausschopfen, im Strom der
Ereignisse mehr Orientierung und auf Recherche
basierende Einordnungen vorzunehmen. Einord-
nungsleistungen sind bei den tagesaktuellen Medien
nzz.ch, tagesanzeiger.ch oder 10vorio hoher.

Eine abschliessende Bewertung der Medien-
leistungen war und ist mit dieser Studie nicht mog-
lich. Manche Leistungen werden sich erst mit dem
weiteren Verlauf der Pandemie einschitzen lassen.
Und manche Aspekte wie die Begriindung von Argu-
menten konnten nur ansatzweise erfasst werden.
Auch die Rolle von Bildern, wie zum Beispiel die
mogliche Dramatisierung und Illustrierung der Be-
drohung mit Videos von Sirgen oder Fotos von ge-
stapelten Leichensdcken, konnte nicht untersucht
werden. Unser ambivalentes, aber tendenziell posi-
tives Fazit der Medienqualitét jedenfalls gewinnt mit
dem Vergleich zur Mediennutzung an Plausibilitét.
Nach einer Befragung fiihlte sich zu Beginn der Lock-
down-Phase eine Mehrheit der Deutschschweize-
rinnen und Deutschschweizer gut informiert und
nutzte insbesondere die Angebote des Offentlichen
Rundfunks, der in der Inhaltsanalyse relativ gut ab-
schneidet. Gleichzeitig hielt eine Mehrheit die Reso-
nanz des Themas fiir zu stark (vgl. Kapitel II1.3.3).
Nach einer qualitativen Befragung von jungen Men-
schen ist das Vertrauen in professionelle, qualitits-
orientierte Medienangebote intakt, doch gleichzeitig
werden die Medien fiir ihre {iberméssige Fokussie-
rung auf das Thema der Corona-Pandemie kritisiert
und fiir eine Themenverdrossenheit verantwortlich
gemacht (vgl. Kapitel VI.3.2).

Wenn der Journalismus Lehren aus der COVID-
19-Berichterstattung ziehen will, dann lidsst sich
Folgendes festhalten: Es gelang den Medien, unter
grossem Druck und in Zeiten grosser Unsicherheit
eine vielfiltige, relevante und relativ niichterne Be-
richterstattung zu betreiben. Doch der Journalismus
braucht mehr Ressourcen und andere Strukturen,
um wihrend der hektischen Nachrichtenlage haufi-
ger innezuhalten und kritische Einordnungen und
Recherchen machen zu kénnen. Dies ist auch deshalb

notwendig, weil die Corona-Pandemie mit grosser
Sicherheit nicht die letzte (Gesundheits-)Krise ge-
wesen ist und noch nicht endgiiltig bewiltigt ist.
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ITI. Informations- und Kommunikations-

verhalten in der Corona-Pandemie!

Thomas N. Friemel, Sarah Geber, Sonja Egli, Linards Udris

Zusammenfassung

Die Corona-Krise stellt eine Ausnahmesituation dar, in der etablierte Routinen und Muster des Informations-
und Kommunikationsverhaltens unterbrochen oder infrage gestellt werden. Die vorliegende Studie unter-
sucht das Informations- und Kommunikationsverhalten der Deutschschweizer Bevolkerung wihrend der
ersten Phase des sogenannten Lockdowns. Vom 19. bis zum 24. Mirz 2020 wurden 1005 deutschsprachige
Schweizerinnen und Schweizer mittels eines Onlinefragebogens gefragt, wie sie verschiedene Informations-
und Kommunikationsformen nutzen und bewerten. Die Befunde zeigen, dass die Schweiz {iber eine gut funk-
tionierende kommunikative Infrastruktur verfiigt, sodass sich grosse Teile der Bevolkerung in einer Krisen-
situation gut informieren kénnen. Fiir Deutschschweizerinnen und Deutschschweizer haben besonders die
Informationsangebote des Bundes und die Sender des Schweizer Fernsehens in der Corona-Krise eine grosse
Bedeutung. Eine wichtige Rolle spielt auch die interpersonale, zwischenmenschliche Kommunikation {iber
verschiedene Kanile, das heisst, die Befragten tauschen Informationen iiber die Krise auch Face-to-Face, {iber
SMS oder Messengerdienste wie WhatsApp und {iber Telefon und Videotechnik wie Skype aus. Insgesamt
fithlt sich die Deutschschweizer Bevolkerung gut bis sehr gut zur Corona-Krise im Allgemeinen sowie zur
Bedeutung der Corona-Krise fiir sie und ihren Alltag informiert. Dass es ein schmaler Grat ist zwischen «aus-
reichend» und «zu viel» Information, zeigt sich durch den Befund, dass bereits zu Beginn des Lockdowns
eine Mehrheit findet, dass die Corona-Krise zu viel thematisiert wird. Letztlich zeigen die Ergebnisse, dass
die zustdndigen Institutionen des Bundes und die 6ffentlichen Medienangebote ein grosses Vertrauen in der
Bevolkerung geniessen. Umso wichtiger ist es, dass die kritische Diskussion {iber staatliche Massnahmen und
die Rolle der Medien, die aufgrund des akuten Handlungsbedarfs in der nationalen Krise nicht vollumfing-
lich stattfinden konnte, nachgeholt wird. Dies wiirde dazu beitragen, das Vertrauen der Bevdlkerung zu recht-
fertigen und den Handlungsspielraum fiir zukiinftige Krisen zu legitimieren.

II1.1 Einleitung auf einer Onlinebefragung, die wihrend der ersten

Tage des Corona-bedingten Lockdowns im Mirz

ie Corona-Krise stellt eine Ausnahmesituation

dar, die offentliche Akteure, die Medien und die
Bevdlkerung in besonderer Weise herausfordert. Of-
fentliche Akteure wie Behdrden stehen vor der Her-
ausforderung, mit Préventionsarbeit in kiirzester Zeit
breite Teile der Bevolkerung zu erreichen. Medien
sehen sich mit der Aufgabe konfrontiert, die aktuell-
sten Informationen der Behorden nicht bloss zu
vermitteln, sondern diese Informationen auch einzu-
ordnen und eine kritische Distanz gegeniiber den Be-
horden zu wahren. Breite Teile der Bevdlkerung sind
wegen der besonderen Umstidnde in ihren Alltags-
routinen und -mustern eingeschrinkt, was zu einer
hohen Unsicherheit fithren kann. Dies trifft ins-
besondere auf die erste Phase des sogenannten Lock-
downs zu, in der verschiedene weitreichende Mass-
nahmen zur Einschridnkung des Virus zeitgleich in
Kraft traten. Die vorliegende Studie untersucht des-
halb, ob und inwieweit in dieser ausserordentlichen
Situation auch die etablierten Routinen und Muster
des Informations- und Kommunikationsverhaltens
unterbrochen oder infrage gestellt werden. Basierend

2020 in der Deutschschweiz durchgefiihrt wurde,
gibt diese Studie iiber die folgenden Themenbereiche
und Fragen Auskunft:

1.  Bedeutung: Wie wichtig sind verschiedene In-
formations- und Kommunikationsformen wie
redaktionelle Medienangebote, soziale Medien,
die Informationen von Behdrden und Arbeit-
gebern oder die interpersonale, zwischen-
menschliche Kommunikation, wenn sich
Schweizerinnen und Schweizer {iber die Coro-
na-Krise informieren und sich dariiber aus-
tauschen?

2. Bewertung der Thematisierung: Wie wird die
Thematisierung der Corona-Krise in und auf
den verschiedenen Informations- und Kommu-
nikationsformen bewertet; wird die Themati-
sierung als zu umfangreich und zu dramatisie-
rend oder als angemessen wahrgenommen?

1 Das Projekt wurde durch den Lehrstuhl Mediennutzung und Medien-
wirkung (Prof. Thomas Friemel) am Institut fiir Kommunikations-
wissenschaft und Medienforschung der Universitét Ziirich (IKMZ)
sowie durch das Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM) finan-
ziert. Der vorliegende Beitrag baut auf dem Forschungsbericht auf,
der zuhanden des BAKOM erstellt und im Mai 2020 publiziert wurde
(Friemel, Geber, & Egli, 2020).
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Alter (Jahre) 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76-95 Total
Alpen und Voralpen 23 26 26 31 24 17 11 158
Ménner Westmittelland 19 23 24 28 22 16 11 143
Ostmittelland 26 35 35 38 27 20 13 194
Alpen und Voralpen 22 25 25 29 23 18 17 159
Frauen Westmittelland 19 23 24 27 22 18 17 150
Ostmittelland 25 34 34 36 27 21 19 196
Total 134 166 168 189 145 110 88 1000
Tabelle III.1: Quotenplan
Alter (Jahre) 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76-95 Total
Alpen und Voralpen 23 26 26 31 24 17 11 158
Ménner Westmittelland 19 23 24 28 22 16 11 143
Ostmittelland 26 35 35 38 27 20 13 194
Alpen und Voralpen 22 25 25 30 23 18 17 160
Frauen Westmittelland 20 23 24 28 22 18 17 152
Ostmittelland 25 35 35 36 27 21 19 198
Total 135 167 169 191 145 110 88 1005

Tabelle III.2: Realisierte Stichprobe

3.  Informiertheit: Wie gut informiert fiihlt sich
die Schweizer Bevolkerung zu Beginn des Lock-
downs?

4.  Vertrauen: Wie gross ist das Vertrauen der Be-
volkerung in verschiedene Akteure?

I11.2 Methode

m Zeitraum vom 19. bis zum 24. Mirz 2020 wurden

in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsins-
titut GfK 1005 Personen rekrutiert, die einen Online-
fragebogen der Abteilung Mediennutzung und Me-
dienwirkung des Instituts fiir Kommunikations-
wissenschaft und Medienforschung der Universitit
Ziirich (IKMZ) ausgefiillt haben.

Die Stichprobe ist so zusammengestellt, dass
sie beziiglich Alter, Geschlecht und Wohnregion ein
reprisentatives Abbild der Deutschschweizer Be-
volkerung darstellt. Die obigen Tabellen stellen den
Quotenplan (vgl. Tabelle IIL.1) und die realisierte
Stichprobe (vgl. Tabelle III.2) dar. Der Vergleich der
Tabellen verdeutlicht, dass der anvisierte Quoten-

plan realisiert werden konnte. Lediglich im Sample
der Frauen sind fiinf Zellen mit einer Person zu stark
besetzt. Damit kann die Stichprobe fiir die Deutsch-
schweizer Bevolkerung ab 15 Jahren mit Internet-
zugang als reprédsentativ betrachtet werden. Ein-
schrinkungen und Abweichungen zur Schweizer
Gesamtbevolkerung gibt es dadurch, dass der On-
linefragebogen eine Internetnutzung voraussetzt,
die insbesondere bei Personen ab 75 Jahren stirker
eingeschrinkt ist (Friemel, 2016), und die Befragung
nur auf Deutsch durchgefiihrt wurde, was nicht
deutschsprachige Personen ausschliesst.

II1.3 Resultate

ie Resultate der Onlinebefragung geben Aus-

kunft iiber 1. die Bedeutung verschiedener In-
formations- und Kommunikationsformen, 2. die Be-
wertung der Thematisierung der Corona-Krise, 3. die
wahrgenommene Informiertheit und 4. das Vertrauen
der Bevolkerung in verschiedene Akteure.
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1 5 2 25 3 35 4 45 5
Informationsangebote des Bundesz 4 H 4,4
Sender des Schweizer Fernsehensi_ 1 ) ) ) ) ) ) H 4,3
Zeitungen und Zeitschriften 1 . . . . .H4,1§ :
Perso6nlich/miindlich 2 ' H 3,7
Sender des Schweizer Radios 1 H 3,7 :
Arbeitgeber 4 H 3,6
SMS/Messenger 2 H 3,6
Telefon, Videotelefonie 2 ) H 3,5
Schulbehorden 4 ; ; ; H 3,0 :
Auslindische TV-Sender T ' ' H 29 |
Regionale TV-Sender 1 ' ' H 2,7
Private Lokalradios 1 H 2,7
Facebook B H 2,0 : :
Instagram 3 . H 1,8
Twitter 3 _H 16

Soziale Medien
Behorden und Arbeitgeber

1  Redaktionelle Medienangebote 3
2 Interpersonale Kommunikation 4

Darstellung III.1: Bedeutung verschiedener Informations-
und Kommunikationsformen

Die Darstellung zeigt auf einer Skala von 1 bis 5 die Wichtigkeit der ver-
schiedenen Informations- und Kommunikationsformen (1 = «Angebot/
Kanal ist iiberhaupt nicht wichtig», 5 = «Angebot/Kanal ist sehr wichtig»).
Dargestellt sind die Mittelwerte und das Konfidenzintervall (95%). Daten-
grundlage sind die jeweils giiltigen Antworten (n = 1005, ausser bei Arbeit-
gebern und Schulbehérden: n = 1004).

Lesebeispiel: Die Informationsangebote des Bundes sind mit einer durch-
schnittlichen Bedeutungszuschreibung von 4,4 die wichtigsten Informa-
tionskanile in der Corona-Pandemie.

II1.3.1 Bedeutung verschiedener Infor-

mations- und Kommunikationsformen

m die Bedeutung verschiedener Informations-

und Kommunikationsformen in der ersten
Woche des Lockdowns zu erfassen, wurden die Teil-
nehmenden der Studie gefragt, wie wichtig diese fiir
sie sind, wenn es um die Corona-Krise geht. Diese
Einschdtzung sollte auf einer Skala von 1 («iiberhaupt
nicht wichtig») bis 5 («sehr wichtig») beantwortet
werden.

Darstellung III.1 weist die Mittelwerte aller
Antworten der Deutschschweizer Bevolkerung fiir

die redaktionelle Medienangebote (blau), inter-
personale Kommunikation (griin), soziale Medien
(lila) und Informationsangebote von Behérden und
Arbeitgebern (gelb) aus.

Wenn man die Mittelwerte fiir die Deutsch-
schweizer Bevolkerung vergleicht, zeigen sich ein-
deutige Unterschiede. Zu ihren mit Abstand wich-
tigsten Kanidlen gehdren die Informationsangebote
des Bundes, die Sender des Schweizer Fernsehens
SRF sowie Zeitschriften/Zeitungen, wobei 75% der
Leserinnen und Leser die Onlineausgaben von
Zeitungen/Zeitschriften wichtiger finden als deren
Printausgabe. Mit einem Mittelwert von iiber 4
werden diese Angebote im Durchschnitt als wichtig
bis sehr wichtig bewertet. Auch die Sender des
Schweizer Radios SRF sowie unterschiedliche For-
men der interpersonalen Kommunikation wie Face-
to-Face, iiber SMS oder Dienste wie WhatsApp und
Telefon und Videotechnik (z.B. Skype) werden als
wichtig eingeschitzt. Eine mittlere Bedeutung
kommt ausldndischen und regionalen TV-Sendern
sowie privaten Lokalradios zu. Den sozialen Medien
wie Facebook, Instagram und Twitter wird in Bezug
auf die Corona-Krise von den Deutschschweizerin-
nen und Deutschschweizern eine klar untergeord-
nete Bedeutung zugesprochen.

Inwiefern dieses Nutzungsmuster spezifisch
fiir die Ausnahmesituation ist, konnen wir annihe-
rungsweise durch einen Vergleich mit dem Reuters
Institute Digital News Report 2020 bestimmen, des-
sen Daten unmittelbar vor der Corona-Krise, das
heisst von Mitte Januar bis Mitte Februar 2020,
erhoben wurden (Reuters Institute, 2020). Da die
Befragung anders konzipiert war als die vorliegende
Studie, geht es dabei nicht um einen direkten Ver-
gleich der ermittelten Kennwerte, sondern um die
relative Bedeutung beim Vergleich der verschiede-
nen Informations- und Kommunikationsformen.

Bei der Erhebung fiir den Reuters Institute Digi-
tal News Report 2020 gab rund ein Drittel der Befrag-
ten in der Deutschschweiz an, dass fiir sie Online-
Newssites die Hauptnachrichtenquelle sind, gefolgt
vom Fernsehen (25%) und von gedruckten Zeitungen
und Magazinen (16%). Radio (10%) und die sozialen
Medien (10%) sind fiir weniger Personen die wich-
tigste Quelle, wenn sie sich informieren wollen (vgl.
f6g 2020). In der Befragung vor der Corona-Pande-
mie zeigt sich also, dass Online-Newssites bei einer
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1 16-29 Jahre 2  30-59 Jahre . 60 - 88 Jahre . - 2
Ausldndische TV-Sender H:28 : :
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Darstellung III.2: Bedeutung von Behorden und Organisationen nach Alter : : :
o 24 :
Regionale TV-Sender i H 27
Die Darstellung zeigt fiir die die einzelnen Altersgruppen auf einer Skala _ P31
von 1 bis 5 die Wichtigkeit der Behdrden und Organisationen (1 = «Ange- : : : : :
bot/Kanal ist tiberhaupt nicht wichtig», 5 = «Angebot/Kanal ist sehr wich- . . . . 12,3 :
tig»). Dargestellt sind die Mittelwerte und das Konfidenzintervall (95%). Frivate Lokalradios i - 27
Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Antworten (16- bis 29-Jdhrige: “ 28

n = 185; 30- bis 59-Jdhrige: n = 533; 60- bis 88-Jdhrige: n = 287, bei Arbeit-
geber und Schulbehérden aber n = 286).

Lesebeispiel: Die Arbeitsgeber sind fiir die 30- bis 59-Jdhrigen mit einem Mit-
telwert von 4,1 eine signifikant wichtigere Informationsquelle zur Corona-
Krise als fiir jiingere und &ltere Befragte (Mittelwert von 3,6 bzw. 2,7).

1 16-29 Jahre 2 30-59 Jahre . 60 - 88 Jahre

Darstellung II1.3: Bedeutung der redaktionellen Medienangebote
nach Alter

normalen Ereignislage in der Schweiz eine grossere
Bedeutung haben als die anderen Mediengattungen -
auch als das Fernsehen, das in den Nachbarlindern
der Schweiz und weiteren europdischen Lindern
nach wie vor eindeutig die Hauptnachrichtenquelle
ist (f6g, 2019, S. 103). Auch das Schweizer Radio SRF
wird wihrend des Lockdowns als wichtig einge-
schitzt, wihrend in der Normalphase das Medium
Radio nur noch fiir eine Minderheit die wichtigste
Quelle ist. Der Unterschied zwischen den TV- und
Radiosendungen von SRF und den privaten TV- und
Radioprogrammen bzw. ausldndischen TV-Program-
men zeigt sich sowohl in der Ausnahmesituation als
auch in der Normalphase. Die grosse Bedeutung des
o6ffentlichen Rundfunks ist unter anderem durch das
hohe Vertrauen erklirbar, das die meisten Nutzerin-
nen und Nutzer dem Schweizer Radio und Fernsehen
entgegenbringen. Dies trifft auf die Corona-Krise
genauso zu (vgl. Kapitel I11.3.5) wie auf die Zeit davor
(Reuters Institute, 2020, S. 83). Ein weiterer Grund
fiir die Sonderstellung des offentlichen Rundfunks
zu Beginn des Lockdowns diirfte sein, dass in dieser
Phase fast ausschliesslich nationale Regelungen rele-
vant waren. Gegeniiber anderen Mediengattungen

Die Darstellung zeigt fiir die die einzelnen Altersgruppen auf einer Skala
von 1 bis 5 die Wichtigkeit der redaktionellen Medienangebote (1 = «Ange-
bot/Kanal ist iberhaupt nicht wichtig», 5 = «Angebot/Kanal ist sehr wich-
tig»). Dargestellt sind die Mittelwerte und das Konfidenzintervall (95%).
Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Antworten (16- bis 29-Jahrige:
n = 185; 30- bis 59-Jahrige: n = 533; 60- bis 88-Jdhrige: n = 287).
Lesebeispiel: Flir die 60- bis 88-Jdhrigen sind die Sender des Schweizer
Fernsehens mit einem Mittelwert von 4,5 eine signifikant wichtigere
Informationsquelle zur Corona-Krise als fiir jlingere Befragte (Mittelwert
von 4,0).

diirfte zudem fiir den Rundfunk gesprochen haben,
dass dieser die Pressekonferenzen des Bundesrats
(als die dafiir relevante Informationsquelle) am un-
mittelbarsten, also ohne Zeitverzdgerung oder Kiir-
zung, an die gesamte Bevolkerung vermitteln konnte,
ohne dass dafiir ein Abonnement erforderlich war.

I11.3.2 Informations- und Kommunikations-

formen verschiedener Altersgruppen

ie Befunde aus der Mediennutzungsforschung
legen nahe, dass es bei der Bedeutung verschie-
dener Medien Altersunterschiede geben kann. Wir
vergleichen deshalb fiir die verschiedenen Kommuni-
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Darstellung III.4: Bedeutung der interpersonalen Kommunikation
nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die die einzelnen Altersgruppen auf einer Skala
von 1 bis 5 die Wichtigkeit der interpersonalen Kommunikation
(1 = «Angebot/Kanal ist iiberhaupt nicht wichtig», 5 = «Angebot/Kanal ist
sehr wichtig»). Dargestellt sind die Mittelwerte und das Konfidenzintervall
(95%). Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Antworten (16- bis 29-J&h-
rige: n = 185; 30- bis 59-Jdhrige: n = 533; 60- bis 88-Jdhrige: n = 287).
Lesebeispiel: Der personliche Austausch mit dem sozialen Umfeld ist unab-
hingig vom Alter fiir alle Deutschschweizerinnen und Deutschschweizer
in der Corona-Krise eher wichtig (Mittelwerte von 3,3 bis 3,8).

kationsformen die Mittelwerte fiir drei Altersgrup-
pen: Jiingere (16-29 Jahre), Mittlere (30-59 Jahre)
und Altere (60-88 Jahre). Insgesamt spiegeln sich die
bekannten Nutzungsunterschiede in der Relevanz-
zuschreibung beziiglich der Corona-Krise wider.
Wihrend den traditionellen Medien (Zeitungen,
Radio, Fernsehen) von der dlteren Bevdlkerungs-
gruppe eine hohere Bedeutung zugesprochen wird,
zeigen sich bei sozialen Medien héhere Mittelwerte
bei der jlingeren Altersgruppe. Die Bedeutungs-
zuschreibung der mittleren Altersgruppe liegt meist
dazwischen. Insgesamt bestitigt sich jedoch mehr-
heitlich die Rangierung der Mittelwerte {iber die ge-
samte Bevolkerung (vgl. Darstellung III.1). Die Infor-
mationsangebote des Bundes (vgl. Darstellung III.2)
und des Schweizer Fernsehens (vgl. Darstellung IIL.3)
stellen in der ersten Woche des Lockdowns fiir alle
Altersgruppen die wichtigsten Informationsquellen
zur Corona-Krise dar. Dies ist insofern bemerkens-
wert, als zum Beispiel nach den Daten des Reuters
Institute Digital News Report bei den jiingeren Leuten
(zwischen 18 und 24 Jahren) nur 11% angeben, das
Fernsehen sei die wichtigste Informationsquelle,

Darstellung II1.5: Bedeutung der sozialen Medien nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die die einzelnen Altersgruppen auf einer Skala
von 1 bis 5 die Wichtigkeit der sozialen Medien (1 = «Angebot/Kanal ist
iiberhaupt nicht wichtig», 5 = «Angebot/Kanal ist sehr wichtig»). Darge-
stellt sind die Mittelwerte und das Konfidenzintervall (95%). Datengrund-
lage sind die jeweils giiltigen Antworten (16- bis 29-Jdhrige: n = 185; 30- bis
59-Jéhrige: n = 533; 60- bis 88-Jdhrige: n = 287).

Lesebeispiel: Flir 16- bis 29-Jdhrige ist Instagram mit einem Mittelwert von
2,6 wichtiger als flir die ibrigen Befragten (Mittelwert von 1,6 bzw. 1,5).

also viel weniger als sozialen Medien (34%) oder
Newssites (41%) (vgl. Kapitel X.4).

Bei der Wichtigkeit verschiedener Behdrden
und Organisationen kommen die verschiedenen le-
bensweltlichen Kontexte der drei Altersgruppen zum
Ausdruck. Wahrend fiir die mittlere, zumeist arbeits-
tdtige Altersgruppe die Arbeitgeber eine relativ wich-
tige Informationsquelle darstellen, sind dies bei der
jlingeren Altersgruppe die Schulbehérden (vgl. Dar-
stellung I11.2).

Bei den redaktionellen Medienangeboten sind
insbesondere die Unterschiede bei den Schweizer
Radiosendern deutlich ausgeprigt (vgl. Darstellung
II1.3). Diese sind fiir die 60- bis 88-Jahrigen in der
Deutschschweiz deutlich wichtiger als fiir die Jiin-
geren.

Der personliche Austausch mit dem sozialen
Umfeld ist unabhingig vom Alter fiir alle Deutsch-
schweizerinnen und Deutschschweizer in der Coro-
na-Krise wichtig. Auch bei den dafiir verwendeten
Kommunikationsgeboten sind keine nennenswerten
Unterschiede zwischen den Altersgruppen auszu-
machen (vgl. Darstellung II1.4).
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Darstellung II1.6: Bewertung der Thematisierung (Umfang und Ton) der Corona-Krise

Die Darstellung zeigt flir die Bewertung des Umfangs und des Tons die verschiedenen Anteile in Prozent. Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Ant-
worten (redaktionelle Medienangebote: n = 990; interpersonale Kommunikation: n = 937; soziale Medien: n = 430). Fiir diese Auswertung wurden die
Antworten der 7er-Skala jeweils wie folgt zusammengefasst: 1 bis 3 («zu wenig thematisiert / verharmlosend»), 4 («angemessen») und 5 bis 7 («zu
viel thematisiert / dramatisierend»).

Lesebeispiel: Uber die Hilfte der Befragten findet beziiglich des Umfangs,
(60,0%) zu viel thematisiert wird.

dass die Corona-Krise in den redaktionellen (55,8%) und sozialen Medien

Die sozialen Medien spielen als Informations-
und Kommunikationskanéle zu Beginn der Lock-
down-Phase bei den Befragten in der Deutschschweiz
eine klar untergeordnete Rolle (vgl. Darstellung
IIL.5). Eine nennenswerte Bedeutung besitzt einzig
Instagram flir die jiingeren Befragten von 16 bis
29 Jahren. Fiir diese Altersgruppe ist Instagram etwa
gleich wichtig wie gedruckte Zeitungen und Zeit-
schriften, ausldndische TV-Sender, regionale TV-
Sender und private Lokalradios. Dass bei den jiinge-
ren Altersgruppen Instagram hiufiger genutzt wird
als Facebook, das ansonsten reichweitenstirkste
soziale Medium, zeigt sich auch in den Daten vom
Reuters Institute Digital News Report (Reuters Insti-
tute, 2020).

I11.3.3 Bewertung der Thematisierung
der Corona-Krise

lle Personen, die einer Informations- und Kom-

munikationsform mindestens eine mittlere Be-
deutung zuschrieben, wurden im Anschluss gefragt,
wie sie die Thematisierung der Corona-Krise in und
auf den entsprechenden Angeboten bewerten. Bereits
zu Beginn des Lockdowns findet eine Mehrheit der
Deutschschweizerinnen und Deutschschweizer, dass
die Corona-Krise zu viel thematisiert wird (Umfang).

Am deutlichsten fillt dieses Urteil fiir die sozialen
Medien aus, gefolgt von den redaktionellen Medien-
angeboten und der interpersonalen Kommunikation.
Trotzdem hilt eine starke Minderheit den Umfang
fiir angemessen. Der Anteil derjenigen, welche die
Thematisierung fiir zu gering halten, ist bei allen
Informations- und Kommunikationsformen mini-
mal (vgl. Darstellung IIL6).

Bei der Einschitzung der Tonalitét ist das Bild
nicht ganz so klar wie bei der Einschitzung des Um-
fangs. Einerseits gibt es bei den redaktionellen Me-
dienangeboten und bei der interpersonalen Kommu-
nikation eine Mehrheit, die den Ton fiir angemessen
hilt. Andererseits gibt es bei den sozialen Medien
eine leichte Tendenz einer Polarisierung. So gibt die
Hilfte an, soziale Medien wiirden dramatisieren,
wihrend gleichzeitig 14% der Meinung sind, dass in
den sozialen Medien verharmlost wird (vgl. Darstel-
lung II1.6).

Die Einschidtzung der redaktionellen Medien-
angebote ldsst sich gut vor dem Hintergrund einer
Inhaltsanalyse der COVID-19-Berichterstattung in-
terpretieren (vgl. Kapitel II). In den redaktionellen
Medien, so die Inhaltsanalyse, nimmt die Themati-
sierung tatsdchlich in der «besonderen Lage» bis
zum Beginn des Lockdowns sehr stark zu und er-
reicht ein ausserordentlich hohes Niveau: Bis zu 70%
der Gesamtberichterstattung machen einen Bezug
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Darstellung II1.7: Bewertung der Thematisierung (Umfang und Ton) der Corona-Krise in den redaktionellen Medien nach Altersgruppen

Die Darstellung zeigt fiir die Bewertung des Umfangs und des Tons die verschiedenen Anteile in Prozent. Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Ant-

worten (16- bis 29-Jdhrige: n = 181; 30- bis 59-Jdhrige: n = 524; 60- bis 88-Jdhrige: n = 285).

Lesebeispiel: Unter den 16- bis 29-Jdhrigen finden 70,2%, dass die Berichterstattung in den redaktionellen Medien zu umfangreich ist, und 54,7% bewer-

ten die Tonalitdt als dramatisierend.

zur Corona-Krise. Diese extrem starke Fokussierung
der Medien mag erkldren, warum viele Befragte den
Eindruck habe, die Medien wiirden «zu viel» berich-
ten. Gleichzeitig ergibt die Inhaltsanalyse ein ambi-
valentes Bild, was die Darstellung der Corona-Krise
betrifft. Gerade kurz vor dem Lockdown haben die
Medien am wenigsten Kritik an der Regierung und an
den Behdrden geiibt und gar hirtere Massnahmen
gefordert. Falls die Medien zu wenig kritische Dis-
tanz gewahrt haben, war es also in jener Phase.
Gleichzeitig ist es aber nicht so, dass die Medien in
der Mehrheit der Beitridge emotionalisiert und die
Bedrohung explizit dramatisiert hitten. Die Tat-
sache, dass die (knappe) Mehrheit der Befragten
den Ton der Berichterstattung fiir angemessen hilt,
deutet auf insgesamt recht gute Medienleistungen
in dieser Phase hin.

Jiingere sind beziiglich der Medienleistungen
insgesamt skeptischer. Die Aufschliisselung nach
Altersgruppen zeigt bei den redaktionellen Medien-
angeboten deutliche Unterschiede in der Bewertung
des Umfangs und des Tons der Thematisierung. Die
Jiingeren halten den Umfang der Berichterstattung
fiir {ibertrieben und dramatisierend (vgl. Darstellung
II1.7). Mit zunehmendem Alter verschiebt sich dies
zu einer mehrheitlich positiven Bewertung der Be-
richterstattung iiber die Corona-Krise in den redak-
tionellen Medienangeboten. Dieser Befund hingt
vermutlich damit zusammen, dass die &dltere Genera-

tion am stédrksten personlich betroffen ist. Sie wurde
vom Bundesamt fiir Gesundheit bereits sehr friih
als Risikogruppe identifiziert, in den Medien ent-
sprechend dargestellt und zu besonderer Vorsicht
angehalten.

Ein dhnliches Bild zeigt sich bei der inter-
personalen Kommunikation. Wéhrend rund zwei
Drittel der 16- bis 29-Jdhrigen den Umfang der
Thematisierung fiir iibertrieben hdlt, liegt der Wert
bei den 60- bis 88-Jdhrigen bei rund einem Drittel
(vgl. Darstellung IIL.8). Bei der Frage, ob der Aus-
tausch als verharmlosend, angemessen oder drama-
tisierend wahrgenommen wird, gehen die Unter-
schiede zwischen den Altersgruppen in die gleiche
Richtung.

Bei den sozialen Medien zeigen sich die ge-
ringsten Unterschiede zwischen den Altersgruppen
beziiglich derjenigen, welche die Thematisierung fiir
angemessen halten. Sowohl hinsichtlich des Um-
fangs als auch des Tons hilt jedoch nur ein Drittel
der Befragten die Thematisierung zur Corona-Krise
fiir angemessen (vgl. Darstellung I11.9). Gleichzeitig
ist hier der Anteil derer am grossten, welche die
Thematisierung fiir zu gering (11% bei den 60- bis
88-Jahrigen) und als verharmlosend bewerten
(12-20%). Auffallend ist dabei insbesondere der
Anteil von 20% der 60- bis 88-Jdhrigen, welche die
Thematisierung in den sozialen Medien als ver-
harmlosend wahrnehmen.
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Darstellung II1.8: Bewertung der Thematisierung (Umfang und Ton) der Corona-Krise in der interpersonalen Kommunikation nach Altersgruppen

Die Darstellung zeigt flir die Bewertung des Umfangs und des Tons die verschiedenen Anteile in Prozent. Datengrundlage sind die jeweils giiltigen Ant-
worten (16- bis 29-Jdhrige: n = 171; 30- bis 59-Jdhrige: n = 501; 60- bis 88-Jdhrige: n = 265).

Lesebeispiel: Unter den 16- bis 29-Jdhrigen finden 69,0%, dass die Corona-Krise im persénlichen Austausch zu viel thematisiert wird, und 36,3% bewer-
ten die Tonalitét als dramatisierend.
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Darstellung II1.9: Bewertung der Thematisierung (Umfang und Ton) der Corona-Krise in den sozialen Medien nach Altersgruppen

Die Darstellung zeigt fiir die Bewertung des Umfangs und die Bewertung des Tons die verschiedenen Anteile in Prozent. Datengrundlage sind die jeweils
gliltigen Antworten (16- bis 29-Jahrige: n = 112; 30- bis 59-Jahrige: n = 229; 60- bis 88-Jdhrige: n = 89).

Lesebeispiel: Unter den 16- bis 29-Jdhrigen finden 62,5%, dass die Corona-Krise in den sozialen Medien zu viel thematisiert wird, und 53,6% bewerten
die Tonalitdt als dramatisierend.

Zusammenfassend kann festgehalten werden: mehrheitlich sowohl Umfang als auch Ton der The-
Die Mehrheit der Deutschschweizerinnen und matisierung als angemessen bewertet.
Deutschschweizer findet, dass die Corona-Krise zu
viel thematisiert wird. Eine {ibertriebene Dramati-
sierung wird insbesondere bei den Inhalten in den III.3.4 Informiertheit zu Beginn
sozialen Medien wahrgenommen. Die Bewertung des des Lockdowns
Umfangs der Berichterstattung wird bei den redak-
tionellen Medienangeboten und der interpersonalen Die oben beschriebene Wahrnehmung einer ins-
Kommunikation von den Altersgruppen unterschied- gesamt sehr intensiven Berichterstattung ldsst
lich eingeschitzt, wobei die &lteste Altersgruppe vermuten, dass sich die Mehrheit der Befragten gut
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informiert fiihlt. Dies bestdtigen die Befunde fiir die
Deutschschweiz. Auf einer Skala von 1 («sehr schlecht
informiert») bis 5 («sehr gut informiert») resultiert
iiber alle Befragten ein Mittelwert von 4,3 (vgl. Dar-
stellung III.10). Am hochsten liegt der Wert bei der
dltesten Altersgruppe, die auch am stérksten direkt
von der Krankheit betroffen ist und unmittelbar von
den Schutzmassnahmen profitiert.

II1.3.5 Vertrauen in verschiedene Akteure

ei der Frage nach dem Vertrauen in verschiedene
Akteure zeigen sich zwei Gruppen von Institu-
tionen/Organisationen, die vergleichbare Werte auf-
weisen. Hohes bis sehr hohes Vertrauen geniessen
erstens staatliche Institutionen, konkret das Schwei-
zer Gesundheitswesen, das Bundesamt fiir Gesund-
heit und der Bundesrat, und zweitens einige Medien,
vor allem die &ffentlichen Radio- und TV-Sender.
Auf der Skala von 1 («iiberhaupt kein Vertrauen») bis
5 («sehr grosses Vertrauen») lagen hier die Mittel-
werte um bzw. iiber 4 (vgl. Darstellung III.11).
Deutlich tiefere Werte werden hingegen fiir die
privaten Radio- und TV-Sender sowie die Schweizer
Zeitungsverlage festgestellt. Beim Vergleich der
Altersgruppen zeigt sich, dass das Vertrauen in die

Darstellung III.11: Vertrauen in verschiedene Akteure

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen auf einer Skala von
1 bis 5 das Vertrauen in verschiedene Akteure (1 = «iiberhaupt kein Ver-
trauen», 5 = «sehr grosses Vertrauen»). Dargestellt sind Mittelwert und
das Konfidenzintervall (95%). Datengrundlage sind die jeweils giiltigen
Antworten (16- bis 29-Jdhrige: n = 185; 30- bis 59-Jdhrige: n = 533; 60- bis
88-Jahrige: n = 287).

Lesebeispiel: Das Vertrauen in das Schweizer Gesundheitswesen ist mit
Mittelwerten von 4,2 bzw. 4,3 sehr hoch und in allen Altersgruppen prak-
tisch identisch.

Akteure mit zunehmendem Alter in den meisten
Fillen tendenziell zunimmt. Die Unterschiede sind
aber gering und nur zwischen der jlingsten und der
dltesten Altersgruppe signifikant. Bei der Interpreta-
tion dieser Werte gilt es zu beachten, dass die Frage
zwar keine Bewertung mit Hinblick auf die Corona-
Krise verlangte, aber am Schluss eines Fragebogens
gestellt wurde, der sich ausschliesslich auf die Coro-
na-Krise bezog. Insofern muss von einer starken Be-
einflussung (Priming) hinsichtlich der Corona-Krise
und von einer Bewertung des Vertrauens der Stu-
dienteilnehmerinnen und Studienteilnehmer vor
diesem Hintergrund ausgegangen werden.
Zusammenfassend kann fiir die Frage nach
dem Vertrauen der Deutschschweizer Bevdlkerung
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in die offentlichen Institutionen der Schweiz doku-
mentiert werden, dass das Systemvertrauen in der
Schweiz gross ist. Dies umfasst sowohl das Gesund-
heitswesen und das BAG als auch die Exekutive
(Bundesrat) sowie die Offentlichen Radio- und TV-
Sender und nimmt mit zunehmendem Alter leicht
zu. Damit bestitigen sich in der Corona-Krise die
schon frither mehrfach festgestellten Befunde: SRF
ist in der Deutschschweiz das Medium, welches das
grosste Vertrauen geniesst (Reuters Institute, 2020,
S. 83).

I11.4 Fazit

ie Befunde zeigen, dass zu Beginn der Corona-

Krise insbesondere den &ffentlichen TV-Sendern
eine besondere Bedeutung zukommt. Bei akuter und
grosser Verunsicherung infolge aussergewthnlicher
Ereignisse dienen sie als vertrauenswiirdige Informa-
tionsquellen, deren Nutzung gleichzeitig auch dem
emotionalen Umgang mit der Unsicherheit hilft
(Friemel, Geber, & Egli, 2020). Aus systemischer
Sicht kann also festgehalten werden, dass die Schweiz
in der Krisensituation iiber eine gut funktionierende
kommunikative Infrastruktur verfiigt, sodass sich
breite Teile der Bevolkerung informieren kénnen. In-
wiefern sich die verschiedenen Kommunikations-
formen fiir einen kritischen inhaltlichen Diskurs
eignen, war nicht Gegenstand dieser Studie. Es liegt
aber auf der Hand, dass die Dominanz der direkten
Informationsangebote des Bundes und die besondere
Rolle der SRG SSR gewisse Risiken bergen. Im Fall
eines akuten Handlungsbedarfes (z.B. wie im vor-
liegenden Fall einer nationalen Krise) sind diese je-
doch kaum vermeidbar bzw. in Kauf zu nehmen.
Umso wichtiger ist es jedoch, dass die kritische Dis-
kussion iiber die Kommunikationsleistungen des
Bundes und der Medien, insbesondere der SRG SSR,
die aufgrund der Zeitnot in der unmittelbaren Situa-
tion nicht stattfinden konnte, nachgeholt wird. Dies
wiirde dazu beitragen, das Vertrauen der Bevolkerung
zu rechtfertigen und den Handlungsspielraum fiir zu-
kiinftige Krisen zu legitimieren.
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IV. Wie das Coronavirus die Schweizer

Twitter-Communitys infizierte

Adrian Rauchfleisch, Daniel Vogler, Mark Eisenegger

Zusammenfassung

In Krisen sind Social Media wie Twitter wichtige Informationskandle fiir die Bevolkerung. Welche Informa-
tionen zirkulieren und welche Akteure ihre Meinungen verbreiten kdnnen, beeinflusst, wie die Krise von den
Nutzerinnen und Nutzern wahrgenommen wird. Diese Studie untersucht auf Basis von rund 1,8 Millionen
Tweets des Projekts «Twitter Listener», wie die Corona-Debatte die Schweizer Twitter-Sphire von Januar
bis April 2020 bewegt hat. Die Befunde zeigen, dass das Coronavirus die Agenda auf Twitter stark dominiert
hat und im Zeitverlauf eine Fokussierung auf Themen mit Bezug zur Schweiz erfolgte. Uber Netzwerkana-
lysen wurden die Nutzerinnen und Nutzer zu Communitys gruppiert, was eine differenzierte Betrachtung
der Twitter-Kommunikation zu COVID-19 erlaubt. So zeigt sich, dass die Communitys zu unterschiedlichen
Zeitpunkten anfingen, zur Corona-Pandemie zu tweeten. Nutzerinnen und Nutzer aus dem Tessin und von
international orientierten Communitys waren als Erste aktiv. In den Communitys der drei Sprachregionen
gehoren etablierte Akteure, allen voran die Behdrden und die Informationsmedien, zu den einflussreichsten
Nutzern. Sie werden iiber die Sprachregionen hinweg beachtet. Twitter erlaubt es auch anderen Akteuren,
wie Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern, ihre Meinung zu COVID-19 prominent zu verbreiten. Des-
information ist im Zusammenhang mit COVID-19 in der Schweizer Twitter-Sphire ein marginales Problem.

Die wenigen Tweets zu Falschmeldungen finden kaum Beachtung.

Iv.1 Einleitung

b bei Naturkatastrophen, Anschlidgen oder weit-

reichenden Pandemien: Das Internet und ins-
besondere Social Media sind neben den klassischen
Medien zu wichtigen Informationsquellen in Krisen
geworden (Schultz et al., 2011). Soziale Medien wer-
den von der Bevolkerung sowie von Journalistinnen
und Journalisten genutzt, um sich {iber die Krisen
und Gefahren in Echtzeit zu informieren, da Infor-
mationen auf traditionellen Kandlen oftmals nicht
zeitnah zur Verfiigung stehen (Rauchfleisch et al.,
2017). Deshalb ist die Verbreitung von Informationen
iiber Social Media ein zentraler Bestandteil von Stra-
tegien zur Bekdmpfung der Corona-Pandemie.

Auch in der Schweiz haben die zustindigen Be-
horden umfangreiche Social-Media-Kampagnen auf
Twitter, Facebook und Instagram lanciert. Ziel ist es
einerseits, die Menschen vor den unmittelbaren
Gefahren zu warnen. Andererseits werden Mass-
nahmen zur Einddmmung des Virus, wie zum Bei-
spiel Hygienemassnahmen, Social Distancing oder
das Tragen einer Maske, an die Bevolkerung kommu-
niziert. Uber soziale Medien gelangen diese Informa-
tionen gezielter und zeitnaher an die Biirgerinnen
und Biirger (Eriksson & Olsson, 2016). Social Media
bieten zudem weitere Vorteile: Erstens werden Ziel-
gruppen angesprochen, die mit klassischen Medien
nicht mehr erreichbar sind. Zweitens konnen Infor-

mationen zur Krise direkt und ohne Umwege {iber
Medien, sogenannte Gatekeeper, kommuniziert wer-
den. Drittens bieten Social Media die Moglichkeit
zum Dialog zwischen Behérden, Medienschaffenden,
Politikerinnen und Politiker und der Bevolkerung.
Neben diversen Vorteilen werden auch nega-
tive Effekte von Social Media in Krisenzeiten disku-
tiert (Sommariva et al., 2018). Nutzerinnen und Nut-
zer, darunter Politikerinnen und Politiker sowie
Behorden, konnen Botschaften verbreiten, ohne dass
diese kritisch hinterfragt werden. Dabei werden
Prinzipien der Fairness, wie sie im Journalismus
existieren, regelmissig verletzt, wenn aggressiv und
einseitig iiber die Krise, Massnahmen oder Betroffe-
ne diskutiert wird. Besonders im Fokus stand zudem
die Verbreitung von Desinformation, sogenannten
Fake News. Auch im Zusammenhang mit der Corona-
Krise wird intensiv diskutiert und erforscht, welche
Rolle Social Media bei der Verbreitung von Ver-
schworungstheorien und Falschinformationen ein-
nehmen (Boberg et al., 2020; Depoux et al., 2020).
Twitter hat sich als wichtiger Informations-
kanal in Krisenzeiten etabliert. Die Corona-Pande-
mie ist deshalb in der Schweizer Twitter-Sphire ein
priagendes Thema. Nutzerinnen und Nutzer disku-
tieren die Massnahmen der Behorden, den Umgang
mit dem Virus, die daraus entstehenden Schiden und
vieles mehr. Doch die Schweizer Twitter-Sphire bil-
det keine homogene Community. Sie vereint unter-
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schiedliche Nutzerinnen und Nutzer mit unter-
schiedlichsten Einstellungen, Themenpriferenzen
und unterschiedlich grossem Einfluss. Nicht alle
Akteure, die auf Twitter kommunizieren, erhalten
die gleiche Aufmerksamkeit (Vogler & Rauchfleisch,
2017). Besonders Meinungsfiihrende wie Behodrden,
Politikerinnen und Politiker, Expertinnen und Ex-
perten oder Medienschaffende nutzen das soziale
Netzwerk, um sich zu informieren und gleichzeitig
die eigenen Meinungen zu verbreiten. Welche Ak-
teure mit ihren Botschaften auf Twitter die Agenda
setzen und ein Publikum finden, entscheidet folglich
mit dariiber, wie die Krise auf Twitter wahrgenom-
men wird. Ob gemdssigte Stimmen von Expertinnen
und Experten dominieren oder Akteure mit emotio-
nalen und alarmierenden Botschaften die gesamte
Aufmerksamkeit monopolisieren, beeinflusst, wie
relevant oder wie bedrohlich die Nutzerinnen und
Nutzer die Pandemie empfinden.

Die vorliegende Studie untersucht die Debat-
ten {iber das Coronavirus in der Schweizer Twitter-
Sphire. Sie analysiert die Resonanz und die Dynamik
der Debatten und zeigt, welche Themen im Zu-
sammenhang mit der Pandemie diskutiert wurden.
In einem zweiten Schritt werden die Akteure, die
Tweets zum Coronavirus verfasst oder weiterver-
breitet haben, mittels einer Netzwerkanalyse unter
die Lupe genommen. Die Analyse zeigt auf, wie die
Pandemie die Communitys beeinflusst hat und wel-
che Nutzerinnen und Nutzer mit ihren Tweets viel
Beachtung erhielten. Zum Schluss wird anhand von
zwei Beispielen die Bedeutung von Desinformation
im Zusammenhang mit dem Coronavirus untersucht.
Die Studie basiert auf 1,762 Millionen Tweets mit
Bezug zum Coronavirus, die zwischen dem 1. Januar
2020 und dem 30. April 2020 von Schweizer Ac-
counts verfasst wurden. Die Daten stammen aus dem
Projekt «Twitter Listener», das die Tweets von sdmt-
lichen, aktiven Schweizer Twitter-Accounts (derzeit
rund 300000) kontinuierlich erfasst. Fiir die vor-
liegende Studie konnte somit auf die gesamte Kom-
munikation in der Schweizer Twitter-Sphire im
entsprechenden Zeitraum zuriickgegriffen werden
(rund 21 Millionen Tweets).

Iv.2 Methode

Die vorliegende Studie basiert auf Daten des Pro-
jekts «Twitter Listener», das vom fog - For-
schungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft
der Universitit Ziirich in Kooperation mit dem Insti-
tut fiir Kommunikationswissenschaft und Medienfor-
schung der Universitdt Ziirich (IKMZ) und der
National Taiwan University durchgefiihrt wird. Der
«Twitter Listener» wurde im Rahmen der Ausschrei-
bung «Digital Lives» durch den Schweizerischen
Nationalfonds geférdert (SNF; Projektnummer:
10DL15_183124).

Mit dem «Twitter Listener» wird seit April
2019 die gesamte Schweizer Twitter-Sphire kontinu-
ierlich erfasst. Dazu wurden {iiber ein iteratives Ver-
fahren 296 841 Schweizer Twitter-Nutzerinnen und
-Nutzer anhand ihrer Angaben in Location, Descrip-
tion oder URL zu ihrem Account iiber automatisierte
Verfahren identifiziert und wo notwendig manuell
validiert. Uber die Twitter-API (Programmierzu-
griff auf Twitter-Daten) werden laufend simtliche
Tweets, die von diesen eindeutig identifizierten
Nutzerinnen und Nutzern verfasst werden, iiber
einen Server heruntergeladen. Fiir den Zeitraum
vom 1. Januar 2020 bis zum 30. April 2020 erfasste
der «Twitter Listener» total 21300 641 Tweets von
95211 Unique Usern.

Fiir diese Studie wurden alle Tweets in unserer
Datenbank mit Bezug zum Coronavirus ermittelt.
Durch eine umfassenden Stichwortsuche mit den
wichtigsten Hashtags und Begriffen mit Bezug zum
Virus auf Deutsch, Franzdsisch, Italienisch und Eng-
lisch (z.B. covidi9, covid-19, coronavirus, social dis-
tancing, pandemie usw.) wurden die Tweets identifi-
ziert. Zusitzlich wurden alle Replies, das heisst
Antworten, erfasst, die sich auf Tweets mit Corona-
Bezug im Datensatz bezogen, selbst aber keine expli-
zite Erwdhnung der Suchworter erhielten. So konn-
ten 3,8% zusitzliche Tweets analysiert werden.

Daraus resultierte ein Datensatz von 1762262
Tweets, der sich aus 412753 originalen Tweets
(23,4%), 1150 618 Retweets (65,3%), 67933 Quoted
Tweets (3,6%) und 135 043 Replies (7,7%) zusammen-
setzt. Von den 297 967 Schweizer Twitter-Nutzerin-
nen und -Nutzern waren im Untersuchungszeitraum
95211 aktiv. Davon haben sich 56 051 in Tweets zur
Corona-Thematik gedussert oder Inhalte mit Coro-
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Darstellung IV.1: Tédgliches Volumen an Tweets

Die Darstellung zeigt das tégliche Volumen an Tweets mit Bezug zu Corona (griine Linie) und das gesamthaft im «Twitter Listener» erfasste tégliche
Volumen an Tweets (violette Linie). Die gestrichelte Linie (rosa) zeigt, basierend auf den Daten der ersten zwei Monate, das vorausgesagte Volumen an.

na-Bezug retweetet. Dies entspricht 50% des gesamt-
haft getrackten Samples an aktiven Nutzerinnen und
Nutzern. Fiir alle Retweets wurde zusitzlich er-
mittelt, ob sie von einem der getrackten Schweizer
Twitter-Nutzer verfasst wurden (interne Retweets —
beispielsweise Tweets vom Bundesamt fiir Gesund-
heit BAG) oder von ausserhalb stammen (externe Re-
tweets — beispielsweise Tweets von Donald Trump).
Die 297967 Nutzerinnen und Nutzer des
«Twitter Listener» wurden anschliessend mit einer
sozialen Netzwerkanalyse zu sogenannten Commu-
nitys aggregiert. Uber den Infomap-Algorithmus
(vgl. Rosvall & Bergstrom, 2008) werden die Ac-
counts anhand ihrer Follower-Beziehungen grup-
piert. Uberall dort, wo viele Beziehungen zwischen
Accounts bestehen, identifiziert der Algorithmus
Communitys. In der Regel gruppieren sich Commu-
nitys anhand von geografischen, sprachlichen und
thematischen Merkmalen der Nutzerinnen und Nut-

zer (vgl. auch Tabelle IV.1). Diese Gruppierung ldsst
sich durch das Prinzip der Homophilie erkldren
(«gleich und gleich gesellt sich gern»). Uber den
Algorithmus wurden fiir den «Twitter Listener»
4108 Communitys mit jeweils mindestens mehr als
10 Accounts identifiziert. Die grossten 227 Commu-
nitys mit mehr als 100 Accounts wurden manuell
validiert und anschliessend benannt. Fiir diese Stu-
die fokussieren wir auf die 20 aktivsten Communitys
im COVID-19-Diskurs.

V.3 Resultate

Das Coronavirus hat die Schweizer Twitter-Sphire
stark beeinflusst (vgl. Darstellung IV.1). Zu
Spitzenzeiten wurden fast 50 ooo Tweets mit Bezug
zum Coronavirus pro Tag verfasst (griine Linie).
Der Hochstwert von Tweets zu Corona wurde am
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Darstellung IV.2: Uberreprisentation von Hashtags im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die relative Bedeutung von einzelnen Hashtags pro Woche im gesamten Datensatz des «Twitter Listener». Das Verfahren vergleicht
fiir jede neue Woche die Anzahl Nutzerinnen und Nutzer, die einen Hashtag verwendeten, mit der Anzahl Nutzerinnen und Nutzer, die in allen bisheri-
gen Wochen spezifische Hashtags verwendeten. Dadurch konnten wir jeweils die acht wichtigsten Hashtags pro Woche eruieren, die in der aktuellen
Woche im Vergleich zu allen vorangegangenen Wochen signifikant {iberreprésentiert sind. Die Frequenzen der Hashtags sind normalisiert (y-Achse; log-
arithmische Skalierung). Das heisst, es wurde gez#hlt, wie viele Nutzerinnen und Nutzer einen Hashtag pro Zeitraum verwendeten. Das verhindert
Verzerrungen iiber sehr aktive (z.B. Spam) oder automatisierte Accounts (Bots).

16. Mirz 2020 gemessen. An diesem Tag erkldrte der
Bundesrat die «ausserordentliche Lage» und kiin-
digte den Lockdown an. Wir testeten in einem statis-
tischen Modell fiir Zeitreihen (Brodersen et al., 2015),
ob die erste grdssere staatliche Intervention in der
Schweiz, die am 11. Mérz 2020 ausgerufenen Notlage
im Kanton Tessin, einen Einfluss auf das gesamte
Tweet-Volumen hatte. Die Analyse zeigt, dass sich be-
reits am 11. Mirz das Gesamtvolumen an Tweets
signifikant verdndert hat (violette Linie). Die Be-
drohung durch das Coronavirus war spitestens ab
dann unmittelbar in der Schweiz pridsent, was zu
erhohter Twitter-Aktivitét gefiihrt hat. Die Menge der

total erfassten Tweets pro Tag steigt in der Folge
stark an. Vor diesem Tag verfassten die Schweizer
Twitter-Nutzerinnen und -Nutzer tiglich rund
175 000 Tweets. In den darauffolgenden Tagen setz-
ten sie bis zu 240 ooo Tweets pro Tag ab.

Vom 11. Mérz bis zum 30. April 2020 wurden im
Vergleich zum statistisch prognostizierten Tweet-
Volumen des «Twitter Listener» 22% zusitzliche
Tweets erfasst. Die Corona-Pandemie hat die
Schweizer Twitter-Sphire also stark bewegt. Ein
grosser Teil der Tweets hatte aber keinen Bezug zum
Coronavirus. Selbst zu Spitzenzeiten machen die
Corona-bezogenen Tweets lediglich 20% des Ge-
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samtvolumens aus. Ein #hnliches Bild zeigt sich
auf Ebene der Nutzerinnen und Nutzer. Von den
95211 aktiven Nutzerinnen und Nutzern haben
56 051 (59%) zu Corona getweetet. Etwa ein Drittel
aller Nutzerinnen und Nutzer verfasste also keine
oder zumindest keine Tweets mit explizitem Bezug
zu Corona. Dies legt die Vermutung nahe, dass
COVID-19 und die damit verbundenen Massnahmen
(v.a. der Lockdown) insgesamt zu einer verstirkten
Aktivitdt auf Twitter gefiihrt haben.

v.3.1 COVID-19 im Vergleich

zu anderen Themen

on Januar bis April 2020 fand eine klare thema-
Vtische Fokussierung auf das Virus beziehungs-
weise die Pandemie in der Schweizer Twitter-Sphire
statt. Eine Analyse aller Hashtags im gesamten
«Twitter Listener» (rund 21 Millionen Tweets) ver-
deutlicht, dass das Coronavirus eine zunehmend
dominante Rolle einnahm. Das zeigt die Analyse der
relativen Bedeutung der acht wichtigsten Hashtags
pro Woche iiber die Zeit (vgl. Darstellung IV.2).

Bis Mitte Februar haben andere Themen, wie
zum Beispiel der Konflikt zwischen den USA und
dem Iran, das World Economic Forum (WEF) oder
die Geheimdienstaffdre Cryptoleaks, die Schweizer
Twitter-Agenda mitbestimmt. Immer wieder stachen
auch sportliche Ereignisse wie Tennis mit Roger
Federer oder die Champions League heraus. Spétes-
tens ab Anfang Mérz verdringt die Debatte {iber das
Coronavirus andere Themen fast vollstindig. Erst
gegen Ende April erlangen Hashtags, die keinen
Bezug zum Coronavirus haben, verhéltnismissig
wieder mehr Aufmerksamkeit. Es tauchen dabei
Themen wie der Ramadan oder der Earth Day auf.

Iv.3.2 Welche Themen prigen den Twitter-

Diskurs in den drei Sprachregionen?

nnerhalb der Schweizer Twitter-Sphire wurden
Iunterschiedliche Schwerpunkte im Diskurs zu
Corona gelegt. Ein differenziertes Bild ergibt sich aus
der separaten Analyse der Hashtags in Tweets auf
Deutsch, Franzosisch und Italienisch. Da der «Twit-
ter Listener» nur Schweizer Nutzerinnen und Nutzer

erfasst, kann die Twitter-Aktivitit in den Sprachregi-
onen valide abgebildet werden.

Die Bedeutung der Hashtags entwickelt sich
iiber die Zeit in den drei Regionen dhnlich. Sie weist
jedoch auch einige Eigenheiten auf (vgl. Darstellun-
gen IV.3-5). Anfangs dominieren in allen drei Sprach-
regionen eher unspezifische Hashtags wie #corona-
virus, und Beziige zu China sind prominent (z.B.
#wuhan). Danach kann iibergeordnet eine stirkere
Fokussierung auf die Schweiz festgestellt werden.
Zudem wird die Themenagenda innerhalb des
COVID-19-Diskurses vielfdltiger. Wihrend zuerst
Hashtags zu Massnahmen gegen die COVID-19-Pan-
demie, wie #flattenthecurve, #wirbleibenzuhause
oder #maskenpflicht, wichtiger werden, dominieren
im Anschluss Diskussionen zu den wirtschaftlichen
Massnahmen und deren Folgen. Beispiele sind die
Debatte zur finanziellen Unterstiitzung der Swiss
durch den Bund (#savepeoplenotplanes) oder zum
Dividendenverbot.

Als grosster Unterschied zwischen den Sprach-
regionen fillt der Bezug zum jeweiligen Nachbarland
auf. Dieser kommt vor allem dadurch zustande, dass
Tweets von ausldndischen Userinnen und Usern in
der gleichen Sprache innerhalb der Schweiz retwee-
tet werden (externe Retweets). Im Tessin dominiert
der Bezug zu Italien (#coronavirusitalia), in der
Suisse romande zu Frankreich (#coronavirusfrance)
und in der Deutschschweiz zu Deutschland (#covid-
19de). Spezifisch fiir die Suisse romande war das
Zihlen der Lockdown-Tage (#confinementjouri
usw.). Dieser Hashtag wurde in Frankreich lanciert
und zeigt exemplarisch die starke Vernetzung der
sprachregionalen Schweizer Twitter-Sphiren mit
denjenigen der Nachbarldnder.

Iv.3.3 COVID-19 in den User-Communitys

uf sozialen Medien wie Twitter bewegen sich

Nutzerinnen und Nutzer mit ganz unterschied-
lichen Ansichten, Motiven und Priferenzen. Uber
Netzwerkanalysen konnen die Accounts auf Twitter
anhand ihrer Beziehungen untereinander, sogenann-
ten Follower-Beziehungen, zu Communitys gruppiert
werden. Das Verfahren ermdglicht auch bei grossen
Datensitzen differenzierte Aussagen zu verschiede-
nen Nutzergruppen. Die Communitys des «Twitter
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Darstellungen IV.3-5: Uberreprisentation von Hashtags im Zeitverlauf nach Sprache

Die Darstellung zeigt jeweils fiir Tweets auf Deutsch, Franzdsisch und Italienisch die relative Bedeutung von einzelnen Hashtags in den Tweets mit
Bezug zum Coronavirus pro Woche. Das Verfahren vergleicht fiir jede neue Woche die Anzahl Nutzerinnen und Nutzer, die einen Hashtag verwendeten,
mit der Anzahl Nutzerinnen und Nutzer, die in allen bisherigen Wochen spezifische Hashtags verwendeten. Dadurch konnten wir jeweils die acht wich-
tigsten Hashtags pro Woche eruieren, die in der aktuellen Woche im Vergleich zu allen vorangegangenen Wochen signifikant {iberreprésentiert sind. Die
Frequenzen der Hashtags sind normalisiert (y-Achse; logarithmische Skalierung). Das heisst, es wurde gez#hlt, wie viele Nutzerinnen und Nutzer einen
Hashtag pro Zeitraum verwendeten. Das verhindert Verzerrungen iiber sehr aktive (z.B. Spam) oder automatisierte Accounts (Bots).

Listener» wurden anhand ihrer Follower-Beziehun-
gen unabhingig vom Diskurs zu Corona gebildet (vgl.
Kapitel «<Methodik»).

Fiir diese Studie wurden die 20 wichtigsten
Communitys im COVID-19-Diskurs genauer unter-
sucht (vgl. Tabelle IV.1). Nutzerinnen und Nutzer
der anderen Communitys wurden mittels eines
eigens entwickelten Algorithmus den grdsseren
Communitys zugeordnet. Der Algorithmus weist die
Nutzerinnen und Nutzer derjenigen Community zu,
zu der sie am meisten Follower-Beziehungen auf-
weisen. So konnten fiir die Analyse der Communitys
ein Grossteil der Accounts beriicksichtigt werden

(n = 43 670; das entspricht 78% der erfassten Userin-
nen und User).

Die Communitys zeigen ein sehr vielfiltiges
und umfassendes Bild der Schweizer Twitter-Sphére.
Pro Sprachregion wurde eine zentrale Mainstream-
Community identifiziert. Diese beinhaltet zentrale
Leitmedien, Medienschaffende, gemissigte Politike-
rinnen und Politiker, aber auch viele Nutzerinnen
und Nutzer mit einem breiten oder wenig spezifi-
schen Netzwerk auf Twitter. Die Mainstream-Com-
munitys der Deutschschweiz und der Suisse roman-
de haben die meisten Tweets verfasst. Von geringerer
Bedeutung ist die Mainstream-Community des Tes-
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Community Anteil Tweets in % Anteil Unique Userin % Typische User

Mainstream Deutschschweiz 30,76 27,81 @NZZ, @srfnews, @viktorgiacobbo

Mainstream Suisse romande 22,65 16,38 @RTSinfo, @DariusRochebin, @ChristianLevrat
NGO Geneva 15,10 8,75 @WHO, @UNHumanRights, @ICRC

Mainstream Ticino 5,17 2,93 @RSlonline, @CdT_Online, @MarcoRomanoPPD
Wissenschaft 4,83 7,70 @EPFL, @ETH, @UNIGEnews

Digital Switzerland 4,73 10,68 @Swisscom_de, @digitec_de, @dgt_switzerland
Finanzsektor 3,23 3,93 @UBSschweiz, @FintechCH, @finews_ch
Tourismus 2,83 3,01 @Switzerland Tourism, @zermatt_tourism, @regionduleman
Geneva Youth 2,37 4,30 D

Sport 1,61 3,47 @Rogerfederer, @SteffiBuchli, @YannSommerl
Kommunikationsbranche 1,12 2,33 @swissmarketing

Behorden 0,94 0,83 @BR_Sprecher, @ignaziocassis, @vbs_ddps
WEF 0,89 0,61 @wef, @DavosCongress, @openforumwef
Healthcare 0,85 1,02 @BAG_OFSP_UFSP, @UniSpitalBasel, @santesuisse
Schutz und Rettung 0,56 0,79 @StadtpolizeiZH, @Bern_Stadt, @Alertswiss
Kunst 0,53 0,59 @ArtBasel, @Fond_Beyeler, @KunsthalleZH
Offentlicher Verkehr 0,52 0,72 @Sbbnews, @PostAuto, @vbz_zueri_linie

Musik 0,45 1,41 @Ticketcorner, @gurtenfestival, @Mx3music
E-Sports 0,43 2,26 @eSportsCH, @esportsleaguech @switzerlanCH
Kirche 0,42 0,48 @Kathch, @AbtUrban, @refpunktch

Tabelle IV.1: Ubersicht zu den Communitys

Die Tabelle zeigt die 20 analysierten Communitys im Diskurs zu Corona. Ausgewiesen sind die jeweiligen Anteile der Communitys am Tweet-Volumen und
an den Unique Usern sowie drei typische, einflussreiche Twitter-Accounts.
1) Typische User sind iiberwiegend junge Erwachsene. Daher werden keine Accounts ausgewiesen.

counts der Behdrden und von zentralen Infrastruk-
turorganisationen (Schutz und Rettung, o6ffentlicher
Verkehr, Healthcare) prisent. Die Sport-Community,
mit Roger Federer als prominentestem User, hat

sins. Die Nutzerinnen und Nutzer der franzosisch-
und der italienischsprachigen Schweiz waren aber
tiberdurchschnittlich aktiv. Thr Anteil am Tweet-
Volumen ist deutlich hoher als ihr Anteil an den

Unique Usern.

Von hoher Bedeutung sind auch international
orientierte Communitys, die meist einen professio-
nellen oder institutionellen Bezug zur Schweiz
haben. Zentral ist mit Bezug zu COVID-19 die NGO-
Geneva-Community, mit der WHO als prominentem
Account (Sitz in Genf), sowie die WEF-Community.
Eine zentrale Rolle spielt zudem die Wissenschaft
mit prominenten Forscherinnen und Forschern, die
sich iiber Twitter zu Wort melden. Wirtschaftszwei-
ge wie der Finanzsektor, der Tourismus, die Kommu-
nikationsbranche oder die zu Digital Switzerland
zusammengefasste Industrie 4.0 sind weitere be-
deutende Nutzergruppen. Im Weiteren sind die Ac-

iiberraschend viele Tweets verfasst. Die E-Sports-
Community, die Kunst- und Musikszene sowie die
Kirchen waren im COVID-19-Diskurs auf Twitter
vergleichsweise wenig aktiv.

1V.3.4 Zeitliche Aktivierung der Communitys

OVID-19 war nicht in allen Communitys gleich
frith ein Thema. Die Communitys wurden des-
halb gemiss der Aktivitdt der Nutzerinnen und Nut-
zer geordnet (vgl. Darstellung IV.6). Den Schwellen-
wert haben wir fiir unsere Analyse bei 2,5% der
Population definiert, um den Diffusionsprozess der
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Darstellung IV.6: Aktivierung der Communitys

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Communitys die Aktivierung der Userinnen und User in der Debatte zum Coronavirus. Die Héhe der Kurven gibt den
téglichen Zuwachs an Userinnen und Usern, die zum ersten Mal zum Coronavirus getweetet haben, an (normalisiert pro Community). Je weiter oben
eine Community, desto eher wurden die ersten 2,5% der Userinnen und User aktiv. Der Farbverlauf gibt die Diffusion der Debatte in der Community an.

Corona-Debatte in den einzelnen Communitys auf-
zuzeigen. Damit kdnnen wir eine Aussage dazu tref-
fen, in welchen Communitys das Virus friih ein
Thema war und wo es schnell populdr wurde.

Als Erstes wurde die Mainstream-Community
des Tessins aktiviert. Die im Vergleich zum Rest der
Schweiz frithe Betroffenheit durch COVID-19 hat
offenbar auch zu einer frithzeitigen Aktivitdt auf
Twitter gefiihrt. Die meist international orientierten
Nutzerinnen und Nutzer der NGO-Community und
der WEF-Community gehdren ebenfalls zu den
Ersten, die {iber Corona auf Twitter diskutierten.
Friih prasent im Diskurs waren die Healthcare-Com-
munity, zu der das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG)
gehort, und die Wissenschafts-Community. Ahnlich

verhielten sich die Mainstream-Communitys der bei-
den grossen Sprachregionen, die sich bereits friih
mit dem Coronavirus beschéftigten, wobei die Suisse
romande vor der Deutschschweiz eine erhdhte Akti-
vitit verzeichnete. Die Behorden, darunter viele Ac-
counts von Bundesriten und ihren Departementen,
rangieren im Mittelfeld. Eher spit aktiv wurden die
Wirtschafts-Communitys. Als Letzte nahmen Nut-
zerinnen und Nutzer aus Nutzergruppen am Coro-
na-Diskurs teil, die vor allem vom Verbot von Gross-
anldssen betroffen waren. Dazu gehdren die Sport-,
Musik- oder die Kirchen-Community. Sport etwa
iiber die Einstellung der Fussball- und Eishockey-
ligen, Tourismus iiber die Einschriankungen in Hotel-
lerie und Gastronomie.
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Darstellung IV.7: Interne Orientierung in den Communitys

Die Darstellung zeigt die interne Orientierung der Communitys iiber die Zeit auf Tagesbasis. Dazu wurde pro Community das Verhiltnis von internen
und externen Retweets ermittelt.
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Iv.3.5 Interne vs. externe Orientierung

Die verschiedenen Communitys wurden nicht nur
zu unterschiedlichen Zeitpunkten aktiv, sondern
auch unterschiedlich stark durch externe Inhalte be-
einflusst. Uber die Auswertung der Retweets kdnnen
wir bestimmen, wie wichtig Inhalte von Schweizer im
Vergleich zu ausldndischen Nutzerinnen und Nut-
zern sind. Dazu bestimmten wir das Verhdltnis
von internen zu externen Retweets pro Community
und Tag. Die Communitys wurden nach ihrem
durchschnittlichen Anteil interner Tweets aufgefiihrt
(vgl. Darstellung IV.7).

Generell zeigt sich ein Trend zu einer hdheren
internen Orientierung in den Communitys. Die Be-
deutung der Tweets von Schweizer Nutzerinnen und
Nutzern nimmt also im Laufe der Zeit zu. Am hochs-
ten ist die Innenorientierung bei den Communitys
von Behorden, insbesondere bei Schutz und Rettung
sowie Healthcare. In den Mainstream-Communitys
des Tessins und der Suisse romande sind interne In-
halte weniger bedeutend als in der Deutschschweiz.
In allen drei Mainstream-Communitys ist zudem eine
Tendenz zu mehr internen Retweets iiber die Zeit er-
kennbar. Nur die NGO-Geneva-Community, zu der
die WHO gehort, weist iiber den gesamten Zeitraum
eine leicht sinkende interne Orientierung auf.

1V.3.6 Wer bestimmt den Diskurs in den

drei Mainstream-Communitys?

uch auf Social Media gibt es Meinungsfiihrende,

die den Diskurs stidrker prigen konnen als an-
dere Nutzerinnen und Nutzer. Fiir die drei Main-
stream-Communitys der Deutschschweiz, der Suisse
romande und des Tessins haben wir deshalb unter-
sucht, welche Akteure den Diskurs zu Corona am
stirksten bestimmten. Dazu haben wir pro Sprach-
region ein sogenanntes Retweet-Repertoire ermittelt
und iiber Netzwerke visualisiert (vgl. Abbildungen
IV.8-10). Pro Community wurden dafiir jeweils die
90 Accounts dargestellt (254 spezifische Accounts),
die am meisten Retweets verzeichneten. Je grosser
ein Account abgebildet ist, desto &fter wurde er von
den Nutzerinnen und Nutzern der Community re-
tweetet. Je ndher sich die Accounts sind, desto 6fter
wurden sie von den gleichen Akteuren retweetet. Die

Netzwerkstruktur gibt somit auch Auskunft dariiber,
welche Cluster von Akteuren innerhalb des Netz-
werks von den gleichen Nutzern beachtet werden.
Die Accounts im Netzwerk gruppieren sich nach
politischen, thematischen und geografischen Eigen-
schaften.

Es gibt Akteure, die fiir alle drei Sprachregio-
nen eine dhnlich hohe Bedeutung haben. So nimmt
das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) in allen drei
Sprachregionen eine zentrale Rolle ein. Auch die
Accounts der Bundesrite (Alain Berset, Simonetta
Sommaruga, Ignazio Cassis) und des Bundesrats-
sprechers werden {iiber die Sprachgrenzen hinweg
stark beachtet. Diese Accounts tweeten oft in mehre-
ren Landessprachen und fungieren somit auf Twitter
als Briickenbauer zwischen den Sprachregionen.
Dies gilt insbesondere auch fiir die drei News-
Accounts der SRG SSR.

Tweets von Journalistinnen und Journalisten
sowie Nachrichtenmedien, allen voran die Qualitéts-
medien NZZ und Le Temps, werden oft weiter-
verbreitet. Sie finden ihr Publikum auf Twitter je-
doch vorwiegend im jeweiligen Sprachraum. In ihrer
Sprachregion stark beachtet sind zudem die Ac-
counts von kantonalen Behdrden (Ziirich, Genf oder
Waadt) und Wissenschaftlern wie Marcel Salathé
oder Didier Pittet. In der Deutschschweiz werden
vergleichsweise oft Inhalte von einzelnen Politikern
(Cédric Wermuth oder Roger Koppel) retweetet,
diese werden jedoch aus politischen Griinden nicht
von den gleichen Nutzerinnen und Nutzern inner-
halb der Community retweetet. Die Analyse beriick-
sichtigt auch Retweets von auslidndischen Accounts
(externe Retweets). In allen drei Sprachregionen
werden Accounts aus den Nachbarlindern oft re-
tweetet. Dabei werden Tweets von Informations-
medien wie Der Spiegel, Le Monde oder La Repubblica
besonders stark weiterverbreitet.

1V.3.7 Die Rolle von Desinformation

m Kontext der Corona-Pandemie wurde die Rolle
von Falschnachrichten und Verschwdrungs-
theorien auf Social Media intensiv diskutiert und
erforscht (Boberg et al., 2020; Depoux et al., 2020).
Bislang deuten Studien darauf hin, dass Desinforma-
tion in der Schweiz kein grosseres Problem darstellt
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Darstellungen IV.8-10: Retweet-Repertoires pro Sprachregion

Die Darstellungen zeigen die Retweet-Repertoires fiir die Mainstream-Communitys der einzelnen Sprachregionen. Dazu wurden fiir jede der drei Grup-
pen die 90 Accounts, die am meisten retweetet wurden, {iber ein Netzwerk visualisiert. Je grosser die Labels, desto 6fter wurde ein Account retweetet.
Je ndher die Accounts sind, desto 6fter werden sie von den gleichen Nutzerinnen und Nutzern retweetet.
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Darstellung IV.11: Bedeutung von Desinformation im Diskurs zum Coronavirus

Die Darstellung zeigt das Follower-Netzwerk fiir alle Nutzerinnen und Nutzer, die zu COVID-19 getweetet haben (n = 56051). Blau markiert sind Nut-
zerinnen und Nutzer, die mindestens einmal einen Tweet mit einer Referenz zur Entwicklung einer biologischen Waffe in einem Labor in Wuhan (links;

0,3%), zur 5G-Technologie (Mitte; 1,9%) oder zum Tragen einer Maske (rechts; 12,1%) verfasst haben.

(fég, 2019). Corona hat aber das Thema Desinforma-
tion stédrker auf die Agenda gebracht, da auch in der
Schweiz Falschnachrichten und Verschworungs-
theorien zirkulieren und Leitmedien teilweise dar-
iiber berichteten.

Wir haben die Bedeutung von Desinformation
anhand von zwei prominenten Beispielen unter-
sucht. Das erste Beispiel besagt, dass 5G-Antennen
zur Verbreitung von COVID-19 beitragen. Dies ist
nachweislich falsch. Das zweite Beispiel behauptet,
dass COVID-19 als biologische Waffe in einem Labor
in Wuhan entwickelt wurde. Es handelt sich dabei
um eine in den Medien diskutierte Verschworungs-
theorie, fiir die es bisher keine stichhaltigen Beweise
gibt. Mit Stichwortsuchen haben wir die Tweets mit
Referenz zu den beiden Beispielen im Datensatz er-
mittelt. Damit das Ausmass der Verbreitung dieser
zwei Themen besser eingeordnet werden kann,
haben wir zusdtzlich als Referenzgrdsse die Tweets
erfasst, die das Tragen einer Maske zum Schutz ge-
gen das Coronavirus thematisierten. Dabei handelt
es sich nicht um eine Falschnachricht, aber um ein
kontrovers diskutiertes Thema. Damit erhalten wir
einen Vergleich zu einem allgemeineren Thema und
konnen eine Aussage dariiber machen, ob die erfass-
ten Werte zu den beiden Verschworungstheorien als
hoch oder tief einzustufen sind.

Abbildung IV.11 zeigt das Follower-Netzwerk
fiir alle Accounts, die mindestens einen Tweet zum

Coronavirus verfasst haben. Blau markiert sind die-
jenigen Nutzerinnen und Nutzer, die in mindestens
einem Tweet eine Referenz zu den drei Themen
gemacht haben. Das Tweeten zu Verschworungs-
theorien und Falschnachrichten heisst nicht, dass
die Nutzerinnen und Nutzer daran glauben. Im Ge-
genteil: Oftmals sind es Tweets, die die Behauptun-
gen relativieren oder entkriften (sogenanntes De-
bunking). Die Analyse zeigt aber, wie prisent diese
Themen in der Schweizer Twitter-Sphire sind. Zu 5G
haben lediglich 1,9% der Nutzerinnen und Nutzer ge-
tweetet, zum Wuhan-Labor sogar nur 0,3%. Zur
Maske haben sich hingegen 12,1% aller Twitterinnen
und Twitterer gedussert. Gemiss dieser Auswertung
ist Desinformation in der Schweizer Twitter-Sphire
ein nachrangiges Problem. Es sind zwar Signale fiir
Falschinformationen vorhanden, die jedoch von
peripherer Natur sind. Eine manuelle Validierung
der meistbeachteten Tweets zu 5G und der Ver-
schworungstheorie des Wuhan-Waffenlabors hat
zudem ergeben, dass die meisten Tweets sich kri-
tisch oder scherzhaft dazu dussern.

V.4 Fazit

ahrscheinlich hat selten zuvor ein Ereignis die
Schweizer Medienlandschaft so geprigt wie
das Coronavirus. Es handelt sich um das erste globale
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Krisenereignis, das in einem digitalisierten Medien-
umfeld stattfindet und von dem die Schweiz unmit-
telbar betroffen ist. Dementsprechend wissen wir
noch wenig dariiber, wie solche Krisen auf sozialen
Medien wie Twitter diskutiert werden, welche Dyna-
miken dabei entstehen und welche Akteure mit
welchen Themen die Debatte prigen kdnnen. Diese
Studie leistet einen Beitrag dazu, um solche Krisen
auf sozialen Medien besser zu verstehen. Sie zeichnet
dabei ein umfassendes Bild der Twitter-Kommuni-
kation im Kontext von Corona.

Unsere Resultate zeigen, dass auf Twitter viel
iiber das Virus diskutiert wurde. Mit dem verwende-
ten Ansatz kdnnen wir die Twitter-Aktivitdt zu Coro-
na mit der Aktivitdt zu anderen Themen vergleichen.
Das ist ein grosser Vorteil. Unsere Studie zeigt, dass
nicht nur eine Fokussierung auf das Thema statt-
fand, sondern die Krise einen signifikanten Einfluss
auf das Gesamtvolumen der Tweets hatte. Das The-
ma hat die Debatte zwar geprigt, die Mehrheit der
Tweets weist jedoch keinen expliziten Bezug zum
Virus auf. Das heisst, es gab auch in der heissen Phase
mehr Tweets zu Corona-fremden Themen.

Die Analyse verdeutlicht weiter, dass Twitter-
Nutzerinnen und -Nutzer keine homogene Masse
sind. Die Analyse der Twitter-Sphire iiber die soziale
Netzwerkanalyse bietet dabei einen grossen Mehr-
wert. Das Coronavirus hat die Communitys unter-
schiedlich friih und intensiv beschéftigt. Die Diskus-
sion auf Twitter hat dabei einen deutlichen Bezug
zur Realitdt: Die Community aus dem Tessin, das in
der Schweiz zuerst und am stédrksten vom Virus be-
troffen war, hat intensiver und frither zum Thema
getwittert. Trotz der globalen Auswirkung der Pan-
demie findet im Zeitverlauf zudem eine Fokus-
sierung auf nationale Akteure statt. Inhalte der
Schweizer Nutzerinnen und Nutzer finden mehr
Beachtung, und Themen mit Bezug zur Schweiz
werden stidrker verhandelt. Dieser Trend konnte bei
fast allen Communitys aufgezeigt werden.

Im Diskurs zu Corona auf Twitter gehdren
Journalistinnen und Journalisten sowie Informa-
tionsmedien, darunter insbesondere der Offentliche
Rundfunk, zu den wichtigsten Meinungsfiihrern.
Auch etablierte Akteure wie Behorden sowie Bundes-
ritinnen und Bundesrite, die schon immer Zugang
zu Publizitdt hatten, sind wichtig. In unserer Analyse
der wichtigsten geteilten Informationsquellen wird

deutlich, dass die Beh6rden und die Regierung on-
line zu den wichtigsten Informationsquellen der
Schweizer Twitter-Sphire gehdren. Doch Twitter er-
moglicht auch anderen Akteuren, Resonanz zu fin-
den. Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler wie
Marcel Salathé gehoren zu den wichtigen Meinungs-
fiihrern und haben Twitter dazu genutzt, um ihre
Meinung zu verbreiten. Social Media wie Twitter ver-
dndern so die Agenda-Setting-Prozesse grundlegend
(Vogler et al., 2019).

Gemdss unserer Studie ist Desinformation - in
unserer Studie {iiber offensichtliche Falschnach-
richten erfasst - ein nachgelagertes Problem in der
Schweizer Twitter-Sphire (vgl. auch fog, 2019). Die
Verbreitung von Desinformation diirfte eher iiber
private Kanile und in geschlossenen Gruppen statt-
finden, etwa iliber WhatsApp oder auf Facebook. Un-
sicherheiten in der Bevolkerung miissen jedoch nicht
nur durch gezielte Desinformation entstehen. Das
Gegenbeispiel zum Tragen einer Maske ist keine
Falschnachricht. Trotzdem wurde kontrovers iiber
den Nutzen der Maske diskutiert, auch auf Twitter.
Es kursierten verschiedene, oft widerspriichliche
Meinungen dazu. Gerade solche Beispiele zeigen, wie
wichtig fundierte, journalistische Einordnung in Kri-
senzeiten ist. Sie verdeutlichen zudem, dass in man-
chen Situationen Behdrden und politische Akteure
offener mit Unsicherheit umgehen sollten, da eine
falsch vermittelte Sicherheit ohne validierte empi-
rische Evidenz zu einem Vertrauensverlust fiihren
kann.

Unser Ansatz ermdglicht eine umfassende und
trotzdem zielgenaue Analyse der Schweizer Twitter-
Sphire. Die Studie hat dennoch ihre Grenzen. Nut-
zerinnen und Nutzer, die sich auf Twitter anonym
bewegen oder keinen direkten Bezug zur Schweiz in
den Account-Informationen ausweisen, fehlen in
unseren Daten. Nur sehr populdre Accounts, die oft
retweetet wurden, konnten wir manuell {iberpriifen
und wenn nétig erginzen. Twitter wird zudem in der
Schweiz von vergleichsweise wenigen Personen ge-
nutzt. Von Twitter kann und soll deshalb nicht auf
die Gesamtpopulation geschlossen werden. Trotz-
dem ist Twitter wichtig, da Meinungsfithrende das
soziale Netzwerk nutzen. Sie informieren sich iiber
Twitter und nutzen es zur Verbreitung ihrer An-
sichten und Meinungen. Twitter nimmt somit im
Meinungsbildungsprozess eine wichtige Rolle ein.
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V. Bedeutung und Qualitat der Wissen-

schaftsberichterstattung in Schweizer
Medien

Daniel Vogler, Mike S. Schéfer

Zusammenfassung

Wissenschaftliches Wissen prigt die heutige Gesellschaft mehr denn je. Fiir die Schweizer Bevolkerung sind
journalistische Medien eine zentrale Quelle fiir Informationen {iber wissenschaftliche Themen. Trotz seiner
wichtigen Funktion ist der Wissenschaftsjournalismus aber ein Nischenressort und befindet sich in der Krise.
Er kimpft mit sinkenden Ressourcen und zunehmender Abhéngigkeit von der PR von Wissenschaftsorgani-
sationen. Doch bislang fehlen gattungsiibergreifende, breit angelegte Untersuchungen zum Wissenschafts-
journalismus in der Schweiz. Diese Studie analysiert die Bedeutung und die Qualitdt der Wissenschafts-
berichterstattung in Schweizer Medien der Gattungen Online, Presse, Radio und Fernsehen anhand von
Qualitdtsindikatoren dieses Jahrbuchs. Die Resultate zeigen, dass iiber alle Medientypen hinweg in rund
2% der Gesamtberichterstattung Wissenschaft zentral thematisiert wird. Dabei nehmen wissenschaftliche
Themen in Onlinemedien einen hoheren Anteil als in Presse und Rundfunk ein, wobei dieses Surplus oftmals
mit Agenturmeldungen bestritten wird. Die zur Vermittlung von komplexen wissenschaftlichen Themen
wichtige Einordnungsleistung nimmt iiber die Zeit stark ab. Klare Unterschiede existieren auf Ebene der
Medientypen. Der oOffentliche Rundfunk, die Sonntagszeitungen und Magazine sowie die Online- und
Offlineausgaben der Abonnementszeitungen weisen die qualitativ hochwertigste Berichterstattung auf. Sie
ist einordnend, sachlich und basiert {iberwiegend auf redaktionellen Eigenleistungen. Der 6ffentliche Rund-
funk legt dabei einen Schwerpunkt auf regionale und nationale Perspektiven. Sonntagszeitungen und Maga-
zine sind hingegen eher international orientiert und vergleichsweise meinungsbetont. Doch auch fiir Boule-
vard- und Pendlermedien sind wissenschaftliche Themen vor allem auf ihren Newssites von Bedeutung. Ihre
Berichterstattung ist weniger einordnend und stark durch Agenturmeldungen geprigt. Aufgrund ihrer hohen
Reichweite und ihres anders gelagerten Zielpublikums kénnen diese Medien aber einen Beitrag zur Vermitt-
lung von Wissenschaftsthemen an Bevolkerungssegmente leisten, die dafiir keine hohe Affinitét aufweisen.

V.1 Einleitung

issenschaft hat unsere Gesellschaft durch-

drungen - das hat die COVID-19-Pandemie
eindriicklich deutlich gemacht. Aber diese «Verwis-
senschaftlichung der Gesellschaft» (Weingart, 2001)
gilt weit {iber medizinische und Gesundheitsthemen
hinaus; sie betrifft gesellschaftliche Fragen ebenso
wie organisationale und individuelle Entscheidungen.
Das Wissenschaftsbarometer Schweiz (2016, 2019;
Schifer et al., 2018) zeigt, wie dhnliche Befragungen
in anderen Landern auch, dass journalistische Me-
dien fiir viele Menschen die Hauptinformationsquelle
fiir wissenschaftliche Themen sind.

Aber die Vermittlung wissenschaftlicher The-
men ist nicht einfach. Wissenschaftliches Wissen ist
komplex, oft mit Unsicherheiten behaftet, und teils
sind in den Medien Wissenschaftlerinnen und Wis-
senschaftler mit abweichenden oder gar gegensétz-
lichen Einschidtzungen zum gleichen Thema prisent.
Was in der wissenschaftlichen Community Standard

ist, ndmlich der Expertendiskurs, ist in journalisti-
schen Texten nicht immer einfach zu vermitteln. Es
besteht die Gefahr, dass gegensitzliche und oftmals
nicht endgiiltige wissenschaftliche Positionen Un-
sicherheiten in der Bevolkerung auslésen (Gustafson
& Rice, 2020).

Diese Problematik hat sich wihrend der
COVID-19-Pandemie noch verstidrkt. Denn gerade in
Situationen, in denen die Bevélkerung unmittelbar
betroffen ist und politische Entscheidungen dring-
lich sind, ist die korrekte Darstellung und Einord-
nung wissenschaftlichen Wissens von Bedeutung. Im
Zusammenhang mit COVID-19 war wissenschaft-
liche Expertise gefragt wie selten zuvor. Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler haben mit ihren
Wortmeldungen die Debatte {iber das Virus mass-
geblich mitbestimmt. Die Medien selbst standen fiir
ihren Umgang mit wissenschaftlicher Expertise aber
auch in der Kritik: Sie hétten sich zu abhingig von
Experten gemacht, und wissenschaftliche Studien
seien wenig kritisch, teils sogar irrefiihrend oder
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falsch eingeschitzt worden (u.a. Griininger, 2020;
Lobe, 2020). Allerdings zeigt die Studie zur Qualitit
der Berichterstattung in diesem Jahrbuch, dass die
Leistung der Medien wihrend der Krise insgesamt
relativ positiv ausfillt (Eisenegger et al., 2020).

Die aktuelle Krise hat die Bedeutung eines qua-
litativ hochstehenden Wissenschaftsjournalismus
vor Augen gefiihrt. Die Leistung der Medien und ins-
besondere des Wissenschaftsjournalismus standen
deshalb unter erhohter Beobachtung. Doch gerade
das Wissenschaftsressort hat in den letzten Jahren
besonders unter der Skonomischen Krise des Jour-
nalismus gelitten (Kristiansen et al., 2016). Wissen-
schaftsressorts wurden abgebaut und Ressourcen
eingespart, obwohl der Wissenschaftsjournalismus
von vornherein nie besonders iippig ausgestattet war
(Hafner, 2020). Verschiedentlich wurde - nicht nur
in der aktuellen Krise - eine Schwichung der Kompe-
tenz im Umgang mit komplexen wissenschaftlichen
Themen bemiingelt, unter anderem auch ein erhh-
ter Einfluss der Wissenschafts-PR von Hochschulen
(Vogler & Schifer, 2020). Auch der Schweizer Klub
fiir Wissenschaftsjournalismus warnt vor dem Hin-
tergrund gesellschaftlicher Herausforderungen wie
der Corona-Pandemie, der Digitalisierung oder des
Klimawandels vor weiteren Sparmassnahmen im
Wissenschaftsressort (Waldvogel, 2020).

Doch insgesamt wissen wir wenig {iber die Be-
deutung und die Qualitdt der Wissenschaftsbericht-
erstattung in den Schweizer Medien. Vor allem gat-
tungsiibergreifende, breit angelegte Studien und
aufwendige Langzeitvergleiche fehlen. Die vorlie-
gende Studie gibt eine Einschitzung zur Bedeutung
und Qualitdt der Wissenschaftsberichterstattung in
66 Schweizer Leitmedien von 2015 bis 2019. Als
Haupterkldrungsvariable dienen die verschiedenen
Medientypen der Schweiz und die zeitliche Dimen-
sion.

V.2 Methode

ie vorliegende Studie basiert auf den Daten der
Qualitdtscodierung des Jahrbuchs Qualitit der
Medien, die mittels einer manuellen Inhaltsanalyse
erhoben wurden. Die Daten werden zur Beurteilung
der Bedeutung und der Qualitdt der Wissenschafts-
berichterstattung in Schweizer Medien herangezo-

gen. Dafiir wurden Beitridge zu wissenschaftlichen
Themen in Onlinemedien, gedruckten Zeitungen
und Wochenmagazinen sowie Nachrichtensendun-
gen des Rundfunks beriicksichtigt. Das Medien-
sample umfasst alle Medientitel des Jahrbuchsamples
von 2015 bis 2019, die in mindestens drei Jahren
Teil des Samples waren (n = 66). Bei der Jahrbuch-
stichprobe handelt es sich um eine Erhebung des
Gesamtangebots der untersuchten Medien an zu-
fillig gezogenen Tagen. Fiir diese Studie wurden
alle Beitrdge untersucht, die in der manuellen Co-
dierung dem Themenbereich Wissenschaft zu-
geordnet wurden (n = 2429). Es wurden also alle Bei-
trige untersucht, die sich mit Wissenschaft als
Thema befassen, und nicht nur diejenigen, die in
ausdifferenzierten Wissenschaftsressorts erschienen
sind. So fliessen auch Beitrige zu wissenschaftlichen
Themen aus anderen Ressorts in die Analyse ein. Die
Studie beschridnkt sich auf die Beitrége, in denen
Wissenschaft zentral thematisiert wird. Dies hat den
Vorteil, dass wir so den Kern des Wissenschaftsjour-
nalismus erfassen. Die Studie bildet aber nicht die
vollstindige Resonanz von wissenschaftlichen The-
men und Expertinnen und Experten ab, sie erfasst
etwa nicht, wenn in einem Beitrag iiber Energie-
politik eine wissenschaftliche Studie nur am Rande
zitiert wird.

Als Qualitdtsindikatoren wurden verschiedene
Indikatoren aus der Jahrbuchanalyse verwendet (vgl.
Kapitel «Methodik»). Erstens wurde untersucht,
welchen Stellenwert Agenturmeldungen in der Be-
richterstattung einnehmen (Variable: Quelle) und in
welchem Format die Inhalte prisentiert wurden
(Beitragsformat). Zweitens wurde untersucht, ob die
Beitrige einordnenden oder episodischen Charakter
haben (Temporalitdt) und ob die Inhalte emotional
oder sachlich dargestellt wurden (Diskursstil). Drit-
tens wurde ermittelt, ob die Beitrige einen regio-
nalen, nationalen oder internationalen Fokus aufwei-
sen (Bezugsraum), sprich, obin der Berichterstattung
Inhalte mit Bezug zur Schweiz und ihren Regionen
im Zentrum standen oder internationale Ereignisse
dominierten. Als Vergleichsgrdsse wurden die Werte
fiir die Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft,
Kultur, Sport und Human Interest herangezogen
(Sphére).

Im Zentrum stehen Analysen im Zeitverlauf
und auf Ebene der Medientypen. Aufgrund des tiefen
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Anteils der Wissenschaftsberichterstattung werden
fiir die Analysen der Zeitverldufe alle Medientypen
aggregiert und umgekehrt fiir Analysen auf Ebene
der Medientypen die Daten der einzelnen Jahre je-
weils zusammengefasst. So ist eine gattungsiiber-
greifende Analyse unter Beriicksichtigung der wich-
tigsten Medientypen fiir die drei Sprachregionen der
Schweiz moglich.

V.3 Resultate

n der Schweiz verfiigen vor allem die grossen

Medienhiuser iiber ausgewiesene Wissenschafts-
ressorts. Allerdings finden sich auf den Onlineseiten
der meisten Schweizer Medienmarken Rubriken zu
wissenschaftlichen oder wissenschaftsnahen The-
men. Bei qualititsstarken Medienmarken wie nzz.ch
und letemps.ch, aber auch bei den Onlinenageboten
der TX Group, wie tagesanzeiger.ch, bernerzeitung.ch
oder bazonline.ch, findet sich eine Wissenschafts-
rubrik. Allerdings hat die TX Group angekiindigt, die
Ressorts Kultur, Gesellschaft, Service und Wissen
zum Ressort Leben zusammenzufassen und nicht
mehr eigenstindig weiterzufithren (Waldvogel,
2020). Beim Verbundsystem CH Media ist Wissen-
schaftsberichterstattung in den Regionalmedien wie
aargauerzeitung.ch oder luzernerzeitung.ch bereits
jetzt nicht in einer eigenen Rubrik gebiindelt. Bei
eher qualitdtsschwachen Medien ist die Wissen-
schaftsberichterstattung oftmals Oberkategorien wie
Leben (blick.ch) oder Lifestyle (lenouvelliste.ch) zuge-
ordnet. Einige wenige Onlineangebote, darunter auch
die Newssites der SRG SSR, haben keine eigenstin-
dige Wissenschaftsrubrik. In diesen Medien wird
zwar auch iiber wissenschaftliche Themen berichtet,
die Beitrige werden aber anderen Rubriken zugeord-
net.

Die Gliederung der wissenschaftlichen Themen
wird verschieden gehandhabt. Bei einigen Medien,
wie nzz.ch, wird die Berichterstattung entlang klassi-
scher Disziplinen wie Medizin, Biologie oder Astro-
nomie kategorisiert. Bei anderen Medien hingegen
dominieren thematische Zuordnungen wie Klima
und Umwelt. Viele Medienangebote biindeln ihre
Wissenschaftsberichterstattung zudem in Dossiers
zu aktuellen Themen, etwa zum Coronavirus oder
zum Klimawandel. Auch die Formate der Bericht-

erstattung unterscheiden sich. Auf blick.ch wird zum
Beispiel ein Wissens-Podcast angeboten, und in den
thematischen Dossiers wird oft mit audiovisuellen
Formaten oder Infografiken gearbeitet. Gerade der
Onlinejournalismus bietet hier viele Vorteile gegen-
tiber klassischen Gattungen, allen voran Print.

Im Printbereich sind eigene Wissenschafts-
ressorts oder regelmissig erscheinende Wissens-
seiten hingegen selten. Viele derartige Angebote
wurden in letzter Zeit eingestellt. Im Rundfunk exis-
tieren vor allem beim oOffentlichen Radio und Fern-
sehen Sendungen fiir wissenschaftliche Themen.
Das bekannteste Beispiel ist sicherlich die Sendung
Einstein von SRF. In den Nachrichtensendungen des
Rundfunks sind hingegen keine Gefédsse vorhanden,
die fiir die regelmissige Bearbeitung von wissen-
schaftlichen Themen reserviert sind. Neben der Wis-
senschaftsberichterstattung in reichweitenstarken
General-Interest-Medien existiert in der Schweiz
eine beschridnkte Anzahl an Special-Interest-Maga-
zinen im Onlinebereich zu wissenschaftlichen
Themen - die hier allerdings nicht analysiert wird.
Prominentestes Beispiel ist das Onlinemagazin
higgs.ch.

V.3.1 Stellenwert der Wissenschafts-
berichterstattung

er Anteil der Wissenschaftsberichterstattung an

der gesamten Berichterstattung betrigt fiir die
fiinf Untersuchungsjahre 2,1%. Uber die Jahre sind
diesbeziiglich nur geringe Schwankungen zu beob-
achten, wobei 2019 (2,3%) die Berichterstattung zu
Wissenschaftsthemen in den Schweizer Medien eine
leicht héhere Bedeutung einnahm als in den Vorjah-
ren. Die absolute Anzahl Artikel zu wissenschaft-
lichen Themen ist ebenfalls relativ stabil, unterschei-
det sich aber nach Gattung. Im Printbereich nimmt
die Anzahl wissenschaftsbezogener Artikel ab, in den
Rundfunkmedien bleibt sie tendenziell stabil, und im
Onlinebereich nimmt sie zu. In der Suisse romande
(2,5%) ist der Anteil hoher als in der Deutschschweiz
(1,9%) und der Svizzera italiana (1,6%). Generell
zeigt sich, dass in Onlinemedien (2,9%) Beitrige {iber
wissenschaftliche Themen einen héheren Stellenwert
einnehmen als in gedruckten Zeitungen (1,8%) oder
Radio und Fernsehen (je 1,1%).


http://nzz.ch
http://letemps.ch
http://tagesanzeiger.ch
http://bernerzeitung.ch
http://bazonline.ch
http://aargauerzeitung.ch
http://luzernerzeitung.ch
http://blick.ch
http://lenouvelliste.ch
http://nzz.ch
http://blick.ch
http://higgs.ch
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Darstellung V.1: Anteil der Wissenschaftsberichterstattung
an der Gesamtberichterstattung nach Medientyp

Darstellung V.2: Anteil an redaktioneller Wissenschaftsbericht-

erstattung nach Medientyp

Die Darstellung zeigt die Anteile der Wissenschaftsberichterstattung an
der Gesamtberichterstattung der einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In Onlineangeboten von Abonnementszeitungen nehmen
Wissenschaftsthemen 3,3% der Gesamtberichterstattung ein.

Der Anteil an Wissenschaftsberichterstattung
unterscheidet sich stark nach Medientyp (vgl.
Darstellung V.1). Den hdchsten Anteil weisen die
Onlineausgaben der Abonnementszeitungen auf
(3,3%). Aber auch der Online-Pure-Player watson.ch
(3,1%), die Onlineauftritte der SRG SSR (2,9%)
sowie die Websites der Boulevardmedien (2,5%)
weisen {iberdurchschnittlich hohe Anteile an
Wissenschaftsberichterstattung auf. In den ge-
druckten Pendants bzw. im Rundfunk ist dieser
Anteil deutlich tiefer. Innerhalb der traditionellen
Gattungen nimmt die Wissenschaftsberichterstat-
tung in den Sonntagszeitungen und Magazinen mit
2,4% den hochsten Stellenwert ein. Bei gedruckten
Abonnementszeitungen sind, anders als auf ihren
Onlineauftritten, wissenschaftliche Themen weni-
ger wichtig (1,8%). Am geringsten sind die Anteile
in Pendlerzeitungen (1,2%), Boulevardzeitungen
(0,8%) und im Privatrundfunk (0,7%).

Innerhalb der Medientypen wiederum unter-
scheiden sich einzelne Titel teilweise deutlich. Am
meisten Platz nimmt Wissenschaft auf der Newssite
der Westschweizer Qualitdtszeitung Le Temps mit
6,7% der Gesamtberichterstattung ein. Auch nzz.ch

Die Darstellung zeigt die Anteile der redaktionellen Berichterstattung in
der Wissenschaftsberichterstattung der einzelnen Medientypen.
Lesebeispiel: In Abonnementszeitungen handelt es sich bei 57,0% der Bei-
trige um redaktionelle Beitrdge. 43,0% der Beitrdge basieren demnach auf

Agenturmeldungen.

(5,4%) und 24heures.ch (4,4%) sowie die NZZ am
Sonntag (4,5%) weisen hohe Anteile an Wissen-
schaftsberichterstattung auf. Bei den weiteren ge-
druckten Zeitungen weisen Le Temps (4,4%), Le Ma-
tin Dimanche (2,7%) und der Tages-Anzeiger (2,7%)
vergleichsweise hohe Werte auf. Zu den Medien
mit viel Wissenschaftsberichterstattung gehdren
auch Boulevard- und Pendlermedien wie lematin.ch
(3,5%), 2zominuten.ch (3,0%) oder watson.ch (3,1%).
Die mehrsprachigen Onlineauftritte der SRG SSR
weisen ebenfalls iiberdurchschnittlich hohe Anteile
auf, wobei wissenschaftliche Themen bei 7si.ch
(3,3%) einen hoheren Stellenwert einnehmen als
bei srf.ch (2,7%) und rts.ch (2,6%).

Auf Ebene der Titel zeigt sich also auch, dass
Wissenschaftsberichterstattung eher online und
héufiger in der Suisse romande zu finden ist. Dabei
wird sie sowohl von qualitdtsstarken als auch quali-
tidtsschwachen Medienmarken angeboten. Ein Grund
fiir die hohen Werte bei den Onlineangeboten diirfte
auch darin liegen, dass die Beitrige auf der Front-
seite dem Nutzer fiir lingere Zeit zur Verfiigung
stehen. Bei Printmedien und Rundfunkmedien be-
stimmt hingegen der Publikationstag bzw. die Sende-


http://watson.ch
http://nzz.ch
http://24heures.ch
http://lematin.ch
http://20minuten.ch
http://watson.ch
http://rsi.ch
http://srf.ch
http://rts.ch
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zeit den Zugriff stirker, zum Beispiel bei einmal wo-
chentlich erscheinenden Wissensseiten.

V.3.2 Formale Qualitdtsaspekte der Wissen-
schaftsberichterstattung

m néchsten Schritt werden die formalen Quali-

titsaspekte der Wissenschaftsberichterstattung
ausgewertet. Ein erster formaler Qualitdtsaspekt
ist, inwiefern Medienredaktionen eigeninitiativ iiber
wissenschaftliche Themen berichten. Denn nicht alle
Medien investieren im gleichen Masse journalistische
Ressourcen in ihre Wissenschaftsberichterstattung -
oftmals wird stattdessen auf Agenturmeldungen
zuriickgegriffen. Uber die Zeit betrachtet nimmt der
Anteil an redaktionellen Beitrigen zu Wissenschafts-
themen zu. 2019 basieren 69% der Beitrige auf Eigen-
leistungen, was gegeniiber 2015 eine Steigerung um
13 Prozentpunkte darstellt.

Redaktionelle Eigenleistungen zu wissen-
schaftlichen Themen finden sich besonders oft in
den traditionell qualitdtsstarken Medientypen (vgl.
Darstellung V.2): beim Offentlichen Rundfunk
(92,4%) sowie den Sonntagszeitungen und Magazi-
nen (89,5%). Bei den Abonnementszeitungen online
(61,4%) sowie offline (57,0%) ist dieser Anteil bereits
deutlich tiefer, dort nehmen Agenturmeldungen
einen hoheren Stellenwert ein. In den eher qualitéts-
schwachen Medientypen stammt mehr als jeder
zweite Beitrag zu Wissenschaft von einer Agentur.
Besonders tief ist der Anteil redaktioneller Beitrige
in Online-Boulevardmedien (24,2%). Aber auch auf
den Onlineauftritten der SRG SSR stammen ledig-
lich 39,8% der Beitrdge von der eigenen Redaktion.
Auffillig ist, dass viele Medientypen, die iiber einen
iiberdurchschnittlichen Anteil an Wissenschafts-
berichterstattung verfiigen, gleichzeitig hohe Anteile
an Agenturmeldungen aufweisen.

Wissenschaftliche Themen werden in der Be-
richterstattung unterschiedlich aufbereitet, das
heisst in unterschiedlichen Beitragsformaten pri-
sentiert. Uberwiegend handelt es sich dabei um
Meldungen oder Berichte, also die klassischen, fak-
tenorientierten Formate zur Vermittlung von In-
halten. In den Sonntagszeitungen und Magazinen
(11,4%) und in den Print- (7,8%) und Onlineausgaben
(6,1%) der Abonnementszeitungen werden eher als
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Darstellung V.3: Meinungsbetonte Formate und Interviews
in der Wissenschaftsberichterstattung nach Medientyp

Die Darstellung zeigt die Anteile der meinungsbetonten Beitragsformate
(Leitartikel, Kommentare, Rezensionen, Reportagen) und Interviews im
Vergleich zu Meldungen und Berichten innerhalb der Wissenschafts-
berichterstattung der einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In Sonntagszeitungen und Magazinen weisen 11,4% der Bei-
trige ein meinungsbetontes Format auf. Interviews nehmen 8,5% der Bei-
trége ein.

in anderen Medientypen meinungsbetonte Formate
wie Leitartikel und Kommentare verwendet. Im 6f-
fentlichen (22,3%) und im privaten Rundfunk (15,0%)
nehmen Interviews einen relativ hohen Stellenwert
ein, was sich auf Gattungslogik zuriickfiihren ldsst,
sind doch Interviews besonders geeignete Présen-
tationsformate audiovisueller Medien. Auch in Sonn-
tagszeitungen und Wochenmagazinen (8,5%), bei
watson.ch (8,2%) und den gedruckten Pendlerzeitun-
gen (5,4%) werden relativ oft Interviews verwendet
(vgl. Darstellung V.3).

V.3.3 Inhaltliche Qualitdtsaspekte
der Wissenschaftsberichterstattung

Neben den formalen Aspekten lassen sich auch
inhaltliche Aspekte der Qualitdt der Wissen-
schaftsberichterstattung untersuchen. In dieser
Studie werden die Anteile an Einordnungsleistung,


http://watson.ch
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Jahr Anteil an einordnender Anteil an emotional aufgeladener Anteil des Bezugs zur Schweiz
Berichterstattung Berichterstattung in der Berichterstattung
2015 36,4% 2,4% 38,1%
2016 21,4% 4,4% 32,7%
2017 18,0% 1,9% 31,2%
2018 10,9% 5,2% 34,0%
2019 13,5% 5,4% 36,3%
Total 20,0% 3,9% 33,7%

Tabelle V.1: Inhaltliche Qualitéitsaspekte der Wissenschaftsberichterstattung im Jahresvergleich

Die Tabelle zeigt, wie sich die inhaltlichen Qualitdtsaspekte Einordnungsleistung, Emotionalitdt und Bezug zur Schweiz (Bezugsraum regional und

national) iiber die Jahre entwickelt haben.
Lesebeispiel: Im Jahr 2019 sind 13,5% der Beitrége einordnend. 2015 betrug dieser Wert noch 36,4%.

an Emotionalitdt und des Bezugs zur Schweiz in der
Berichterstattung als Qualitdtsindikatoren diskutiert.
Dabei werden Unterschiede im Zeitverlauf und im
Typenvergleich betrachtet.

Das erste inhaltliche Kriterium, die mediale
Einordnungsleitung, das heisst die Einbettung eines
Themas in einen umfassenderen Kontext, ist fiir die
Vermittlung komplexer, stirker erkldrungsbediirfti-
ger wissenschaftlicher Themen besonders relevant.
Allerdings nimmt diese Einordnungsleistung iiber
die Zeit betrachtet deutlich ab. Wahrend 2015 total
36,4% der Beitrdge einordnend waren, sind es 2019
noch 13,5%. Insgesamt liegt der Anteil bei 20,0% (vgl.
Tabelle V.1). Am stidrksten einordnend ist die Wis-
senschaftsberichterstattung in den qualitdtsstarken
Medienangeboten des Offentlichen Rundfunks
(33,5%), den Sonntagszeitungen und Magazinen
(31,9%) sowie in den Online- (22,6%) und Offline-
ausgaben (16,9%) der Abonnementszeitungen (vgl.
Darstellung V.4). Insgesamt weisen gerade die
Onlineausgaben der Boulevard- (9,4%) und Pendler-
medien (8,4%) weniger einordnende Berichterstat-
tung auf - wenngleich sie liberdurchschnittlich viel
Wissenschaftsberichterstattung leisten. Dies gilt
iiberraschenderweise auch fiir die Webangebote der
SRG SSR, bei denen - mdglicherweise bedingt durch
deren Einschrinkungen, etwa was die maximale
Linge von Texten angeht — wissenschaftliche The-
men am seltensten eingeordnet werden (8,1%).

Ein zweiter inhaltlicher Aspekt ist die Frage,
inwiefern wissenschaftliche Themen eher emotional
oder eher sachlich dargestellt werden. Emotionen

sind aus einer Qualitdtsperspektive ambivalent zu
beurteilen, besonders aus wissenschaftlicher Pers-
pektive. Einerseits sollen die Fakten im Zentrum
stehen und nicht zur Reichweitensteigerung iiber-
trieben {iberspitzt dargestellt oder moralisch be-
wertet werden. Andererseits kann gerade bei kom-
plexen wissenschaftlichen Themen durch eine
attraktive Aufbereitung mit emotionalen Elementen
die Beachtung beim Publikum erh6ht werden.

Der Anteil Artikel mit emotionalen Inhalten ist
in der Berichterstattung zu Wissenschaftsthemen
mit knapp 4% tief. Im Zeitverlauf werden jedoch
auch wissenschaftliche Themen zunehmend emotio-
nal prisentiert, wobei der Trend nicht einheitlich ist.
2015 waren 2,4% der Beitrige emotional préisentiert,
2019 waren es 5,4% (vgl. Tabelle V.1). Abhingig
vom Medientyp gibt es ebenfalls Unterschiede (vgl.
Darstellung V.5). Wenig iiberraschend sind Berichte
zu wissenschaftlichen Themen in Boulevard- und
Pendlermedien eher durch einen emotionalen Stil
geprigt. Doch auch die Sonntagszeitungen und
Magazine (7,5%) weisen einen hohen Anteil an emo-
tionalen Berichten zu wissenschaftlichen Themen
aus. Generell ist die Onlineberichterstattung emo-
tionaler als die Wissenschaftsberichterstattung in
traditionellen Gattungen. Eine Ausnahme sind die
Onlineauftritte des offentlichen Rundfunks (0,5%).
Auffillig sind zudem die starken Unterscheide
zwischen Online- (7,4%) und Offlineversion (1,4%)
der Pendlermedien.

Wissenschaftsberichterstattung deckt nicht
nur die Vermittlung von Wissensbesténden ab, son-
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Darstellung V.4: Einordnungsleistung in der Wissenschaftsbericht-
erstattung nach Medientyp

Darstellung V.5: Emotionalitét in der Wissenschaftsberichterstattung
nach Medientyp

Die Darstellung zeigt den Anteil einordnender Wissenschaftsberichterstat-
tung fiir die einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In Sonntagszeitungen und Magazinen sind 31,9% der Beitrédge
einordnend.

Die Darstellung zeigt den Anteil emotionaler Wissenschaftsberichterstat-
tung fiir die einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In gedruckten Boulevardzeitungen sind 14,3% der Beitrdge
emotional aufgeladen.

dern hat auch eine nationale und regionale Kompo-
nente, die oftmals politisch aufgeladen ist. Einerseits
tragen Medien zur Legitimierung von Wissenschafts-
organisationen in der Schweiz bei, wenn sie {iber ihre
Themen und Forschung berichten. Andererseits
iiben sie ihre Kontrollfunktion gegeniiber dem Wis-
senschaftssystem aus, wenn sie kritisch auf diese Ak-
teure blicken. Ob und wie Medien {iber wissenschaft-
liche Themen mit Bezug zur Schweiz berichten, ist
somit aus einer Qualitdtsperspektive relevant. Un-
terschiede lassen sich in der Wissenschaftsbericht-
erstattung auch hinsichtlich des geografischen Be-
zugsraums feststellen, wobei sich iiber die Zeit keine
Veridnderung hin zu mehr oder weniger national und
regional orientierter Wissenschaftsberichterstat-
tung feststellen ldsst (vgl. Tabelle V.1). Der private
und der o6ffentliche Rundfunk zeichnen sich beson-
ders durch einen regionalen (31,0% bzw. 15,2%) und
einen nationalen Fokus aus (37,0% bzw. 36,0%) (vgl.
Darstellung V.6). Wissenschaftliche Themen mit
Bezug zur Region oder zur Schweiz finden in diesen
Medientypen besonders oft Resonanz. Dies ist, etwas
abgeschwicht, auch in den Abonnementszeitungen
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Darstellung V.6: Bezugsraum in der Wissenschaftsberichterstattung
nach Medientyp

Die Darstellung zeigt den Anteil an regionaler, nationaler und internatio-
naler Wissenschaftsberichterstattung fiir die einzelnen Medientypen.
Lesebeispiel: Im Privatrundfunk steht in 31,0% der Beitrige eine regionale
Perspektive im Zentrum der Wissenschaftsberichterstattung. Die natio-
nale Perspektive steht in 37,0% der Beitrdge im Vordergrund.
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Sphire Anteil an Gesamt- Anteil an redaktioneller Anteil an ein- Anteil an emotional Anteil des Bezugs zur
berichterstattung Berichterstattung ordnender aufgeladener Schweiz in der

Berichterstattung Berichterstattung Berichterstattung

Wissenschaft 2,1% 61,8% 20,3% 3,9% 33,7%

Politik 30,9% 65,64% 27,07% 5,54% 57,94%

Wirtschaft 13,3% 62,10% 16,97% 4,57% 63,73%

Kultur 10,3% 77,71% 11,94% 7,95% 53,45%

Sport 13,6% 58,89% 6,61% 11,73% 58,55%

Human Interest 29,8% 61,26% 7,23% 18,19% 59,70%

Tabelle V.2: Qualitidtsaspekte der Wissenschaftsberichterstattung im Vergleich

Die Tabelle zeigt wie sich die inhaltlichen Qualitdtsindikatoren Einordnungsleistung, Emotionalitét und Bezug zur Schweiz (Bezugsraum regional und
national) in der Wissenschaftsberichterstattung von der Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Human Interest unterscheidet.
Lesebeispiel: Wissenschaftsberichterstattung weist mit 3,9% den tiefsten Emotionalisierungsgrad auf. Am héchsten ist der Emotionalisierungsgrad bei

Human-Interest-Themen (18,19%).

der Fall, in denen relativ oft iiber regionale (21,3%)
und nationale Wissenschaftsnachrichten (19,8%) be-
richtet wird. In Boulevard- und Pendlermedien, aber
auch in den Sonntagszeitungen dominieren Wissen-
schaftsnachrichten mit einem internationalen Fo-
kus. Der Bezug zum Forschungs- und Wissenschafts-
standort Schweiz wird somit insbesondere im
Rundfunk und in den Abonnementszeitungen her-
gestellt.

V.3.4 Qualitdtsaspekte der Wissenschafts-

berichterstattung im Vergleich

ie Wissenschaftsberichterstattung unterscheidet
Dsich hinsichtlich der untersuchten inhaltlichen
Qualitdtsaspekte von der Berichterstattung iiber Po-
litik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Human Interest.
Wihrend der Anteil an Agenturmeldungen demjeni-
gen in der Berichterstattung zu anderen Themen
dhnelt, zeichnet sich die Wissenschaftsberichterstat-
tung durch eine vergleichsweise hohe Einordnungs-
leistung, geringe Emotionalitdt und einen geringen
Bezug zur Schweiz aus (vgl. Tabelle V.2).

Der Anteil redaktioneller Berichterstattung ist
in allen Sphéren dhnlich. Die Wissenschaftsbericht-
erstattung liegt mit 61,8% im Durchschnitt. Sowohl
Politik- (65,6%) als auch Kulturberichterstattung
(77,7%) weisen aber héhere Anteile an redaktionel-
len Berichten auf. Die Anteile einordnender Bericht-

erstattung sind bei wissenschaftlichen Themen mit
20,3% am zweithdchsten. Lediglich in der Politik-
berichterstattung ist sie héher (27,1%). Im Vergleich
zu anderen Themen wird Wissenschaft eher selten
emotional prisentiert. Sie weist den geringsten An-
teil an emotionalen Berichten auf (3,9%). Am hochs-
ten ist dieser Wert bei Human-Interest-Themen
(18,2%). Die Berichterstattung zu den anderen Hard-
news-Themen Politik (5,5%), Wirtschaft (4,6%) und
Kultur (8,0%) ist hingegen nur geringfiigig emotio-
naler als die Wissenschaftsberichterstattung. Der
Bezug zur Schweiz und zu ihren Regionen ist in der
Wissenschaftsberichterstattung am wenigsten aus-
geprigt (33,7%). In der Berichterstattung zu den
anderen Themen steht hingegen in mehr als der
Hilfte der Beitrdge der Bezug zur Schweiz oder zu
ihren Regionen im Zentrum.

V.4 Fazit

ie Studie hat die Bedeutung und die Qualitdt der

Wissenschaftsberichterstattung in Schweizer
Medien anhand allgemeiner Qualitdtskriterien dieses
Jahrbuchs untersucht. Die Resultate zeigen, dass der
Wissenschaftsjournalismus ein Nischenressort ist.
Lediglich in 2% der Beitrige wird Wissenschaft zent-
ral thematisiert. Um den Kern des Wissenschafts-
journalismus zu erfassen, fokussiert die Analyse auf
die Berichterstattung, in der wissenschaftliche The-
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men die Aufhinger der Artikel sind. Wissenschaft-
liche Expertise findet aber auch Eingang in andere
Themenbereiche und Ressorts. Die Untersuchung
unterschitzt also bewusst die Bedeutung wissen-
schaftlichen Wissen in den Medien, um ein valides
Bild derjenigen Berichterstattung in der Schweiz
zu zeigen, die sich schwerpunktmaissig mit wissen-
schaftlichen Themen befasst.

Dass der Anteil der Wissenschaftsbericht-
erstattung in Schweizer Medien zwar eher tief ist,
aber konstant bleibt, ist grundsitzlich positiv zu
beurteilen. Allerdings muss dieser Befund relativiert
werden, da in den beiden Verbundsystemen TX
Group und CH Media die gleichen Beitrdge in ver-
schiedenen Newssites und Zeitungen publiziert
werden (Vogler et al., 2020). Die Inhalte in den Wis-
sensrubriken der TX-Group-Medien sind iiber die
verschiedenen Medientitel betrachtet nahezu iden-
tisch. Diese zunehmende inhaltliche Medienkonzen-
tration fiihrt dazu, dass die Gesamtanzahl an eigen-
stindigen Beitrdgen zu wissenschaftlichen Themen
tiefer ausfillt, als in dieser Studie ausgewiesen. Hier
zeigt sich exemplarisch, dass Verbundsysteme zwei-
schneidige Schwerter sind. Einerseits macht die
Biindelung von Ressourcen es iiberhaupt erst mdog-
lich, Nischenressorts wie das Wissenschaftsressort
aufrechtzuerhalten. Andererseits hat diese Entwick-
lung einen Verlust an Vielfalt zur Folge.

Vielfalt mag bei wissenschaftlichen Themen,
anders als etwa in der politischen Berichterstattung,
weniger zentral erscheinen. Allerdings haben gerade
aktuelle Themen mit starkem Wissenschaftsbezug,
wie Klimawandel, Digitalisierung oder Biodiversitit,
eine ausgeprigt politische Komponente. Auf Basis
von wissenschaftlichen Erkenntnissen werden Ent-
scheidungen diskutiert und begriindet sowie Mei-
nungen gebildet und beeinflusst. Eine vielfdltige Per-
spektive auf wissenschaftliche Themen ist somit
auch aus gesellschaftspolitischer Perspektive wiin-
schenswert. Eine kleinere Einschrinkung in diesem
Kontext stellt in dieser Studie der Fokus auf Nach-
richtenmedien dar. Spezifische Wissenschaftsge-
fisse, wie zum Beispiel die SRF-Sendung Einstein
oder das Wissenschaftsmagazin higgs.ch fliessen
nicht in die Analyse mit ein, obwohl sie zur Vielfalt
beitragen.

Das Urteil zur Qualitit der Wissenschafts-
berichterstattung in der Schweiz fillt letztlich durch-

wachsen aus. In der Summe sieht man auch Krisen-
signale, die man in der Befragung von Wissenschafts-
journalistinnen und -journalisten selbst gefunden
hat (Kristiansen et al., 2016). Die Einordnungsleis-
tung sinkt {iber die Zeit, was gerade bei komplexen
wissenschaftlichen Themen problematisch ist. Der
Riickgang an Einordnung kann darauf zuriickgefiihrt
werden, dass Journalistinnen und Journalisten im-
mer weniger Zeit fiir die Aufbereitung der Themen
zur Verfligung steht. Dass Medien mit hohen An-
teilen an Wissenschaftsberichterstattung im Online-
bereich dieses Surplus vorwiegend mit Agentur-
meldungen bestreiten, deutet darauf hin, dass die
Ressourcen fiir die Berichterstattung zu Wissen-
schaftsthemen limitiert sind. Das ist aus einer Quali-
titsperspektive erniichternd. Trotz teilweise innova-
tiver Formate und Darstellungsformen, wie zum
Beispiel Podcasts, ist es demnach nicht zwingend der
Fall, dass bei Onlinemedien generell mehr Ressour-
cen in die Wissenschaftsberichterstattung investiert
werden.

Inhaltlich wird eher sachlich und weniger emo-
tional berichtet. Dies ist aus der Qualitdtsperspek-
tive dieses Jahrbuchs positiv zu beurteilen. Der Be-
zug zur Schweiz ist in der Wissenschaftsbericht-
erstattung wenig ausgeprigt. Das mag an der inter-
nationalen Ausrichtung des Wissenschaftssystems
liegen. Zudem sind in vielen Disziplinen die Erkennt-
nisse nicht an geografische Rdume gebunden. Inso-
fern ist die internationale Orientierung der Bericht-
erstattung aus einer Qualitdtsperspektive wenig
problematisch. Allerdings gibt es auch Forschungsre-
sultate, die spezifisch fiir die Schweiz sind, weshalb
eine Vermittlung dieser Befunde wiinschenswert
scheint. Es stellt sich zudem auch die Frage, ob Me-
dien ihre Legitimations- und ihre Kontrollfunktion
gegeniiber den Wissenschaftsakteuren der Schweiz
geniigend wahrnehmen konnen, wenn sie zu stark
ins Ausland blicken.

Wie in anderen Studien zu Qualitéit von Nach-
richtenmedien bereits gezeigt (z.B. Udris et al.,
2020), hingt auch die Qualitit der Wissenschafts-
berichterstattung sehr stark vom Medientyp ab. Der
offentliche Rundfunk und die Sonntagszeitungen
und Wochenmagazine sowie etwas abgeschwicht die
Online- und Offlineausgaben der Abonnements-
zeitungen haben die qualitativ hochwertigste Wis-
senschaftsberichterstattung. Diese Typen sind ins-
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besondere durch eine iiberdurchschnittliche Ein-
ordnungsleistung und einen hohen Anteil an redak-
tioneller Berichterstattung geprigt. Der Offentliche
Rundfunk beriicksichtigt in seiner Berichterstattung
zu Wissenschaftsthemen vergleichsweise stark na-
tionale und regionale Perspektiven. Sonntagszeitun-
gen und Wochenmagazine sind hingegen interna-
tionaler orientiert und relativ meinungsbetont. Die
Onlineausgaben der Abonnementszeitungen, die von
allen untersuchten Typen den hochsten Anteil an
Wissenschaftsthemen aufweisen, sind ebenfalls
durch hohe Einordnungs- und Eigenleistungen ge-
préigt. Die Gruppe der Abonnementszeitungen um-
fasst die meisten Titel und weist aggregiert eine sehr
hohe Reichweite auf. Abonnementszeitungen sind
somit noch immer einer der zentralen Orte, an de-
nen Wissenschaftsberichterstattung angeboten und
rezipiert wird. In Boulevard- und Pendlermedien ist
die Wissenschaftsberichterstattung aus einer nor-
mativen Qualitdtsperspektive weniger hochwertig.
Sie ist im Typenvergleich weniger einordnend und
basiert oftmals auf Agenturmeldungen. Aufgrund
ihrer hohen Reichweite und ihres anders gelagerten
Zielpublikums konnen diese Medien aber einen Bei-
trag zur Vermittlung von Wissenschaftsthemen an
Bevolkerungssegmente leisten, die keine hohe Affini-
tit zu wissenschaftlichen Themen aufweisen (Koch
et al., 2018). Diesbeziiglich kann die emotionalere
Aufbereitung der Themen durchaus auch positiv
beurteilt werden.

Die vorliegende Studie verwendet die allgemei-
nen Qualitdtsindikatoren dieses Jahrbuchs. Das hat
den Vorteil, dass Aussagen zum Stellenwert und zur
Qualitdt der Wissenschaftsberichterstattung im Ver-
gleich mit anderen Themen, zum Beispiel der Politik-
berichterstattung, gemacht werden konnen. Aller-
dings fehlen Qualitdtsperspektiven, die fiir den Wis-
senschaftsjournalismus spezifisch sind. Mdgliche
Schwerpunkte fiir weitere Forschung wiren zum Bei-
spiel, wie ausgewogen {iber verschiedene Wissen-
schaftsdisziplinen berichtet wird (vgl. Summ & Vol-
pers, 2015), inwieweit wissenschaftliche Befunde
einzelner Studien iiberspitzt werden oder auch wie
akkurat die Ergebnisse dargestellt werden (z.B. All-
gaier, 2019). Schliesslich wire es interessant, heraus-
zufinden, ob vorwiegend Forschungsergebnisse
vermittelt werden oder ob auch die Prozesse der
Wissenschaft dem Publikum préisentiert werden.

Dies wire vor allem mit Blick auf die Scientific
Literacy in der Bevolkerung, also der Kenntnisse
iiber wissenschaftliche Themen resp. dariiber wie
wissenschaftliches Wissen iiberhaupt entsteht, von
Relevanz.

Wissenschaftliches Wissen, das hat auch die
Corona-Pandemie gezeigt, ist in der heutigen Gesell-
schaft elementar. Dazu gehort nicht nur Wissen iiber
wissenschaftliche Erkenntnisse, sondern auch die
Kompetenz, wissenschaftliches Wissen zu verstehen,
einzuordnen und zu interpretieren. Denn wissen-
schaftliche Fakten werden nicht immer wertneutral
kommuniziert, sondern auch von Akteuren genutzt,
um eigene Interessen und Positionen zu stiitzen.
Oftmals werden dabei verkiirzte oder iiberspitzte
Aussagen getroffen. Nicht zuletzt der Wissenschafts-
journalismus bewegt sich dabei in einem Spannungs-
feld. Als Transmissionsriemen zwischen Wissen-
schaftssystem und Medienpublikum gehort es zu
seinen Aufgaben, Komplexitit zu reduzieren und
wissenschaftliches Wissen auf verstindliche Art zu
vermitteln und dieses Wissen einzuordnen. Diese
Kompetenz ist aufgrund der 6konomischen Krise des
Journalismus gefihrdet. Das zeigen die sinkenden
Einordnungsleistungen, die in dieser Studie gemes-
sen wurden und aus einer normativen Perspektive
den vielleicht besorgniserregendsten Befund dar-
stellen. Nachrichtenmedien gehren noch immer zu
den Hauptinformationsquellen der Bevolkerung fiir
Wissenschaftsthemen. In der heutigen Wissens-
gesellschaft ist ein qualitativ hochstehender Wissen-
schaftsjournalismus daher mehr denn je von Bedeu-
tung.
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VI. Mediale Lebenswelten junger
Schweizerinnen und Schweizer

Lisa Schwaiger

Zusammenfassung

Besonders bei den jungen Schweizerinnen und Schweizern ist der Social-Media-Konsum stark ausgepragt,
wihrend klassische Medien immer seltener genutzt werden. Social Media dienen dabei vor allem der Unter-
haltung und dem personlichen Austausch, das dort aufzufindende journalistische Angebot ist dabei nicht in
diesem Masse ausgeprigt. Die Gefahr einer «News-Deprivation», also einer Unterversorgung an Nachrich-
ten, ist bei der jungen Zielgruppe daher besonders hoch. Im Rahmen dieser Studie gehen wir der Frage nach,
wie die Medien- und Nachrichtennutzung von 20- bis 25-jahrigen Schweizerinnen und Schweizern
beschrieben werden kann. Mittels einer qualitativen Onlinestudie wurden 19 Personen dieser Zielgruppe
untersucht. Durch den Einsatz unterschiedlicher Methoden konnten Ergebnisse gewonnen werden, die einen
vertieften Einblick in die medialen Lebenswelten junger Schweizerinnen und Schweizer erlauben. Die starke
Nutzung digitaler Plattformen spiegelt sich in der grossen Bedeutung des Smartphones als alltidglicher Be-
gleiter wider. Die Nachrichtennutzung lduft so hdufig «nebenbei» oder zufillig ab. Von hoher Relevanz sind
zudem die personlichen Kontakte, mit denen Informationen ausgetauscht und diskutiert werden, online wie
auch offline. Am glaubwiirdigsten fiir die Jungen gelten noch immer klassische Medien. Hier ist die Erwar-
tung hoch, dass journalistische Standards eingehalten werden. Die junge Zielgruppe zeigt zudem eine hohe
Affinitét gegeniiber mobilisierenden Themen, die die junge Generation betreffen. Die personliche Betroffen-
heit und das individuelle Interesse motivieren die Jungen, sich stdrker mit Nachrichten auseinanderzuset-
zen. Das Interesse an Nachrichten kann in diesem Fall sogar sehr stark ausgeprigt sein. Vom professionellen
Journalismus wiinscht sich die Zielgruppe, dass stirker auf ihre Bediirfnisse eingegangen wird. Nachrichten
sollen ansprechend (z.B. audiovisuell) aufbereitet, leicht verstidndlich und gut in den Alltag integrierbar sein.
Ein Mehrwert journalistischer Angebote ergibt sich fiir die Jungen laut Selbstauskunft vor allem dann, wenn
Beitrdge unterschiedlicher Medienmarken auf einer einzigen Plattform konsumiert werden kénnen.

VI.1 Einleitung basierte Nachrichtennutzung bei den Jungen wesent-
lich. Die auf den Digitalplattformen rezipierten

n den vergangenen Jahren hat der wiederkehrende Nachrichten konzentrieren sich dabei stark auf die

Befund des Jahrbuchs Qualitit der Medien der
sogenannten News-Deprivation fiir Diskussion ge-
sorgt. Unter «News-Deprivation» versteht man eine
unterdurchschnittliche Versorgung mit Nachrichten.
Aktuelle Daten zeigen einen Zuwachs an Schweize-
rinnen und Schweizern, auf die dieses Nachrichten-
nutzungsmuster zutrifft (vgl. Kapitel X). Wie in den
quantitativen Befunden der Newsrepertoirefor-
schung ersichtlich ist, steigt vor allem bei jungen
Schweizerinnen und Schweizern der Social-Media-
Konsum zu Nachrichtenzwecken von Jahr zu Jahr,
wihrend die Nutzung traditioneller Nachrichten-
angebote abnimmt (Schneider & Eisenegger, 2019).
Dies spiegelt sich im Repertoire der «News-Depri-
vierten» wider. Diese Erkenntnis wird durch weitere
aktuelle Studien aus den Niederlanden und aus
Deutschland gestiitzt, wonach der Anteil an Per-
sonen, die selten oder kaum Nachrichten nutzen,
unter den jungen Erwachsenen besonders stark aus-
geprigt ist (Geers, 2020). Zudem ist die plattform-

individuellen Interessen der Nutzerinnen und Nut-
zer (Geers, 2020). Die Nutzung von Social Media
iiber das Smartphone ist bei der jungen Zielgruppe
besonders populir, dabei nehmen Nachrichten aller-
dings einen geringen Stellenwert ein (Kiimpel, 2020).

Im Zuge dieser Studie méchten wir uns spezi-
fisch der Zielgruppe der 20- bis 25-Jdhrigen und ih-
rem Medien- und Nachrichtennutzungsverhalten
widmen, um unsere bisherigen quantitativen Er-
kenntnisse der Newsrepertoireforschung detaillier-
ter interpretieren zu konnen. Dabei weiten wir den
Blick auf Medienrepertoires. Darunter versteht man
die Gesamtheit aller Medien, die eine Person regel-
massig nutzt (Hasebrink & Popp, 2006). Der Begriff
Medienrepertoire beschrinkt sich demnach nicht auf
die individuelle Nachrichtennutzung. Von Interesse
ist insbesondere, inwiefern Nutzerinnen und Nutzer
unterschiedliche Medien und Inhalte, online und off-
line, miteinander kombinieren (Hasebrink & Hepp,
2017). Um vertiefte Erkenntnisse zu erlangen, wurde
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ein qualitatives Studiendesign gewdhlt. In Ab-
grenzung zur quantitativen Medien- oder News-
repertoireforschung, z.B. mittels Befragungsdaten
(Edgerly, 2015; Schneider & Eisenegger, 2018), ist es
primires Ziel der qualitativen Repertoireforschung,
das Warum in Erfahrung zu bringen. Uber unter-
schiedliche methodische Ansitze kénnen so vielfalti-
gere Daten gewonnen werden, in denen Individuen
ihre Mediennutzung detailliert beschreiben oder
aufzeichnen. So kdnnen beispielsweise sogenannte
Medientagebiicher genutzt werden, in denen Stu-
dienteilnehmende ihre individuelle Mediennutzung
tiglich zusammenfassen (Hasebrink & Hepp, 2017).
Sie bekommen Sortieraufgaben, um ihre Nutzungs-
praferenzen visuell darzustellen (Schrgder, 2019),
oder sie erzdhlen von ihrer medialen Lebenswelt im
Rahmen von Tiefeninterviews (Toff & Nielsen, 2018)
und Gruppendiskussionen (Schmidt, Merten, Hase-
brink, Petrich & Rolfs, 2019). In der vorliegenden
Studie wurden unterschiedliche qualitative For-
schungsmethoden miteinander verkniipft, um detail-
lierte Erkenntnisse zu gewinnen. Um die Studienteil-
nehmerinnen und -teilnehmer in ihrer Lebenswelt
abzuholen, wurde eine spezielle Onlineplattform
genutzt, die iiber unterschiedliche Gerite (z.B. Desk-
top, Smartphone) abgerufen werden konnte. Als
Erhebungsmethoden wurden Medientagebiicher, Fo-
rumsdiskussionen, Chats und Sortieraufgaben mit-
einander kombiniert.

In der vorliegenden Studie mdchten wir her-
ausfinden, welche Medienkandle bei den jungen
Schweizerinnen und Schweizern besonders populdr
sind und warum diese bevorzugt werden. Wir inter-
essieren uns dabei vor allem fiir das Informations-
verhalten der Digital Natives und stellen die Frage,
wie Junge fiir den professionellen Journalismus wie-
dergewonnen werden kénnen.

V1.2 Methode

iir die vorliegende Studie wurde ein qualitatives

Design gewidhlt. Bisherige quantitative Ergeb-
nisse der Repertoireforschung, die in diesem und
fritheren Jahrbiichern angefiihrt sind (Schneider &
Eisenegger, 2019) (vgl. Kapitel X), dienten dabei als
wesentlicher Startpunkt fiir die qualitative Erhebung.
Ein zentraler Vorteil qualitativer Forschung besteht

darin, dass spezifische Phinomene detailliert und mit
moglichst grosser Offenheit ndher untersucht wer-
den. Diese Studie stellt die Bevolkerungsgruppe der
jungen Erwachsenen in den Mittelpunkt. Konkret
wurden 19 Schweizerinnen und Schweizer aus der
Deutschschweiz zwischen 20 und 25 Jahren fiir die
Studienteilnahme gewonnen.! Alle Teilnehmenden
nutzen laut Selbstauskunft fiir den Nachrichtenkon-
sum in erster Linie Social Media, widhrend sie tradi-
tionelle Medien wie Presse, Radio oder TV kaum oder
gar nicht nutzen. Neben Alter und Nachrichten-
nutzungsmuster wurde weiter auf eine Durchmi-
schung der Bildungsniveaus geachtet. Um mdgliche
Bildungsunterschiede beziiglich der Mediennutzung
in Erfahrung zu bringen, wurden zwei Gruppen ge-
bildet: Die erste Gruppe setzte sich aus Teilneh-
merinnen und Teilnehmern mit einem Ausbildungs-
level unter Maturitdtsniveau zusammen, die zweite
Gruppe aus Personen, die iiber einen hoheren Bil-
dungsabschluss verfiigen. Die Studienteilnehmenden
wussten, dass der Schwerpunkt der Studie auf dem
personlichen Medien- und Nachrichtenkonsum liegt.
Bezugnehmend auf die Literatur zur qualitativen Re-
pertoireforschung entschieden wir uns fiir qualitative
Methodenvielfalt und kombinierten unterschiedliche
Erhebungsinstrumente, die auf einem fiir diese Stu-
die erstellten Onlineportal zusammengetragen
wurden (Kernwert, 2020). Das Portal war mit per-
sonlichem Link iiber PC, Tablet und Smartphone auf-
rufbar. Insgesamt absolvierten die Studienteilneh-
merinnen und -teilnehmer auf der Plattform vier
unterschiedliche, moderierte Aufgaben, auf die sie
mittels personlichen Zugangslinks zugreifen konn-
ten. Erstens wurde zu Beginn der Studie ein einstiin-
diger, schriftlicher Live-Chat mit den beiden Grup-
pen gefiihrt, um einen ersten Eindruck iiber das
Nachrichtenverstindnis der Zielgruppe in Erfahrung
zu bringen. Zweitens wurden die Teilnehmenden auf-
gefordert, ein Medientagebuch zu fiihren und ihre
tigliche Nachrichtennutzung auf dem Portal festzu-
halten. Inhaltlich wurde im Tagebuch mittels eines
Kurzfragebogens unter anderem nach den rezipierten
Beitrdgen, Medienkanilen sowie nach der Gefiihls-
lage und dem Interesse wihrend des Nachrichten-
konsums gefragt. In drei Foren wurde drittens den
Teilnehmenden die Mdoglichkeit zur Diskussion
untereinander gegeben. Fokussiert wurden hierbei
der personliche Umgang mit Nachrichten (Wie ge-

1 Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden teils {iber Online-
aufrufe des fog und teils iiber ein externes Rekrutierungsbiiro aus-
gewdhlt. Wir mochten uns an dieser Stelle herzlich bei unseren
Studienteilnehmenden fiir ihren Einsatz bedanken!
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langt die Zielgruppe an Nachrichten und inwiefern
tauscht sie sich dariiber aus?), Recherchewege bei der
Suche nach Nachrichten/Informationen und die Ein-
schitzung des Schweizer Medienmarktes. Viertens
wurden im Erhebungszeitraum zwei Tagesaufgaben
gestellt: Hier wurde einerseits die bevorzugte Me-
diennutzung und die Glaubwiirdigkeit von Medien
thematisiert, andererseits die Wahrnehmung und
das Interesse an gesellschaftlichen Ereignissen. Die
Studie wurde online vom 18. bis zum 29. Mai 2020
durchgefiihrt. Durch die Datenerhebung wihrend der
Corona-Pandemie, bei der im Untersuchungszeit-
raum nach wie vor einschneidende Massnahmen wie
z.B. Versammlungsverbote galten, konnten aktuelle
Befunde hinsichtlich des Nachrichtennutzungs-
verhaltens im Zuge der globalen Krise gesammelt
werden. Samtliche Beitrdge der Teilnehmenden
wurden qualitativ inhaltsanalytisch ausgewertet.

VI.3 Resultate

m Zuge der Datenauswertung wurden sdmtliche

von den Studienteilnehmenden verfassten Text-
und Bilddaten im Hinblick auf die Forschungsfragen
analysiert und kategorisiert. Darstellung VI.1 ver-
schafft einen ersten Uberblick iiber die Inhalte, die
von der Zielgruppe der Jungen {iiber alle Aufgaben
hinweg diskutiert wurden. Die Grdsse eines jeden
Wortes spiegelt dabei dessen quantitative Haufigkeit
in den Textdaten wider. So fiel wihrend der Feld-
phase abgesehen vom Uberthema «Nachrichten» und
damit in Verbindung stehenden Wortern wie «Arti-
kel» oder «Themen» héufig der Begriff «Corona» als
zentrales Kommunikationsereignis. Auch Digital-
plattformen wie Instagram, WhatsApp, Google oder
YouTube haben fiir die Jungen einen hohen Stellen-
wert (vgl. Darstellung VI.1).

In den folgenden Unterkapiteln werden die
zentralen Erkenntnisse der Studie prisentiert. Zu-
niichst wird ein Uberblick iiber die Medienreper-
toires der 20- bis 25-jdhrigen Schweizerinnen und
Schweizer gegeben. Danach wird das Informations-
verhalten der Zielgruppe resiimiert. Abschliessend
werden praktische Implikationen gezogen und An-
sitze vorgeschlagen, wie Junge fiir den Journalismus
wiedergewonnen werden kénnen.

Darstellung VI.1: Hdufigkeit der verwendeten Worter durch
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer

Die Darstellung (Wordcloud) zeigt, welche Worter wie héufig im Rahmen
der Studie von den Teilnehmenden genutzt wurden. Je grosser das Wort,

desto haufiger wurde es verwendet.

VI.3.1 Medienrepertoires junger Erwachsener

m Rahmen dieser Studie wurden Schweizerinnen

und Schweizer untersucht, die laut Selbstauskunft
eine hohe Social-Media-Affinitdt vorweisen und tra-
ditionelle Nachrichtenkanile wie TV, Radio und
Presse eher meiden. In Bezug auf die jahrlich durch-
gefiihrten Newsrepertoirestudien des f6g (vgl. Kapi-
tel X) (Schneider & Eisenegger, 2019) lisst sich die
befragte Zielgruppe am ehesten der Gruppe der «New
World» zuordnen, die von einem hohen Online-
News- und Social-Media-Konsum gekennzeichnet ist.
Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der vorliegen-
den Studie bilden daher den generellen Trend einer
wachsenden Social-Media-Nutzung fiir den News-
konsum ab.

Die 19 Teilnehmenden wurden aufgefordert,
ihre genutzten Medienkanile beziiglich ihrer Nut-
zungshiufigkeit in einem Soziogramm zu platzieren
(vgl. Darstellung VI.2). Um die medialen Lebens-
welten der jungen Zielgruppe zu ergriinden, be-
schrinkte sich die Aufgabe nicht nur auf die Nach-
richtennutzung, sondern bezog sich generell auf die
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vl A WwN

Facebook 6  Google 11  Online-News
Twitter 7 TV 12 Radio

Snapchat 8 Blogs 13  Netflix
WhatsApp 9  Print Qualitdt 14 Instagram
YouTube 10 Spotify 15 Print Boulevard

Darstellung VI.2: Nutzungsh#ufigkeit von Medienkanilen

Die Darstellung zeigt die Nutzungshdufigkeit unterschiedlicher Medien-
kanéle unter den 20- bis 25-jahrigen Studienteilnehmerinnen und -teilneh-
mern. Je ndher ein Kanal in der Kreismitte platziert ist, umso héufiger wird
er genutzt.
Lesebeispiel: Die Plattformen YouTube, Instagram, WhatsApp und Google
werden von den Jungen besonders hidufig genutzt.

Mediennutzung im Alltag. Wie zu erwarten, sind es —
unabhingig vom Bildungsniveau der Studienteil-
nehmenden - vor allem die audiovisuellen Social-
Media-Plattformen YouTube, Instagram und Spotify,
die von den jungen Schweizerinnen und Schweizern
im Alltag — auch nebenbei oder zur Ablenkung - hiu-
fig genutzt werden. YouTube kann als Hauptmedien-
quelle fiir die untersuchte Zielgruppe betrachtet
werden und iiberzeugt aufgrund der Kombination
von Information und Unterhaltung. Instagram dient
einerseits zur Vernetzung mit Freundinnen und
Freunden, aber auch dazu, Lifestyle-Beitrige zu kon-
sumieren. WhatsApp wird vordergriindig zum Aus-

tausch mit Freundinnen und Freunden sowie der
Familie genutzt, z.B. im Rahmen von WhatsApp-
Gruppenchats. Google ist primére Informations-
quelle bei den Jungen und iiberzeugt aufgrund der
einfachen Handhabung und schnellen Recherche-
moglichkeiten. Die Audioplattform Spotify, fiir deren
Nutzung ein Grossteil der Jungen bereit ist zu
zahlen, ersetzt das klassische Radio mehr und mehr.
Zusitzlich zu den personlichen Musikpréferenzen
wird die Plattform fiir das Horen von Podcasts ge-
nutzt. Die Zahlungsbereitschaft fiir die Plattform
Netflix ist unterschiedlich ausgeprégt. Nicht alle Jun-
gen sehen hinter der Nutzung der Plattform einen so
grossen Mehrwert, um dafiir bezahlen zu wollen. Bei
allen weiteren beschriebenen Plattformen wird
gerade die kostenlose Nutzung geschitzt. Unter den
Digitalplattformen liegt bei den 20- bis 25-Jdhrigen
Facebook nicht mehr im Trend und spricht eine dltere
Zielgruppe an, so auch Twitter. Snapchat wiederum
wird vor allem von den unter 20-Jdhrigen genutzt.
Wie zu erwarten, liegen die klassischen Nachrichten-
kanile TV, Radio und Presse am dusseren Rand des
Kreises. Sie werden demnach seltener genutzt und
als «altmodisch» eingeschitzt. Wenn, dann wird auf
die Online-Nachrichtenseiten oder News-Apps ein-
zelner Medientitel zuriickgegriffen. Online-Blogs
hingegen spielen kaum eine Rolle fiir die Jungen. Das
klassische Fernsehen ist hauptséchlich im Kreis der
Familie fiir die Jungen von Relevanz und gilt als Me-
dienkanal fiir die «Alteren». Der TV-, Presse- und
Radiokonsum lduft bei den Jungen daher hiufig
«nebenbei» oder gar «ungewollt». Zum Beispiel,
wenn die Familie besucht wird und die Kanile bei
den Eltern im Hintergrund laufen, wenn beim Auto-
fahren das Radio lduft oder im Zug eine Gratis-
zeitung aufliegt: «Ich sitze 3h im Zug und hier liegt die
heutige Ausgabe der 20Minuten.»

Ein ginzlich anderes Bild zeigt sich, wenn die
20- bis 25-Jdhrigen nach der Glaubwiirdigkeit der
Medienkanile gefragt werden. Die Studienteil-
nehmerinnen und -teilnehmer platzierten bei dieser
Aufgabe erneut die Medienkanile in ein Soziogramm.
Je niher sich diese in der Kreismitte befinden, desto
glaubwiirdiger wird ein Medienkanal beurteilt (vgl.
Darstellung VI.3). Entgegen der geringen Nutzungs-
héufigkeit werden die traditionellen Medienkanile
TV, Radio und Presse als besonders glaubwiirdig er-
achtet. Unter diesen klassischen Kandlen werden
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v A W N

Facebook 6  Google 11  Online-News
Twitter 7 TV 12 Radio

Snapchat 8 Blogs 13 Netflix
WhatsApp 9  Print Qualitét 14 Instagram
YouTube 10 Spotify 15 Print Boulevard

Darstellung VI.3: Glaubwiirdigkeit von Medienkanilen

Die Darstellung zeigt die Glaubwiirdigkeit unterschiedlicher Medienkanile
unter den 20- bis 25-jahrigen Studienteilnehmerinnen und -teilnehmern. Je
ndher ein Kanal in der Kreismitte platziert ist, desto glaubwiirdiger wird er
eingeschétzt.

Lesebeispiel: Die traditionellen Medienkandle TV, Radio und Presse werden
von den Jungen als besonders glaubwiirdig eingeschitzt.

allerdings bestimmte Formate auch kritisch bewertet
und von den Teilnehmenden als Boulevardmedien
(«Problematisch sehe ich, dass wir relativ viele Boule-
vard-Zeitungen haben», oder «zomin | Blick und alle
dhnlichen Formate sind ja klassische Boulevard-
pressen») oder «Trash-TV» («Trash-Sender wie RTL
oder 3+») bezeichnet. Prinzipiell gehen die Studien-
teilnehmenden bei professionellen Informations-
medien aber von einer hoheren journalistischen
Qualitdt und dem Einhalten journalistischer Stan-
dards aus, weshalb sie diese als glaubwiirdig er-
achten. Google wird vor allem deshalb als relativ
glaubwiirdig eingeschitzt, da die Nutzerinnen und

Nutzer hier selbst in der Hand haben, welche Quel-
len der vorgeschlagenen Treffer sie rezipieren.
Social-Media-Plattformen hingegen werden - trotz
der hohen Nutzungshdufigkeit — als am wenigsten
glaubwiirdig eingeschitzt. Dies liegt vor allem laut
Aussage der Studienteilnehmerinnen und -teilneh-
mer daran, dass jeder bzw. jede auf Social Media
Inhalte verbreiten kann, darunter auch desinforma-
tive Beitrige wie Fake News oder Verschworungstheo-
rien: «Sachen wie Insta, Facebook, Twitter etc — jeder
kann hier schreiben was ithm gerade passt.» oder: «Ich
bin sehr auf Instagram und Youtube aktiv und kann
bestitigen, dass wirklich viele Liigen verbreitet werden
kénnen, da alle ihre eigene Meinung dazu interpretie-
ren. Am Schluss weiss man nicht was richtig oder falsch
ist.» Social Media werden ausserdem als eine Art
Scheinwelt angesehen, in der vor allem die eigene
Selbstdarstellung im Vordergrund steht. Interessan-
terweise sind jedoch die Erwartungen an verschiede-
ne Social-Media-Plattformen im Vergleich zu tradi-
tionellen Medienkanilen unterschiedlich. So wird an
Unterhaltungskanidle wie Instagram und Co. nicht
unbedingt der Anspruch erhoben, dass die Inhalte
immer glaubwiirdig sind. Die junge Zielgruppe re-
flektiert demnach das eigene Mediennutzungs-
verhalten Kkritisch. Problematisch bleibt dennoch,
dass die Nutzungshdufigkeit von Social Media bei
den bis 25-Jdhrigen vergleichsweise so hoch ist, dass
von einer Unterversorgung mit klassischen, quali-
tativ hochwertigen journalistischen Medien auszu-
gehen ist.

VI1.3.2 Informationsverhalten

as verstehen die jungen Schweizerinnen und

Schweizer eigentlich unter Nachrichten? Die
Beantwortung dieser Frage ist wesentlich, um iiber-
haupt Aussagen iiber Nachrichtennutzungsmuster
treffen zu kénnen. Wir haben den Nachrichtenbegriff
im Rahmen von zwei Live-Chats diskutiert. Beson-
ders die Gruppe der Studienteilnehmenden mit ei-
nem hoheren Bildungsniveau (mindestens Maturitit)
zeigt hier eine sehr reflektierte Einordnung des
Begriffes, z.B.: «Nachrichten sind fiir mich Berichte
dariiber was in der Welt passiert.» Die Gruppe denkt
beim Begriff Nachrichten demnach an das «Welt-
geschehen», «Informationen», «Aktuelles» von «allge-
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meiner Relevanz» aus unterschiedlichen Bereichen,
z.B. Politik, Kultur oder Soziales. Spontan verkniip-
fen die Jungen auch TV- und Radionachrichten und
Nachrichtenartikel damit, also vorwiegend traditio-
nelle Medien. Auch der Begriff Softnews fillt in der
Diskussion, worunter die Jungen vor allem sensatio-
nelle, personalisierte Nachrichten verstehen, die
«teilweise sogar besser ankommen» und ebenso zur
Nachrichtenkultur zdhlen wie seriése Nachrichten,
obwohl sie «weniger wichtig» sind. Medien werden als
Vermittler von Nachrichten gesehen. Diese starke
Reflexion der Einordnung des Nachrichtenbegriffes
war ansatzweise auch bei der Gruppe der Teilneh-
menden ohne Maturitét ersichtlich. Auch hier fielen
die Assoziationen «Nachrichten aus aller Welt iiber
jedes Thema», «Weltgeschehen» und «Informationen»
sowie konkrete Themenbereiche wie «Wirtschaft»,
«Politik» oder «Promis» und «Sport». Sehr rasch
wurden bei dieser Gruppe mit dem Begriff Nachrich-
ten konkrete Nachrichtenkanile oder -formate ver-
kniipft, so beispielsweise Zeitungen, aber auch Social-
Media-Plattformen wie Google und Instagram. Nicht
nur die Gratiszeitung 20 Minuten und die Tagesschau
wurden in diesem Zusammenhang thematisiert, son-
dern auch SMS als Nachrichten. Uneinig war sich die
Gruppe mit niedrigerem Bildungsniveau, ob Boule-
vardnachrichten unter diesen Begriff fallen: «Richtige
Nachrichten sind fiir mich die von seridsen Quellen.»
Die Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer
wurden im Rahmen der Studie zudem nach ihrem In-
formationsverhalten gefragt. Wie gehen die Jungen
vor, wenn sie Nachrichten suchen? Wie stossen sie
iiberhaupt auf Nachrichten? Wie gehen sie mit Nach-
richten um? Und hat die Corona-Pandemie etwas an
ihrem Nachrichtennutzungsverhalten verdndert?

Das Smartphone als «digitales Lagerfeuer»

Nicht nur hinsichtlich der Frage, wie die Jungen auf
Nachrichten stossen, zeigt sich die zentrale Rolle des
Smartphones im Alltag der Zielgruppe. Das Smart-
phone kann als stéindiger Begleiter der Jungen be-
trachtet werden, das sowohl zum sozialen Austausch,
zur Unterhaltung, aber auch fiir den Newskonsum
genutzt wird. Wihrend das Fernsehen metaphorisch
gerne mit dem modernen Lagerfeuer verglichen
wird, vor dem sich die Familie versammelt und das

ganze Nationen zusammenbringt, kann das Smart-
phone als «digitales Lagerfeuer» interpretiert wer-
den. Uber das Smartphone findet demnach ein
wesentlicher Teil des sozialen Austauschs sowie der
Informationsweitergabe statt. Die Jungen représen-
tieren insofern eine Always-on-Gesellschaft. Dabei
sind es vor allem Social-Media-Plattformen, die iiber
den Tag hinweg «nebenbei» genutzt werden und auf
denen man hiufig per Zufall auf Nachrichten stosst.
Dieser «zufillige» Newskonsum passiert beispiels-
weise beim routinierten Scrollen durch die News-
Feeds der genutzten Plattformen wie Instagram.
Eine wesentliche Rolle bei der Informationsbeschaf-
fung nimmt dabei das soziale Netzwerk - also die
Freundinnen und Freunde auf den Plattformen - ein.
Auf viele Nachrichten wird die junge Zielgruppe erst
dann aufmerksam, wenn Bekannte einen Beitrag
dariiber teilen oder sie sogar in einem Beitrag mar-
kieren. Oder aber iiber Influencer auf Social Media,
die Newsbeitrige verbreiten oder selbst aufbereiten.
Eine Markenbindung ist in diesem Fall nicht vorhan-
den. Wir bezeichnen dies als emergenten Medien-
konsum (fog, 2018, 2019) (vgl. Kapitel X). Darunter
versteht man eine Abkehr vom gebiindelten, marken-
gestiitzten Medienkonsum. Nutzerinnen und Nutzer
steuern demnach nicht mehr konkrete Medientitel
an, sondern rezipieren - vor allem auf digitalen Platt-
formen - ihr personliches Nachrichtenbiindel. So
beispielsweise {iber die vorselektierten News auf
dem Smartphone oder iiber Schlagzeilen, wie sie auf
dem iPhone automatisch vorgeschlagen werden.
Wenn die Jungen markengestiitzt News konsumie-
ren, dann iiber News-Apps bestimmter Medientitel,
fiir die aber von der Zielgruppe in der Regel nicht be-
zahlt wird. Ausschlaggebend dafiir, ob die auf Social
Media oder in anderen Apps gefundene Nachrichten
in der Tiefe gelesen werden, sind vor allem der Titel
und gegebenenfalls das Bild. Wenn ein Thema auf
besonderes Interesse stdsst, wird der Beitrag geteilt,
also iiber das eigene Profil weiter gestreut, oder es
wird weiter dariiber recherchiert. Zur aktiven Infor-
mationssuche motiviert somit vor allem, wenn das
Thema im Bekanntenkreis aufkommt (sei es iiber
Social-Media-Postings oder den personlichen Aus-
tausch, s.u.). Rechercheweg Nummer 1 ist dabei - wie
bereits erwdhnt - die Suchmaschine Google: «weil an-
dere Kandile nicht die Bandbreite an News verspricht
wie Google». Google iiberzeugt aufgrund seiner Er-
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gebnisvielfalt, der einfachen und schnellen Hand-
habung und dadurch, dass «relevante Ergebnisse» be-
reits auf der ersten Seite erscheinen.

«Messengerisierung> und die Rolle
des personlichen Austausches

Interessante Beitrdge (aus Sicht der Nutzerinnen
und Nutzer) werden vor allem iiber private Kanile
im Bekannten- und Familienkreis geteilt. Dies in der
Annahme, dass sich der oder die andere auch fiir das
Thema interessieren konnte, wodurch das Teilen von
Beitrdgen stark vom jeweiligen «Gesprichspartner»
bzw. der «Gesprichspartnerin» abhingt. Eine we-
sentliche Rolle nehmen hierbei Messengerdienste
ein, allen voran WhatsApp: «Meistens bekomme ich
Nachrichten iiber Whatsapp: Die Artikel direkt, und
dann lese ich sie auch durch wenn ich intensiv Zeit
habe.» Von einer «Messengerisierung» (Eisenegger,
2019) ist daher zu sprechen, weil dieser Befund
deutlich macht, dass sich die 6ffentliche Kommuni-
kation zunehmend in private Teiloffentlichkeiten
verschiebt. Hierfiir werden beispielsweise auch
WhatsApp-Gruppen genutzt, in denen mit mehreren
Personen (Freundinnen und Freunden, Familien-
mitgliedern) iiber Nachrichten diskutiert und News-
Links ausgetauscht werden kdnnen. Es ist davon
auszugehen, dass sich, besonders bei der hier unter-
suchten Zielgruppe, der Wandel von der 6ffentlichen
zur privaten Kommunikation verstirkt. Die Jungen
tauschen sich aber nicht nur via digitale Kanile iiber
Nachrichten aus, wie sie auch nicht ausschliesslich
iiber Plattformen von Nachrichten erfahren. Die
Studie zeigte deutlich, dass der personliche Face-to-
Face-Austausch, beispielsweise beim Treffen mit
Freundinnen und Freunden oder mit der Familie,
einen wesentlichen Stellenwert fiir die 20- bis 25-J&h-
rigen hat. Besonders junge Menschen, die noch im
Elternhaus leben, werden von Familienmitgliedern
iiber Nachrichten informiert, iiber die man z.B. am
Esstisch diskutiert: «Bei mir ist es so, dass wir zum
Beispiel am Tisch im Zniini die Themen diskutieren.»
Aber auch die Jungen, die das Elternhaus bereits ver-
lassen haben, berichten von einem regen Austausch
iber aktuelle Geschehnisse mit der Familie (Face-to-
Face oder iiber digitale Kanile wie WhatsApp). Diese
Gespriche werden vor allem deshalb geschitzt, weil

unterschiedliche Kenntnisse und Meinungen aufein-
anderstossen und Diskussionen entstehen konnen.

Personliche Betroffenheit, Interessenleitung
und Identifikation

Bei den Jungen sind vor allem jene Kommunikations-
ereignisse des vergangenen Jahres im Gedéchtnis ge-
blieben, die einen stark mobilisierenden Charakter
haben (z.B. Greta Thunberg und «Fridays for Fu-
ture»). Das bestitigen die Befunde der Studie
«Mediennutzung und persénliche Themenagenda»
in diesem Jahrbuch: insbesondere «News-Depri-
vierte» verfolgen sehr stark Kommunikationsereig-
nisse mit Bewegungscharakter, die wiederum inten-
siv auf Social Media verhandelt werden. Dagegen
scheinen komplexere politische Ereignisse auf natio-
naler oder europiischer Ebene, wie die Schweizer
Nationalratswahlen oder das EU-Rahmenabkom-
men, von geringerer Relevanz fiir die junge Ziel-
gruppe zu sein (vgl. Kapitel VII). Die vorliegende
qualitative Studie zeigte zudem, dass vor allem jene
Nachrichten auf Interesse stossen, die mit person-
licher Betroffenheit verbunden sind und so die Iden-
tifikation mit bestimmten Personen und Themen
ermoglichen. Die 20- bis 25-Jahrigen informieren
sich - unabhingig ihres Bildungsstandes - kaum {iber
Themen, die nicht den personlichen Interessen ent-
sprechen (es sei denn, das Thema wird im Bekann-
tenkreis diskutiert). Zudem scheint die Zielgruppe
nicht das Gefiihl zu haben, dass es wichtig wire, sich
iiber Themen abseits der personlichen Interessen in-
formieren zu miissen. Dieses Gefiihl entsteht allen-
falls dann, wenn die Jungen meinen, etwas verpasst
zu haben, weil es im privaten Umfeld zum Ge-
sprichsthema wird. Dies bedeutet aber keineswegs,
dass die 20- bis 25-Jdhrigen generell eine geringe
Affinitét gegeniiber Nachrichten haben. Themen, mit
denen sich die Jungen identifizieren kdnnen, sind
durchaus Teil der individuellen Themenagenden. So
beispielsweise mobilisierende Themen, die einen
grossen Stellenwert fiir die untersuchte Generation
haben. Dies zeigt sich z.B. an Bewegungen wie «Fri-
days for Future» oder dem Frauenstreik 2019. Es
handelt sich dabei um Themen, die junge Menschen
aktivieren, ihre Wertvorstellungen widerspiegeln
und sie auf einer emotionalen Ebene ansprechen:
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«Frauenstreik und Fridays for Future — als Student ist
es glaube ich unmaoglich nicht mit diesen Themen kon-
frontiert worden zu sein.» oder: «Da es immer noch
Ungleichbehandlung gibt, Diskriminierung und weite-
res, benotigt es genau solche Zeichen. Ich denke hier bin
ich relativ gut informiert durch Freunde, Medien und
soziale Netzwerke.». Zudem fungieren die Themen als
gruppenbildend, was sich daran zeigt, dass im per-
sonlichen Umfeld und Bekanntenkreis viel dariiber
diskutiert wird - analog oder digital. In diesem Zu-
sammenhang spielt die persdnliche Betroffenheit
eine weitere wesentliche Rolle: «netzausbau §G inter-
essiert mich, da neben meinem haus direkt eine antenne
gebaut werden soll, strahlenbelastung etc. interessieren
mich.». Themen, die junge Menschen direkt betref-
fen, animieren zum entsprechenden Nachrichten-
konsum. Dies gilt fiir beide untersuchten Bildungs-
gruppen. Ein Bildungseffekt zeigt sich allenfalls
dahingehend, dass bei der Gruppe der Studienteil-
nehmenden ohne Maturitét tendenziell ein grosseres
Desinteresse an gesellschaftlichen Ereignissen ab-
seits der personlichen Lebenswelt festzustellen war.

Der Corona-Overload

Die Studie wurde wihrend der Corona-Pandemie
durchgefiihrt, weshalb dieses Thema - wie zu er-
warten - besonders pridsent war. Wir befragten die
Jungen im Rahmen der Chats und Diskussionsforen,
wie sie ihr Nachrichtennutzungsverhalten in Zeiten
der globalen Pandemie selbst einschidtzen und wie
sie sich iiber das Thema informierten. Es zeigte sich
deutlich, dass der Newskonsum bei einem Grossteil
der Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer vor
allem zu Beginn der Corona-Krise gestiegen ist.
Griinde hierfiir sind die direkte Betroffenheit durch
den Lockdown und hohere Zeitressourcen, sich
Nachrichten zu widmen. Die Studienteilnehmenden
empfanden die Corona-Berichterstattung allerdings
sehr bald als Informationsflut und kritisierten, dass
iiber andere Themen kaum mehr berichtet wurde
(vgl. hierzu auch Friemel, Geber & Egli, 2020). Dies
fiihrte dazu, dass viele der Jungen ihren News-
konsum spiter wieder reduzierten oder es sogar ver-
mieden, Nachrichten iiber Corona zu konsumieren:
«Zu viele Nachrichten und man konnte wie nicht ab-
schalten.» oder: «Mich hat eher irgendwann gestort,

dass man sich nur noch mit diesem einen Thema be-
schiftigt hat. Als Konsequenz habe ich dann vollstindig
auf Nachrichten verzichtet ...» Vor allem die Gruppe
ohne Maturitdtsabschluss gab zudem an, dass es
schwierig ist, herauszufinden, welchen Medien man
in diesem konkreten Fall vertrauen kann, da haufig
widerspriichliche Ergebnisse gefunden und Fake
News oder Verschwdrungstheorien verbreitet wur-
den. Wihrend die Jungen der hoheren Bildungs-
gruppe desinformative Inhalte «offensichtlich» und
allenfalls «unterhaltend» finden, zeigt sich die Grup-
pe ohne Maturitdt hier unsicherer: «mer khort ver-
mehrt Fake News aber zum Teils eschs au schwerig zum
unterscheide well die sehr guet vermittlet werdet, ver-
trauenswiirdigi Nachrichteportal sind de gfragt.» Bei-
de Bildungsgruppen sind diesbeziiglich aber sehr
reflektiert und kritisch. Sie sind sich einig, dass es
wichtig ist, Quellen zu vergleichen und zu {iiber-
priifen, z.B. anhand von Artikeln des professionellen
Journalismus oder mithilfe von Fact-Checking-Sites:
«Ja ich habe eine Factchecking Seite (Correctiv.org)
aufgesucht, die iiber Bill Gates Verschwirungen re-
cherchiert haben.»

VI.3.3 Junge fiir den professionellen

Journalismus wiedergewinnen

ie bisherigen Befunde zeigen, dass die 20- bis
Dzs—Jéihrigen zwar klassische Informationsmedien
immer weniger nutzen und Nachrichten hauptséch-
lich auf Social Media konsumieren, dennoch be-
stimmten Themen gegeniiber eine hohe Affinitdt ent-
gegenbringen. Zudem ist die junge Zielgruppe stark
im personlichen Austausch mit Bekannten und der
Familie mit Nachrichten konfrontiert, weswegen die
These einer «News Avoidance», also einer aktiven
Nachrichtenvermeidung, klar zu relativieren ist (vgl.
hierzu z.B. Skovsgaard & Andersen, 2019). Der Begriff
der «News-Deprivation», der den Aspekt der man-
gelnden Versorgung mit relevanten und seridsen
News betont, scheint angemessener (Schneider &
Eisenegger, 2019). Fiir den professionellen Journalis-
mus stellt sich deshalb die Frage, wie junge Personen
wieder stdrker fiir qualitativ hochwertige, profes-
sionelle Newsangebote gewonnen werden konnen.
Wir haben diese Frage mit den Studienteilnehmerin-
nen und -teilnehmern diskutiert.
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Ansprechende, zielgruppengerechte Nachrichten

Wesentlich fiir die junge Zielgruppe ist eine anspre-
chende Aufbereitung der Nachrichten: «Ich wiinschte
mir grundsdtzlich mehr Nachrichten, die auch Jugend-
liche und junge Erwachsene ansprechen und entspre-
chend aufgebaut sind. Damit meine ich nicht das jedes
Medienhaus jetzt einen Tiktok Account machen soll
und von dort News verbreiten soll.» Die Ergebnisse
der Studie haben gezeigt, dass es entscheidend ist,
wie die Titel der Beitrige formuliert und aufbereitet
sind, da dies ausschlaggebend dafiir ist, ob der ge-
samte Artikel gelesen wird. Titel konnen — dem The-
ma entsprechend - durchaus unterhaltender formu-
liert werden. Der Inhalt sollte mdglichst einfach
verstdndlich sein, dies ist vor allem bei politischen
Themen zentral: <Am meisten werde ich angesprochen
von Artikel, die einen packenden Titel haben und dann
noch ein Bild dazu.» Auch (Audio-)Visualisierung
spielt bei den Jungen eine Rolle, wenn es um Nach-
richten geht. Die Nutzung von Social-Media-
Plattformen ist ein wesentlicher Bestandteil ihrer
Lebenswelt. Diese funktionieren visualisiert und
personalisiert. Dabei ist der Zielgruppe aber Authen-
tizitdt ein Anliegen: Die Medienmarken miissen sich
nicht verstellen, um bei den Jungen zu punkten. We-
sentlich ist es vielmehr, die Inhalte an die Logiken
der Plattformen anzupassen. Social Media basieren
auf schnellen Reaktionen, der Konsum von Nach-
richten muss fiir die Jungen rasch und «nebenbei»
moglich sein und die Nachrichten miissen sie in ihrer
personlichen Lebenswelt ansprechen. Wenn das In-
teresse bei den Jungen geweckt ist, informieren sie
sich auch weiter iiber das Thema. Wenn nicht sogar
iiber den Social-Media-Link selbst, konnen zumin-
dest iiber die Suchplattform Google als Vermittler
professionelle Nachrichtenmedien angesteuert wer-
den. Auch Audio- und Videoformate kdnnen je nach
Alltagssituation ansprechend fiir die junge Zielgrup-
pe sein: «video und audio finde ich am besten, ist be-
quem und wenn man keine lust hat zu schauen, kann
man im hintergrund abspielen und multitasken.» Diese
sollten jedoch moglichst knapp und verstidndlich die
wichtigsten Informationen zusammenfassen, da zu
lange Videos oder Podcasts hiufig nicht im Alltag re-
zipiert werden: «Ich kann mir diese [Podcasts] aber
nicht in voller Linge anhéren, die dauern ja oft bis zu
45min. Aber Nachrichten im Sinne von Podcasts konnte

ich mir vorstellen auf ein paar Minuten gekiirzt und je
nach Interessensbereich auf einem zugeschnitten.» In-
fografiken wirken auf die Jungen ansprechend und
helfen beim Verstindnis der Inhalte.

Personifizierte Inhalte und Dialog

Ein Charakteristikum der Nachrichtennutzung jun-
ger Erwachsener ist der bereits beschriebene emer-
gente Medienkonsum. Die Markenbindung hat ent-
sprechend abgenommen, wihrend sich die Ziel-
gruppe der Jungen vermehrt ihr eigenes Medien-
menii zusammenstellt, bestehend aus einem Biindel
unterschiedlicher Medienmarken. Dieses Nutzungs-
muster, das aus demokratietheoretischer Sicht zu
kritisieren ist, da die Nutzerinnen und Nutzer da-
durch nur einen Ausschnitt der aktuellen Informa-
tionen erhalten, wird gerade von den jungen Schwei-
zerinnen und Schweizern geschitzt. Sie wiinschen
sich personalisierten Inhalt, wie es die Zielgruppe
von den Social-Media-Plattformen gewohnt ist: «Ich
madchte personifizierten Inhalt und nicht 0815 Nach-
richten sehen. Im Stil von: <Dieser Artikel/Beitrag/
Video konnte dich interessieren.> Also ein Youtube mit
Nachrichten in verschiedenen Sparten, je nach Interes-
se/Geschmack.» Die Nutzung einer spezifischen
Medienmarke ist der jungen Zielgruppe gleichzeitig
zu wenig: «Es ist sehr fragwiirdig sich nur Artikel von
nur einer Zeitung regelmdssig zu lesen. Mir wdire das
2u eintonig, ein Abo im Sinne von verschiedenen Zeit-
schriften zusammen wiirde eher Sinn machen. (Packa-
ge, wo man individualisiert auf seine Interessen Artikel
aus Zeitungen lesen kann)» Die Jungen wiinschen
sich demnach ein Biindel an Nachrichtenartikeln
unterschiedlicher Medienmarken, das idealerweise
iiber eine App aufgerufen werden kann, die wichtigs-
ten Informationen enthdlt und nach personlichen
Interessen ausgerichtet ist. Auch eine Dialogfunk-
tion wiirde sich die junge Zielgruppe in diesem Kon-
text wiinschen: «... ein Forum in dem man sich Nach-
richten anhdren kann und fragen stellen kann, falls
man einige Sachen nicht verstehen wiirde.» Professio-
neller Journalismus kann demnach seine zweiseitige
Kommunikation ausbauen.
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Zahlungsbereitschaft

Ein wichtiges Thema fiir die jungen Schweizerinnen
und Schweizer sind auch die Kosten der Informa-
tionsangebote. Ihnen ist zwar bewusst, dass profes-
sioneller Informationsjournalismus auf Einnahmen
angewiesen ist, trotzdem stellen sie den Mehrwert
z.B. eines Zeitungs- oder Online-Nachrichtenabon-
nements infrage. Kritisiert werden ausserdem Pay-
walls, die das Lesen gesamter Artikel ohne Abo un-
moglich machen. In diesem Fall werden die Artikel
schlicht ignoriert. Kostenlose Beitrdge zu gesell-
schaftlich relevanten Themen sehen die 20- bis
25-Jahrigen sogar als Art Schweizer «Grundrecht»:
«Wichtige Ereignisse sollten direkt ans Smartphone:
ich finde sogar, die ganz wichtigen und unmittelbaren
geschehenisse soll man am besten aufs handy per sms
oder popup bekommen, weil ich selber merke, dass ich
eigentlich keine ahnung von nichts habe, ich konnte
nichtmal erzihlen, was gerade abgeht.» oder: «Haben
wir denn nicht das Recht kostenlos und serids dariiber
informiert zu werden, was in der Welt passiert?» Diese
begriindete Kritik ist gerade bei der jungen Zielgrup-
pe zu beriicksichtigen, die hdufig {iber beschrinkte
finanzielle Ressourcen verfiigt. Eine Zahlungsbereit-
schaft entsteht erst dann, wenn ein Mehrwert hinter
dem Nachrichtenabonnement erkannt wird: «Um
eine Gebiihr zu verlangen braucht es mehr als nur
Standards.» Solange Junge das Gefiihl haben, wichti-
ge Informationen kostenlos {iber ihre gewohnten
Kanile beziehen zu konnen, wird kaum eine Zah-
lungsbereitschaft eintreten. Die Plattform Spotify
kann hier als Beispiel gesehen werden, fiir deren
Nutzung viele junge Menschen bereit sind zu zahlen.
Die Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer sind
sich hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft einig, un-
abhingig von ihrem Bildungsniveau.

V1.4 Fazit

Die vorliegende Studie befasste sich mit der Frage,
wie die Lebenswelten von 20- bis 25-jdhrigen
Schweizerinnen und Schweizern hinsichtlich ihres
Medien- und Nachrichtenkonsums beschrieben wer-
den konnen. Wir fokussierten uns hierbei vor allem
auf Personen, die einen hohen Social-Media-Konsum
aufweisen und selten traditionelle Medien konsumie-

ren. Es handelt sich dabei um jene Gruppe, die dem
«New World»-Nachrichtennutzungsmuster zuzu-
ordnen ist und bei der im Falle einer Nachrichten-
unterversorgung von einer «News-Deprivation»
ausgegangen wird (Schneider & Eisenegger, 2018).
Die 19 Studienteilnehmenden bearbeiteten mode-
rierte Aufgaben auf einer Onlineplattform und disku-
tierten in Foren und Chats miteinander.

Hinsichtlich der Nutzungshdufigkeit unter-
schiedlicher Medien zeigt sich - wie erwartet - eine
deutliche Priferenz hinsichtlich digitaler Platt-
formen. Vor allem audiovisuelle Plattformen wie
Instagram und YouTube iiberzeugen die Jungen.
Messengerdienste wie WhatsApp dienen weiter
zum personlichen Austausch mit Freundinnen bzw.
Freunden und der Familie. Generell ist fiir die junge
Zielgruppe der personliche Kontakt mit dem priva-
ten Umfeld von grosser Wichtigkeit, sei es iiber digi-
tale Kanile oder Face-to-Face. Mit klassischen Me-
dien wie TV, Radio oder Presse kommen die Jungen
vor allem dann in Kontakt, wenn sie im Elternhaus
damit konfrontiert werden (z.B. {iber Zeitungs-
abonnements oder das gemeinsame Fernsehen am
Abend), wenn «nebenbei» das Radio lduft oder Gra-
tiszeitungen in Offentlichen Verkehrsmitteln liegen.
Trotzdem werden klassische Medien deutlich glaub-
wiirdiger eingeschitzt als z.B. Social-Media-Platt-
formen. Junge Erwachsene gehen davon aus, dass
klassische Medien journalistische Standards ein-
halten, als weniger glaubwiirdig werden Boulevard-
medien erachtet. Unter den Digitalplattformen gilt
auch die Suchmaschine Google als glaubwiirdig, da
hier die Leserinnen und Leser selbst anhand der vor-
geschlagenen Treffer die Qualitédt der Links kritisch
einschitzen konnen. Bei anderen Social-Media-Ka-
nélen ist die Erwartung hinsichtlich glaubwiirdiger
Inhalte gering, da diese eher als Unterhaltungskanile
gesehen werden.

Bezogen auf das Informationsverhalten konnte
festgestellt werden, dass das Smartphone eine zen-
trale Rolle in den Alltagswelten der jungen Schweize-
rinnen und Schweizer einnimmt. Als stdndiger Be-
gleiter nutzen die Jungen Apps und Social-Media-
Kanidle im Sinne einer téglichen Routine. Entspre-
chend stdsst die junge Zielgruppe daher eher zufillig
auf Nachrichten, z.B. wenn Freundinnen und Freun-
de oder auch Influencerinnen und Influencer Bei-
trige teilen. Wenn die Jungen Beitrige interessant
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finden, nutzen sie Google, um weiter zu recherchie-
ren. Eine zentrale Rolle bei der Informationsbeschaf-
fung nehmen auch die personlichen Netzwerke ein.
Die Jungen gelangen so beispielsweise iiber Whats-
App auf News und diskutieren diese allenfalls in
Chats. Mindestens genauso wichtig ist allerdings der
personliche Austausch, z.B. beim Abendessen im
familidren Kreis oder mit Freundinnen und Freun-
den, der hiufig in Studien zu wenig beriicksichtigt
wird. Hier wird vor allem geschdtzt, dass unter-
schiedliche Meinungen und Ansichten aufeinander-
stossen. Gesellschaftliche Ereignisse bleiben den
Jungen besonders dann im Gedichtnis, wenn sie sich
mit den Themen identifizieren konnen. Dies war
beispielsweise bei mobilisierenden Themen wie
«Fridays for Future» oder dem Frauenstreik der
Fall. Auch die personliche Betroffenheit ist in diesem
Zusammenhang wichtig. So wurde beispielsweise
die Corona-Berichterstattung sehr stark verfolgt, vor
allem zu Beginn der Pandemie. Kritisiert wurde aller-
dings, dass wihrend dieser Zeit andere gesellschaft-
liche Themen vom Journalismus zu wenig beachtet
wurden. Dieser Overload an Corona-Berichterstat-
tung fiihrte bei vielen schliesslich zu einer bewussten
Nachrichtenvermeidung.

Der Medienkonsum der 20- bis 25-Jihrigen
kann als emergent bezeichnet werden. Einzelne
Medienmarken werden demnach kaum direkt ange-
steuert, vielmehr erstellen sich die Nutzerinnen und
Nutzer eigene Biindel an Nachrichten unterschied-
licher Quellen. Dies spiegelt sich auch in den Erwar-
tungen der Zielgruppe an die journalistischen An-
gebote wider. Die Jungen wiinschen sich einerseits,
dass nicht nur Artikel einer einzigen Medienmarke
auf Plattformen zur Verfiigung stehen und anderer-
seits, dass Beitrige den personlichen Interessen
entsprechend vorselektiert werden. Dies konnte bei-
spielsweise in Form von medieniibergreifenden Apps
umgesetzt werden und wiirde voraussetzen, dass
(Schweizer) Medienhduser verstdrkt miteinander
kooperierten. Dennoch miissen personifizierte
Nachrichtenangebote kritisch reflektiert werden.
Aus einer demokratietheoretischen Perspektive ist
eine algorithmische, personifizierte Selektion von
Nachrichten problematisch. Die Studie zeigt zwar
deutlich, dass fiir Nachrichten mit personlichem
Bezug und subjektivem Interesse eine hohere Be-
reitschaft besteht, diese zu rezipieren. Wenn Nach-

richtenbeitrige aufgrund personlicher Interessen
selektiert werden, ist allerdings nicht gewidhrleistet,
dass Nutzerinnen und Nutzer iiber die Gesamt-
gesellschaft und unterschiedliche Gesellschafts-
sphiren ausreichend informiert werden. Hier sind
Ansitze gefragt, die erlauben, den persénlichen wie
auch gesellschaftlich-demokratischen Anforderun-
gen gerecht zu werden. Auch die Darstellungsform
von journalistischen Inhalten muss sich an die Le-
benswelten der Jungen anpassen. Weil Social Media
einen wesentlichen Stellenwert fiir diese Zielgruppe
haben, miissten auch professionelle journalistische
Beitrdge entsprechend aufbereitet werden. Hier
kann mit audiovisuellen Beitrigen gearbeitet wer-
den, die junge Menschen schon anhand des Titels in
ihrer Lebenswelt ansprechen. Die Aufbereitung der
Inhalte muss verstdndlich und grafisch unterstiitzt
sein, sodass diese im Alltag, «<nebenbei», aufgenom-
men werden konnen. Sobald Junge ihren persén-
lichen Bezug zu einem Thema finden, erkennen sie
den Mehrwert professioneller journalistischer An-
gebote und sind allenfalls sogar dazu bereit, fiir diese
zu zahlen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie basie-
ren auf der Selbstauskunft unserer Studienteil-
nehmerinnen und -teilnehmer. Kritisch reflektiert
werden muss daher, dass soziale Erwiinschtheit bei
den Auskiinften eine Rolle spielen kann. Den jungen
Schweizerinnen und Schweizern war bewusst, dass
sie an einer universitdren Studie zum Thema Nach-
richten- und Mediennutzung teilnehmen. Nicht aus-
zuschliessen und auch zu erwarten ist daher, dass sie
sich mit ihrem personlichen Nachrichtenkonsum im
Studienzeitraum stirker und kritischer auseinander-
gesetzt haben als sonst und allenfalls mehr Nach-
richten konsumiert haben. Auch miisste eine tatséch-
liche Zahlungsbereitschaft der Jungen, sofern pro-
fessionelle journalistische Angebote fiir die Ziel-
gruppe weiter ausgebaut wiirden, weiter untersucht
werden.

Dennoch zeigt diese Studie, dass die jungen
Schweizerinnen und Schweizer, unabhingig von
ihrem Bildungsstand, kritisch und reflektiert sind.
Sie sind durchaus empfinglich fiir professionellen
Journalismus, alleine wegen seiner Glaubwiirdigkeit.
Wenn junge Menschen mit Themen ihrer person-
lichen Lebenswelt konfrontiert werden, kann das
Interesse an Nachrichten sogar dusserst ausgepragt
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sein und zu Diskussionen im persénlichen Umfeld
fithren. Die journalistische Herausforderung besteht
darin, den Bediirfnissen der jungen Zielgruppe ge-
recht zu werden und trotzdem zu erreichen, dass sie
sich ein Bild der Gesellschaft, unabhingig von indivi-
duellen Interessen, machen konnen. Nur so kénnen
Junge in ihrer demokratischen Verantwortung ge-
stirkt werden.
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Themenagenda - wie das News-
repertoire die Wahrnehmung von
Kommunikationsereignissen pragt

Jorg Schneider, Mark Eisenegger

Zusammenfassung

Seit mehreren Jahren untersucht das fog - Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft der Univer-
sitédt Ziirich die Entwicklung der Newsrepertoires in der Schweiz. Newsrepertoires geben dariiber Auskunft,
welche Medien eine Person typischerweise nutzt, um sich iiber das aktuelle Geschehen zu informieren. Das
aktuelle Geschehen wird anhand von Kommunikationsereignissen erfasst. Kommunikationsereignisse er-
geben sich, wenn Medien aus aktuellem Anlass iiber einen gewissen Zeitraum hinweg {iber ein Thema be-
richten. Die personliche Themenagenda, also die Zusammenstellung von Kommunikationsereignissen, die
eine Person wahrnimmt und als wichtig erachtet, ist wesentlich von ihrem Newsrepertoire geprigt. Reper-
toiretypen der «Old World», die sich in ihrem Newskonsum vor allem auf traditionelle Nachrichtenmedien
abstiitzen, haben Themenagenden, die nur wenig von der durchschnittlichen Themenagenda der Gesamt-
bevolkerung abweichen. Die Repertoiretypen der «New World», die vor allem durch die Nutzung von Online-
medien und Social Media gekennzeichnet sind, zeigen dagegen grossere Abweichungen von der Themen-
agenda der Gesamtbevolkerung. Wihrend «Intensivnutzer/innen» oft komplexe politische und wirtschaft-
liche Debatten auf ihrer Agenda haben, sind «Global Surfer» von der nationalen Politikagenda weitgehend
abgekoppelt und nehmen eher internationale Kommunikationsereignisse wahr. Die Themenagenden der
«News-Deprivierten», also der Mediennutzerinnen und -nutzer mit einem unterdurchschnittlichen News-
konsum, weisen typischerweise folgende Merkmale auf: hoher Softnewsgehalt, hoher Anteil an emotionalen
und bedrohlichen Themen sowie personalisierte Kommunikationsereignisse. Es wird aber deutlich, dass die
«News-Deprivierten» fiir gesellschaftspolitisch relevante Themen keineswegs verloren sind. Sie haben eine
starke Affinitdt zu Kommunikationsereignissen mit Bewegungscharakter wie «Fridays for Future» oder die
#MeToo-Debatte. Themen aus der eigenen Lebenswelt, die mit Identifikationsfiguren verbunden sind, haben
das Potenzial, «News-Deprivierte» fiir das politische Geschehen zu interessieren.

VIL.1 Einleitung ger, dass sich alle in der Gesellschaft zu einem be-
stimmten Zeitpunkt {iber gemeinsam als relevant
edien erfiillen eine Integrationsfunktion fiir die wahrgenommene Kommunikationsereignisse ausein-

moderne Gesellschaft, indem sie eine Agenda andersetzen und sich im Diskurs iiber diese Themen

der aktuellen Ereignisse und Themen prisentieren.
Ereignisse und Themen, die von Medien behandelt
und dadurch mit journalistischer Aufmerksamkeit
versehen werden, erscheinen als gesellschaftlich re-
levante Kommunikationsereignisse. Die Agenda der
Kommunikationsereignisse biindelt die Aufmerksam-
keit des Medienpublikums und definiert das Spekt-
rum der Themen, die es aktuell und gemeinsam zu
verhandeln gilt. Im digitalen Zeitalter haben aller-
dings die Moglichkeiten, wie, wann, wo und welche
Medieninhalte genutzt werden, markant zugenom-
men. Die Mediendffentlichkeit hat sich von einer
Low-Choice- zu einer High-Choice-Offentlichkeit
verwandelt (van Aelst et al., 2017). Es wird schwieri-

verstdndigen. Dagegen ist es wahrscheinlicher ge-
worden, dass sich Nutzerinnen und Nutzer auf hoch
spezialisierten Informationsinseln aufhalten.

In dieser Studie gehen wir deshalb der Frage
nach, welche Kommunikationsereignisse aufgrund
der spezifischen Mediennutzung wahrgenommen
werden und welche nicht. Zentral dabei ist, wie sich
das Gesellschaftsbild aufgrund des Medienkonsums
unterschiedlich einfirbt, wobei insbesondere die
Rolle von Social Media analysiert wird. Wir unter-
suchen, welche Kommunikationsereignisse promi-
nent, welche nicht oder nur am Rande auf die Bild-
schirme der Nutzerinnen und Nutzer gelangen.
Weiter interessiert die Frage, wie die Qualitdt der
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verfolgten Kommunikationsereignisse beschaffen
ist: Handelt es sich um gesellschaftsrelevante The-
men oder eher um partikuldre Softnews? Welchen
Anteil haben Kommunikationsereignisse, die be-
drohlich aufgeladene Themen oder Themen mit ver-
schworungstheoretischem Charakter auf die Agen-
den der verschiedenen Nutzergruppen bringen?

Zur Untersuchung der Themenagenden setzen
wir bei den Newsrepertoires der Nutzerinnen und
Nutzer an. Diese geben dariiber Auskunft, welche
Medien eine Person typischerweise nutzt, um sich
iiber das aktuelle Geschehen zu informieren. Wir
haben den Anspruch, mit unserer Typologie der
Newsrepertoires nicht nur die Newsmediennutzung
zu beschreiben und deren Entwicklung nachzuvoll-
ziehen. Vielmehr verfolgen wir einen erklirenden
Ansatz, der die Konsequenzen erfasst, die mit einem
bestimmten Newsrepertoire verbunden sind. Es gilt
zu analysieren, inwiefern Newsrepertoires einen
substanziellen Beitrag zur Erklirung der person-
lichen Themenagenden leisten, der iiber soziodemo-
grafische oder milieuspezifische Unterschiede hin-
ausgeht Hasebrink, 2008; Mourao et al., 2018;
Strombick, 2017).

Eine besondere demokratietheoretische Her-
ausforderung, die sich durch die Verlagerung der
Newskonsumation und -kommunikation in die neue
Medienwelt ergibt, stellen insbesondere zwei Reper-
toiretypen dar: «News-Deprivierte», die Informa-
tionsmedien und deren Inhalte kaum mehr nutzen,
und «Global Surfer», die stirker auf ausldndische
Informationsangebote zuriickgreifen und von natio-
nalen Medien bestenfalls Pendlerzeitungen kon-
sumieren (Schneider & Eisenegger, 2016). «News-
Deprivierten» scheint aufgrund ihrer quantitativen
(wenig News) und qualitativen (minderwertige
Newsangebote) Unterversorgung mit News die In-
formationsbasis fiir eine aktive politische Teilhabe
zu fehlen. «Global Surfer» haben aufgrund der Ab-
kopplung von national ausgerichteten Medien kaum
Zugang zu den Schweizer Debatten, obwohl sie poli-
tisch und wirtschaftlich durchaus interessiert sind.
Es stellt sich somit auch die Frage, inwieweit diese
Repertoiretypen medial und politisch besser integ-
riert werden kdnnen. Auf diese beiden «Problem-
typen» wird die Studie ein besonderes Augenmerk
richten.

VIIL.2 Methode

eit 2009 fiihrt das fog als Grundlage seiner Me-
diennutzungsstudien jahrlich eine reprisentative

Onlinebefragung in der Schweiz durch. Der Kern der

Befragung bleibt unverindert, sodass die Datenreihe

inzwischen zwdlf Erhebungswellen umfasst. Ins-

gesamt wurden in diesem Zeitraum 41118 Personen
zu ihrer Mediennutzung befragt.

Anhand der erhobenen Mediennutzungsdaten
lassen sich Newsrepertoires bilden. Fiir jede Befragte
und jeden Befragten wird das individuelle Repertoire
von Medienangeboten bestimmt, das sie oder er ver-
wendet, um sich zu informieren. Befragte mit dhn-
lichen Newsrepertoires werden induktiv durch Clus-
teranalysen zu Repertoiretypen zusammengefasst.
Uber die zwdlf Erhebungswellen von 2009 bis 2020
lassen sich kontinuierlich sechs Repertoiretypen
beschreiben (Schneider & Eisenegger, 2016, 2018,
2019).

Neben dieser detaillierten Erfassung der Me-
diennutzung werden die personlichen Themenagen-
den der Befragten anhand von Kommunikations-
ereignissen bestimmt. Fiir die Befragung werden
jeweils 20 resonanzstarke Kommunikationsereignis-
se aus dem Vorjahr ausgewihlt. Die Befragten geben
an, welche fiinf «Ereignisse und Themen sie selbst
am intensivsten verfolgt» haben. Die {iber- bzw. un-
terdurchschnittlich verfolgten Kommunikations-
ereignisse lassen sich durch das statistische Verfah-
ren der Residuenanalyse ermitteln. Die in den letzten
zwolf Jahren abgefragten 240 Kommunikationsereig-
nisse werden ausserdem inhaltsanalytisch nach vier
Variablen codiert, die sich zum Teil an die Qualitéts-
indikatoren zur Evaluation der Medientitel anlehnen
(vgl. Kapitel «Methodik»). Mit der Codierung lassen
sich die personlichen Ranglisten der Befragten wei-
ter beschreiben:

e  Gesellschaftssphire: Hardnews (Politik, Wirt-
schaft) vs. Softnews (Sport, Human Interest);

e  geografischer Bezugsraum: Schweiz und/oder
Ausland;

e  Akteursfokus: Strukturen und Organisationen
(Makro- und Mesoebene) vs. Personen und de-
ren Verhalten (Mikroebene);

e  Bewegungscharakter: Wie stark bezieht sich
das Kommunikationsereignis auf eine gesell-
schaftliche Mobilisierung, im Gegensatz zum
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politischen Routinebetrieb im etablierten poli-
tischen System?

Um zu analysieren, was die Zusammensetzung der
personlichen Themenagenden in Form der wahr-
genommenen Kommunikationsereignisse erklirt,
werden sogenannte Regressionsmodelle gerechnet.
Neben der Mediennutzung, die durch die News-
repertoires abgebildet wird, werden die Soziodemo-
grafie und die Interessen der Befragten als Kontroll-
variablen auf ihren Erkldrungsgehalt liberpriift.

VIL.3 Resultate

VII.3.1  Die Verwendung von Social Media
in den Newsrepertoires

ie Newsrepertoires (vgl. Kapitel X «Mediennut-
Dzung»), die ihre Informationen vor allem aus
traditionellen Nachrichtenmedien beziehen, sind der
«Old World» zuzuordnen. Dazu gehdren «Homeland
Oriented» (starke Konzentration auf lokale und re-
gionale Medienangebote und weitgehender Verzicht
auf digitale Medien) 6%, «Old World Boulevard»
(Nutzung von Boulevardmedien, Interesse an Soft-
news und Sport, Nutzung entsprechender Informa-
tionsangebote sowohl offline wie online) 8%, «Old
World & Onlinependants» (Nutzungsroutinen rund
um die Kklassischen Nachrichtenmedien, erginzt
durch die Onlinependants traditioneller Medienmar-
ken) 12%. Zusammengenommen sind diese News-
repertoires der «Old World» 2020 nur noch bei rund
einem Viertel der Schweizer Mediennutzerinnen und
-nutzer zu verzeichnen, wihrend sie zu Beginn der
Zeitreihe 2009 bei der Hilfte zu beobachten waren.
Entsprechend sehen wir einen Zuwachs bei den Re-
pertoiretypen der «New World», die sich vor allem
durch die Nutzung von Newssites, Social-Media-
Plattformen und sonstigen Onlineangeboten aus-
zeichnen. «Intensivnutzer/innen» (breites Interesse
an News, umfangreiche Nutzung unterschiedlicher
Newsangebote offline und online) 11%, «Global Sur-
fer» (schwerpunktméssig internationale und digitale
Newsangebote, fast keine nationalen Medien) 26%,
«News-Deprivierte» (unterdurchschnittlicher News-
konsum iiber alle Medien hinweg, Newssites und
Social Media als Hauptquellen) 37%.

Intensivnutzer/innen i ; 2 " EB 4 5

News-Deprivierte

Global Surfer

Old World Boulevard

Old World & Onlinependants

Homeland Oriented

1  Socializing 4  Information
2 Unterhaltung 5 Selbst Inhalte produzieren
3) Bekannten Personen folgen

Darstellung VII.1: Durchschnittliche Anzahl der Plattformverwendungen

Die Darstellung zeigt, wie viele unterschiedliche Verwendungen die Reper-
toiretypen auf Social-Media-Plattformen aufweisen. Abgefragt wurden fiinf
Nutzungsmotive (Socializing, Unterhaltung, Folgen bestimmter Personen,
Information, Produktion eigener Inhalte) auf sieben Plattformen (Face-
book, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat, WhatsApp, XING/LinkedIn).
Insgesamt sind demnach bis maximal 35 Plattformverwendungen moglich
(n = 3495).

Lesebeispiel: Die «Intensivnutzer /innen» weisen im Schnitt 6,1 Plattformver-
wendungen auf.

Der wichtigste Treiber fiir die Entwicklung der
Newsrepertoires ist die unterschiedliche Nutzung
von Social-Media-Plattformen. Die Nutzungsmotive
und konkreten Verwendungen der Plattformen sind
mehrschichtig, wie durch die Analyse der Social-Me-
dia-Nutzungen dargelegt werden konnte (Schneider
& Eisenegger, 2019). Wir unterscheiden fiinf Nut-
zungsmotive, das Socializing, also das Kommuni-
zieren und In-Kontakt-Bleiben mit Freunden und
Bekannten, die Unterhaltung, das Folgen bekannter
Personen, die Information und das Produzieren eige-
ner Inhalte, die fiir sieben Plattformen (Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat, WhatsApp,
XING/LinkedIn) erhoben werden. Uber alle News-
repertoiretypen hinweg dominieren Socializing und
Unterhaltung, gefolgt vom Zweck, bekannten Per-
sonen zu folgen. Sich {iber Nachrichten zu informie-
ren, ist ein nachgeordnetes Nutzungsmotiv. Nur eine
Minderheit produziert selbst Inhalte, die sie iiber
Social Media veréffentlichen (vgl. Darstellung VIL1).

Die meisten Plattformverwendungen haben die
Repertoiretypen der «New World». Sie nutzen in der
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iiberwiegenden Mehrheit mehrere Plattformen und
geben in der Regel mehrere Nutzungsmotive pro
Plattform an. Die vielfiltigste Social-Media-Nutzung
mit der im Vergleich héchsten Bedeutung der News-
nutzung weisen «Intensivnutzer/innen» auf. Sie sind
ofter selbst aktiv, indem sie Inhalte produzieren und
verdffentlichen.

«Global Surfer» und «News-Deprivierte» sind
sich sehr dhnlich, wenn man die zusammengefassten
Plattformverwendungen in der Abbildung betrach-
tet. Gleichwohl zeigt sich, dass die beiden Typen un-
terschiedliche Plattformen fiir ihre Nutzungsmotive
bevorzugen. So nutzen «Global Surfer» Twitter sig-
nifikant hdufiger, insbesondere um Personen, die
offentlich bekannt sind, zu folgen und sich iiber
aktuelle News zu informieren. Die Businessplatt-
formen XING und LinkedIn werden von ihnen eben-
falls stédrker frequentiert, vor allem um sich zu ver-
netzen. Dagegen sind «News-Deprivierte» sehr viel
stirker bei Snapchat und Instagram anzutreffen, wo-
bei News nur eine marginale Rolle spielen. Sociali-
zing und Unterhaltung stehen fiir sie im Vorder-
grund. Wenn sie selbst Inhalte produzieren und
veroffentlichen, dann bevorzugt auf diesen beiden
Plattformen.

Die Newsrepertoiretypen der «Old World» nut-
zen Social-Media-Plattformen signifikant weniger.
Sie kombinieren kaum verschiedene Nutzungsmo-
tive auf einer Plattform. Stattdessen verwenden sie
eine Plattform in der Regel zu dem Zweck, der mit
dieser Plattform iiblicherweise verkniipft wird. Am
ausgeprigtesten ist die Social-Media-Nutzung bei
«Old World Boulevard». Die Versorgung mit Boule-
vardinhalten wird inzwischen zu einem Grossteil
iiber Social Media sichergestellt, wihrend die klassi-
sche Boulevardzeitung an Bedeutung einbiisst. Die
Nutzergruppe «Old World & Onlinependants» nutzt
zwar Onlinemedien, bleibt aber bei Social-Media-
Anwendungen zuriickhaltend. Fiir die Newsversor-
gung spielen Social-Media-Plattformen keine wichti-
ge Rolle. Die wenigsten Social-Media-Verwendungen
hat erwartungsgemadss der Repertoiretyp «Homeland
Oriented». In Bezug auf Social Media sind dessen
Vertreterinnen und Vertreter bestenfalls Nachziig-
ler, ein Grossteil von ihnen verzichtet vollstindig auf
Social Media.

VII.3.2  Die Themenagenden des Jahres 2019

ie Themenagenda zeigt, welche resonanzstarken
Kommunikationsereignisse die Bevdlkerung
2019 wahrgenommen hat (vgl. Darstellung VII.2).

Die Politik von US-Prisident Donald Trump an
der Spitze der Themenagenda der Bevdlkerung er-
scheint als medialer Selbstldufer. Mehr als jede bzw.
jeder Zweite hat Donald Trump auf der persénlichen
Jahresagenda. Die Nachfrage nach Berichten {iiber
Trump ist ungebrochen. Als Kommunikationsereig-
nis weist Trump typische Merkmale des Boulevards
auf: Personenfixierung, bewusste Grenziiberschrei-
tungen einerseits und skandalisierende Bericht-
erstattung andererseits.

Der Brexit kommt bei der Bevolkerung auf den
zweiten Platz der Themenagenda. Da wiederholt
Termine fiir finale Entscheidungen gesetzt wurden,
denen die Berichterstattung und das Publikum ent-
gegenfiebern konnten, erhielt das Kommunikations-
ereignis fortlaufend Resonanz. Zudem sorgte sicher
die teilweise als kontrovers wahrgenommene Per-
sonlichkeit von Boris Johnson fiir Aufmerksamkeit.
Dabei kamen &hnliche boulevardeske Nachrichten-
logiken wie bei Donald Trump zum Tragen.

Wihrend die ersten beiden Kommunikations-
ereignisse keinen eigentlichen Bezug zur Schweiz
haben, kommt auf den dritten Platz eine internatio-
nale Bewegung, die ebenso in der Schweiz zu einem
politischen Phianomen wurde. Die Bewegung «Fri-
days for Future» beziehungsweise die Klimabewe-
gung erhielt in den etablierten Newsmedien von Be-
ginn an hohe und verbreitet wohlwollende Resonanz.
Der Tenor in Social Media war demgegeniiber deut-
lich kontroverser. Auffillig ist, dass dieses drittplat-
zierte Kommunikationsereignis ebenfalls mass-
geblich durch den Fokus auf eine Person - Greta
Thunberg - geprigt ist.

Auf Platz vier steht mit dem «Brand der Kirche
Notre-Dame in Paris» ein Kommunikationsereignis,
bei dem ein einzelner Vorfall Ausldser der Bericht-
erstattung war. Die mediale Resonanz war im Unter-
schied zu den Top-3-Kommunikationsereignissen
auf einige Tage konzentriert.

Die Nationalratswahlen waren das heraus-
ragende politische Ereignis innerhalb des politischen
Systems der Schweiz. Sie landen aber nur auf dem
fiinften Platz der Themenagenda der Schweizer Be-
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Politik von Donald Trump als US-Président

Streit {iber den Brexit und Sieg von Boris Johnson bei den Unterhauswahlen
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Fliichtlingskrise und Seenotrettung im Mittelmeer

Volksabstimmung zur Steuerreform und AHV-Finanzierung (STAF)

Bewegung der Gelbwesten in Frankreich, Streiks gegen Reformpolitik

Frauenstreiktag in der Schweiz

Biirgerkriege und Unruhen im Nahen Osten
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Qualifikation der Schweizer Fussball-Nati fiir die Europameisterschaft 2020

Unternehmenskrise bei Boeing aufgrund der Flugzeugabstiirze der 737 MAX

Internationale Wirtschaftspolitik zwischen Freihandel und Strafzdllen

Kontroverse zwischen Impfgegner/innen und Impfbefiirworter/innen

Streit zwischen den CS-Bankern Thiam und Khan, Beschattungsaffire

Rechter Terror in Deutschland: Politikermord, Anschlag auf Synagoge

Ibiza-Affire in Osterreich, Ende der OVP-FPO-Koalition

Kontroverse um Bundesanwalt Lauber wegen der FIFA-Ermittlungen
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Darstellung VIL.2: Ranking von 20 in der Bevélkerung wahrgenommenen Kommunikationsereignissen aus dem Jahr 2019

Die Darstellung zeigt, welche Kommunikationsereignisse aus dem Jahr 2019 von der Schweizer Bevélkerung besonders intensiv verfolgt wurden. Aus
20 Kommunikationsereignissen, die in der Schweizer Median6ffentlichkeit besonders viel Resonanz erzeugten, sollten die Befragten (n =

auswahlen und priorisieren.

3495) fiinf

Lesebeispiel: Die Nationalratswahlen mit der sogenannte «Griinen Welle» im Bundeshaus w#hlten 37% der Befragten unter ihre Top-5-Kommunikationsereig-
nisse des Jahres 2019. Fiir 11% war es das Kommunikationsereignis, das sie von den 20 vorgelegten am intensivsten verfolgt hatten (Platz 1).

volkerung. Die Orientierung am vorgegebenen poli-
tischen Prozess einer Wahl sorgt fiir eine kontinuier-
liche Berichterstattung iiber mehrere Wochen
hinweg.

Die Reihenfolge auf der Agenda der Schweizer
Bevolkerung zeigt die zentralen Kommunikations-
ereignisse des Jahres auf. Doch auch Themen und
Ereignisse, die in der Agenda der Gesamtbevolke-
rung weiter hinten rangieren, bilden fiir bestimmte
Nutzerinnen und Nutzer wichtige Kommunikations-
kontexte fiir gesellschaftliche und politische De-
batten. Im Vergleich zeigen sich aufschlussreiche

Unterschiede der Themenagenden zwischen den
Newsrepertoiretypen. Die Unterschiede dussern sich
in der liber- bzw. unterdurchschnittlichen Beachtung
von Kommunikationsereignissen, also gerade in den
Abweichungen von der Themenagenda der Gesamt-
bevolkerung. Bisweilen werden dadurch Fragmentie-
rungstendenzen sichtbar, vor allem wenn bestimmte
Themenfelder und Bezugsrdume auf den Agenden der
Repertoiretypen systematisch ausgeblendet werden.
Die Nationalratswahlen stehen bei den Reper-
toiretypen der «Old World» ganz oben. Diese Wah-
len werden von ihnen im Vergleich zur Gesamtbe-
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Bewegung der Gelbwesten in Frankreich, Streiks gegen Reformpolitik
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Darstellung VII.3: Themenagenda 2019 der Repertoiretypen der «0ld World»

Die Darstellung zeigt standardisierte Residuen (als statistisches Mass der Abweichung vom Durchschnitt), die angeben, wie {iber- bzw. unterdurch-
schnittlich ein Kommunikationsereignis von den Repertoiretypen der «Old World» im Vergleich zum Gesamtsample wahrgenommen wird. Eine
Abweichung von mehr als zwei Punkten verweist auf substanzielle Unterschiede zum Gesamtsample, wéhrend geringere Abweichungen vom 0-Wert
auf eine weitgehende Ubereinstimmung mit dem Gesamtsample hindeuten (Datengrundlage: Erhebung 2020, n = 902 Befragte der Repertoiretypen der

«0ld World» im Vergleich zu n = 3495 Befragten insgesamt).

Lesebeispiel: Die Nationalratswahlen stehen bei den Repertoiretypen der «Old World» deutlich hdufiger auf der persdnlichen Agenda. Dagegen ist kein

Kommunikationsereignis signifikant seltener vertreten als auf der Agenda der Gesamtbevdlkerung.

volkerung signifikant stirker verfolgt. Die weiteren
Kommunikationsereignisse auf der Agenda kdnnen
ebenfalls der nationalen Politik zugeordnet werden:
Volksabstimmung zur Steuerreform und EU-Rah-
menabkommen. Es zeigt sich, dass der Bezug zur
Schweiz und die Politikorientierung fiir die Agenden
der Repertoiretypen der «Old World» typisch sind
(vgl. Darstellung VIL.3).

Dabei zeigen die einzelnen Repertoiretypen der
«Old World» unterschiedliche Schwerpunkte. Die
«Homeland Oriented» haben den stirksten Heimat-
fokus. Ihre Agenda scheint vor allem durch die
Schweiz-Seiten der Tageszeitungen bestiickt zu wer-

den. Bei «Old World Boulevard» sticht die Sport-
orientierung heraus. Die Qualifikation der Schweizer
Fussballnationalmannschaft fiir die Endrunde der
Europameisterschaft wird von diesem Repertoiretyp
bevorzugt auf die Agenda gesetzt. Die «Old World
Boulevard & Onlinependants» tragen wesentlich zur
nationalen Politikorientierung bei. Langfristige und
komplexere politische Themen sind bei diesem Re-
pertoiretyp iiberreprisentiert. Insgesamt weicht die
Agenda der Repertoiretypen der «Old World» kaum
vom Bevolkerungsdurchschnitt ab.

Die Themenwahrnehmung der verschiedenen
Repertoiretypen der «New World» unterscheiden
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Kommunikationsereignis
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Biirgerkriege und Unruhen im Nahen Osten
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Unternehmenskrise bei Boeing aufgrund der Flugzeugabstiirze der 737 MAX
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Greta Thunberg und die Klimabewegung «Fridays for Future»

Brand der Kirche Notre-Dame in Paris

Darstellung VII.4: Themenagenda 2019 der «Intensivnutzer/innen»

Die Darstellung zeigt standardisierte Residuen (als statistisches Mass der Abweichung vom Durchschnitt), die angeben, wie {iber- bzw. unterdurch-
schnittlich ein Kommunikationsereignis im Vergleich zum Gesamtsample wahrgenommen wird. Eine Abweichung von mehr als zwei Punkten verweist
auf substanzielle Unterschiede zum Gesamtsample, wihrend geringere Abweichungen vom 0-Wert auf eine weitgehende Ubereinstimmung mit dem
Gesamtsample hindeuten (Datengrundlage: Erhebung 2020, n = 386 befragte «Intensivnutzer/innen» im Vergleich zu n = 3495 Befragten insgesamt).

Lesebeispiel: Die Kontroverse um Bundesanwalt Lauber und diejenige um den &sterreichischen Vizekanzler Strache stehen bei den «Intensivnutzer
/innen» deutlich héufiger auf der persénlichen Agenda. Dagegen ist der Brand von Notre-Dame signifikant seltener vertreten als auf der Agenda der

Gesamtbevolkerung.

sich dagegen stirker vom Bevdlkerungsdurchschnitt.
Je mehr Onlinemedien und vor allem Social Media
genutzt werden, desto grdsser sind die Unterschiede
in den Themenagenden, die sie wahrnehmen und mit
gesteigertem Interesse verfolgen.

Besonders die «Intensivnutzer/innen» weisen
eine sehr eigenstindige Themenagenda auf, die stark
vom Bevolkerungsdurchschnitt abweicht (vgl. Dar-
stellung VII.4).

Selbst bei den unterreprisentierten Kommuni-
kationsereignissen (Brand von Notre-Dame, Klima-
bewegung, 5G-Mobilfunknetz) kommt es bei den
«Intensivnutzern/innen» nicht zu einer Unterver-

sorgung mit entsprechenden Informationen. Sie
konsumieren und verarbeiten so viele News, dass
sie auch iiber diese Ereignisse informiert sind, ob-
wohl sie diese vergleichsweise weniger stark wahr-
genommen haben. Aufschlussreich ist, welche Kom-
munikationsereignisse sie stdrker als alle anderen
Newsrepertoiretypen verfolgen. Zum einen handelt
es sich um rechtsstaatlich relevante, politisch-wirt-
schaftliche Affiren (Bundesanwalt Lauber, Oster-
reichischer Vizekanzler Strache, CS-Top-Manager
Thiam und Khan), zum anderen um wirtschafts-
politische Themen, die weniger mit einem einzelnen
Ereignis verkniipft sind, sondern sich als grundsitz-
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Darstellung VII.5: Themenagenda 2019 der «Global Surfer>»

Die Darstellung zeigt standardisierte Residuen (als statistisches Mass der Abweichung vom Durchschnitt), die angeben, wie {iber- bzw. unterdurch-
schnittlich ein Kommunikationsereignis im Vergleich zum Gesamtsample wahrgenommen wird. Eine Abweichung von mehr als zwei Punkten verweist
auf substanzielle Unterschiede zum Gesamtsample, wihrend geringere Abweichungen vom 0-Wert auf eine weitgehende Ubereinstimmung mit dem
Gesamtsample hindeuten (Datengrundlage: Erhebung 2020, n = 924 befragte «Global Surfer» im Vergleich zu n = 3495 Befragten insgesamt).
Lesebeispiel: Internationale Wirtschaftspolitik steht beim Repertoiretyp «Global Surfer» deutlich héufiger auf der persdnlichen Agenda. Dagegen sind
die Nationalratswahlen signifikant seltener vertreten als auf der Agenda der Gesamtbevdlkerung.

liche Debatten iiber einen ldngeren Zeitraum erstre-
cken (EU-Rahmenabkommen, internationale Wirt-
schaftspolitik).

«Global Surfer» verfolgen ebenfalls wirtschaft-
liche Themen wie Freihandel und Strafzolle inten-
siver als andere. Fiir sie sind Internationalitdt bzw.
die internationalen Beziehungen der Schweiz das
priagende Kennzeichnen ihrer personlichen Themen-
agenda. In diesem Zusammenhang werden auch
Skandalisierungen, die sich auf Unternehmen bezie-
hen, stark wahrgenommen. Dem gegeniiber stehen
origindre schweizerische Kommunikationsereignisse
am Ende ihrer Themenagenda, z. B. die Nationalrats-
wahlen oder der Frauenstreik (vgl. Darstellung VIL5).

Es bestitigt sich die Annahme, dass «Global
Surfer» kaum in die schweizerischen Debatten ein-
gebunden sind. Thr Fokus liegt viel stirker auf poli-
tischen und Skonomischen Kommunikationsereig-
nissen des internationalen Geschehens.

Noch stidrkere Abweichungen von der durch-
schnittlichen Themenagenda der Bevolkerung als bei
den Typen der «Intensivnutzer/innen» und «Global
Surfer» zeigen sich bei den «News-Deprivierten»
(vgl. Darstellung VIL6).

Bei den «News-Deprivierten» bestitigt sich der
Befund friiherer Studien, dass komplexere Kommu-
nikationsereignisse des politischen Meinungs- und
Entscheidungsfindungsprozesses in ihrer Themen-
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Kommunikationsereignis

Frauenstreiktag in der Schweiz

Brand der Kirche Notre-Dame in Paris

Kontroverse zwischen Impfgegner/innen und Impfbefiirworter/innen

Greta Thunberg und die Klimabewegung «Fridays for Future»

Lancierung des 5G-Mobilfunknetzes

Fliichtlingskrise und Seenotrettung im Mittelmeer

Biirgerkriege und Unruhen im Nahen Osten

Bewegung der Gelbwesten in Frankreich, Streiks gegen Reformpolitik

Politik von Donald Trump als US-Président

Qualifikation der Schweizer Fussball-Nati fiir die Europameisterschaft 2020

Rechter Terror in Deutschland: Politikermord und Anschlag auf Synagoge

Unternehmenskrise bei Boeing aufgrund der Flugzeugabstiirze der 737 MAX

Ibiza-Affire in Osterreich, Ende der OVP-FPO-Koalition

Nationalratswahlen, «Griine Welle» im Bundeshaus

Streit zwischen den CS-Bankern Thiam und Khan, Beschattungsaffire

Volksabstimmung zur Steuerreform und AHV-Finanzierung (STAF)

Kontroverse um Bundesanwalt Lauber wegen der FIFA-Ermittlungen

Streit {iber den Brexit und Sieg von Boris Johnson bei den Unterhauswahlen

Internationale Wirtschaftspolitik zwischen Freihandel und Strafzdllen

Diskussionen iiber das EU-Rahmenabkommen

Darstellung VII.6: Themenagenda 2019 der «News-Deprivierten»

Die Darstellung zeigt standardisierte Residuen (als statistisches Mass der Abweichung vom Durchschnitt), die angeben, wie {iber- bzw. unterdurch-
schnittlich ein Kommunikationsereignis im Vergleich zum Gesamtsample wahrgenommen wird. Eine Abweichung von mehr als zwei Punkten verweist
auf substanzielle Unterschiede zum Gesamtsample, wihrend geringere Abweichungen vom 0-Wert auf eine weitgehende Ubereinstimmung mit dem
Gesamtsample hindeuten (Datengrundlage: Erhebung 2020, n = 1283 befragte «News-Deprivierte» im Vergleich zu n = 3495 Befragten insgesamt).
Lesebeispiel: Der Frauenstreik steht bei den «News-Deprivierten» deutlich héufiger auf der personlichen Agenda. Dagegen ist die Diskussion {iber das
EU-Rahmenabkommen signifikant seltener vertreten als auf der Agenda der Gesamtbevdlkerung.

wahrnehmung stark unterreprisentiert sind. Wirt-
schaftspolitische Debatten iiberschreiten die Auf-
merksamkeitsschwelle der «News-Deprivierten»
ebenfalls so gut wie nie. Dafiir sind andere Kommu-
nikationsereignisse auf der Themenagenda {iberver-
treten. Gemeinsam ist den zuvorderst platzierten
Kommunikationsereignissen, die besonders fiir die
«News-Deprivierten» und fiir keinen anderen Reper-
toiretyp charakteristisch sind, dass sie auf Social
Media eine vergleichsweise hohe und oftmals kon-
troverse Resonanz ausgeldst haben. In den Vorjahren
landeten z. B. die #MeToo-Debatte oder der Skandal
iber Datenmissbrauch bei Facebook ganz vorne in
ihrer Agenda. Beim Brand von Notre-Dame waren

Social Media fiir die Zeitspanne des Geschehens so-
zusagen weltweit auf das Einzelereignis synchroni-
siert (Global Editors Network, 2019). Der Frauen-
streiktag und die Klimabewegung waren mir einer
grossen Mobilisierung verbunden, die bestimmte
Milieus (linksstehende und feministisch engagierte
Personen einerseits, 6kologisch bewegte Jugendliche
andererseits) politisch aktiviert haben. Ebenso ldsst
sich der sechste Platz auf der Agenda, die Fliicht-
lingskrise und die Seenotrettung im Mittelmeer, als
Themenfeld interpretieren, das solidarisierende Ak-
tionen hervorgebracht hat. Hier bestitigt sich der
Befund fritherer Studien, wonach das gesellschafts-
politische Bild der «News-Deprivierten» stérker
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durch bedrohliche Themen geprigt ist (Schneider &
Eisenegger, 2016; Schneider & Eisenegger, 2018).
Weit vorne sind auch Themen mit potenziell ver-
schworungstheoretischem Charakter wie die Kon-
troverse zwischen Impfbefiirwortern und -gegnern
sowie die 5G-Debatte. Allen genannten Kommunika-
tionsereignissen ist gemeinsam, dass sie nicht selten
mit problematischen Kommunikationsformen auf
sozialen Medien einhergehen. So verbreiteten erste,
zeitgleich zur Brandkatastrophe von Notre-Dame
gepostete Social-Media-Meldungen die falsche Be-
hauptung, dass ein Terrorakt stattgefunden und den
Brand entfacht habe (personlich.com, 2019). Der
Frauenstreiktag, die Klimabewegung und die Seenot-
rettung wurden online bisweilen aggressiv abwer-
tend kommentiert und Exponentinnen der Bewe-
gungen (Feministinnen im Allgemeinen oder Greta
Thunberg und Carola Rackete als exemplarische
Aktivistinnen) teils grob beleidigt. Zu den Kontro-
versen um das Impfen und die 5G-Mobilfunktechno-
logie kursieren im Netz und auf Social Media viele
unseridse Informationen bis hin zu kruden Ver-
schworungsnarrationen.

Zieht man flir die «News-Deprivierten» ein
Zwischenfazit, so zeigt sich in Bezug auf die The-
menwahrnehmung folgendes Muster: Komplexere,
gesellschaftspolitische = Kommunikationsereignisse
sind unterreprisentiert, Katastrophen und tenden-
ziell bedrohliche Themen hingegen {iberreprésen-
tiert. Ebenso sind bei den Kommunikationsereignis-
sen, die die «News-Deprivierten» auf ihrer Agenda
haben, oft verschworungstheoretische Positionen
und stark konfrontative, bisweilen herabwiirdigende
Kommunikationsformen zu beobachten.

Es zeigt sich aber auch, dass es sich bei dieser
Gruppe keineswegs um intentionale Newsverweige-
rerinnen und -verweiger handelt. Insbesondere bei
Themen, die mit gesellschaftlichen Mobilisierungs-
prozesse einhergehen und stark mit Identifikations-
figuren verkniipft sind, sind auch die «News-Depri-
vierten» stark an Informationen interessiert.

VII.3.3  Charakteristika der Themenagenden

ber die qualitativen Fallbeispiele konkreter
Kommunikationsereignisse des Jahres 2019 hin-
ausgehend, lassen sich die personlichen Themen-
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News-Deprivierte
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w
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2  Hardnews: Wirtschaft 4  Softnews: Human Interest

Darstellung VII.7: Hardnews- und Softnews-Kommunikations-
ereignisse auf den Themenagenden der Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt, welchen Gesellschaftssphéren die wahrgenommenen
Kommunikationsereignisse auf der persdnlichen Themenagenda zuzu-
ordnen sind (n = 41118 Befragte in den Jahren 2009 bis 2020). Aufgrund
der Vorauswahl von 20 resonanzstarken Kommunikationsereignissen des
jeweiligen Vorjahres ist die Varianz der Anteilswerte beschrénkt. Umso
mehr sind selbst geringe Anteilsunterschiede bedeutsam und statistisch
signifikant.

Lesebeispiel: Die «Intensivnutzer/innen» haben auf ihrer Agenda mit 51%
Politik- und 27% Wirtschaftskommunikationsereignissen den hodchsten
Hardnews-Anteil aller Repertoiretypen.

agenden quantifizierend auswerten. In jdhrlichen
Befragungswellen wurden seit 2009 inzwischen
240 Kommunikationsereignisse erhoben. Es zeigt
sich, dass die Unterschiede zwischen den Repertoire-
typen unabhiingig von Geschlecht und Alter sowie
thematischen Interessen der Befragten signifikant
sind.

Im Hinblick auf den Hardnews- bzw. Softnews-
Gehalt der Themenagenden ergeben sich signifi-
kante Unterschiede zwischen den Repertoiretypen
(vgl. Darstellung VIL.7).

Es erscheint plausibel, dass «Old World Boule-
vard» auf seiner Themenagenda den hdchsten Anteil
an Softnews, das heisst an Sport und Human-Inte-
rest-Kommunikationsereignissen aufweist. Der reine
Human-Interest-Anteil ist allerdings bei den «News-
Deprivierten» am hochsten. Den Gegenpart bilden
die «Intensivnutzer/innen», die neben Politikthemen
insbesondere Wirtschaftsthemen prominent auf
ihrer Agenda haben. Ahnliche Anteilsverteilungen
haben die «Global Surfer» und die «Old World &
Onlinependants», obwohl sie ihre News aus relativ
unterschiedlichen Newsrepertoires beziehen.
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Darstellung VII.8: Geografische Bezugsrdume der Kommunikations-
ereignisse in den Themenagenden der Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt, welchen geografischen Bezugsrdumen die wahr-
genommenen Kommunikationsereignisse auf der persénlichen Themen-
agenda zuzuordnen sind (n = 41118 Befragte in den Jahren 2009 bis 2020).
Aufgrund der Vorauswahl von 20 resonanzstarken Kommunikationsereig-
nissen des jeweiligen Vorjahres ist die Varianz der Anteilswerte be-
schriankt. Umso mehr sind selbst geringe Anteilsunterschiede bedeutsam
und statistisch signifikant.

Lesebeispiel: «Global Surfer» haben auf ihrer Agenda mit 39% den héchsten
Anteil mit ausschliesslich internationalem Bezug und mit 36% den gerings-
ten Anteil mit ausschliesslichem Bezug zur Schweiz.

Bei den geografischen Bezugsrdaumen unterscheiden
sich die Themenagenden der «<Homeland Oriented>»
und der «Global Surfer» am stérksten (vgl. Dar-
stellung VII.8). Wie ihre Bezeichnungen andeuten,
haben die einen stirker das regionale und nationale
Geschehen vor Augen, wihrend die anderen eher
internationale Ereignisse wahrnehmen. Die geogra-
fischen Perspektiven markieren einen Unterschied
zwischen Newsrepertoires der «Old World» und der
«New World». Die Themenagenden der traditionel-
len Repertoiretypen, die weiterhin vor allem durch
nationale Medienangebote geprigt sind, haben eher
einen Bezug zur Schweiz. Die stark digitalisierten
Repertoiretypen, die News zunehmend {iber die
Plattformen der internationalen Tech-Giganten
konsumieren, tendieren eher zu internationalen
Kommunikationsereignissen.

Die Vorauswahl der resonanzstirksten Kom-
munikationsereignisse eines Jahres bringt es mit
sich, dass vor allem Ereignisse, die sich mit Staaten,
Institutionen oder Organisationen beschiftigen, ab-
gefragt werden. Dieser hohe Anteil ohne bzw. mit
geringerem Personenfokus zeigt sich folgerichtig in

2  Themenfokus mit Personenthematisierung

Darstellung VII.9: Personenfokussierung in den Themenagenden
der Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt, wie stark der Personenfokus bei den wahrgenomme-
nen Kommunikationsereignissen auf der personlichen Themenagenda ist
(n = 41118 Befragte in den Jahren 2009 bis 2020). Aufgrund der Voraus-
wahl von 20 resonanzstarken Kommunikationsereignissen des jeweiligen
Vorjahres ist die Varianz der Anteilswerte beschridnkt. Umso mehr sind
selbst geringe Anteilsunterschiede bedeutsam und statistisch signifikant.
Lesebeispiel: «News-Deprivierte» haben auf ihrer Agenda mit 26% den
hochsten Anteil mit Personenthematisierung und mit 4% den hochsten
Anteil mit starkem Personenfokus.

den Agenden aller Repertoiretypen (vgl. Darstellung
VIL.9). Die «News-Deprivierten» und die «Global
Surfer», deren Newsrepertoires am stirksten digita-
lisiert sind, nehmen relativ oft Kommunikations-
ereignisse wahr, bei denen Personen im Mittelpunkt
der News stehen. Hier schlégt sich das stark persona-
lisierte Angebot der Social Media in den Themen-
agenden nieder.

Der qualitative Befund aus der Themenagenda
der «News-Deprivierten» fiir das Jahr 2019 bestitigt
sich durch die quantitative Auswertung der Kommu-
nikationsereigniswahrnehmung der letzten zwolf
Jahre. Der Anteil der Kommunikationsereignisse mit
einem Bewegungscharakter ist bei allen Repertoire-
typen der «New World» eindeutig héher (vgl. Dar-
stellung VII.10). Ganz besonders hoch ist er bei den
«News-Deprivierten». Typische Themen und Ereig-
nisse, die von ihnen in den letzten Jahren intensiv
verfolgt wurden, waren neben den aktuellen Kom-
munikationsereignissen der Klimabewegung «Fri-
days for Future» mit Greta Thunberg als Exponentin
und dem Frauenstreiktag in der Schweiz 2019 die
#MeToo-Debatte iiber Sexismus in den Jahren 2017
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Darstellung VII.10: Kommunikationsereignisse mit Bewegungs-
charakter in den Themenagenden der Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt, wie stark bei den wahrgenommenen Kommunika-
tionsereignissen auf der persdnlichen Themenagenda ein Bewegungs-
charakter vorhanden ist (n = 41118 Befragte in den Jahren 2009 bis 2020).
Aufgrund der Vorauswahl von 20 resonanzstarken Kommunikations-
ereignissen des jeweiligen Vorjahres ist die Varianz der Anteilswerte
beschriankt. Umso mehr sind selbst geringe Anteilsunterschiede bedeut-
sam und statistisch signifikant.

Lesebeispiel: «News-Deprivierte» haben auf ihrer Agenda mit 10,5% den
hdchsten Anteil von Kommunikationsereignissen mit mittlerem und hohem
Bewegungscharakter.

und 2018 sowie die Proteste der Occupy-Wallstreet-
Bewegung gegen die Banken 2011.

Wie stark die hohe Affinitdt zu Kommunika-
tionsereignissen mit Bewegungscharakter bei den
Repertoiretypen der «New World» und vor allem bei
den «News-Deprivierten» auf die Nutzung von So-
cial Media zuriickzufiihren ist, zeigt sich bei einem
erneuten Blick auf die Kommunikationsereignisse
von 2019. Nutzerinnen und Nutzer mit hoher Social-
Media-Intensitit lassen sich anhand einer hohen An-
zahl von Plattformverwendungen identifizieren (vgl.
Darstellung VIIL.1, Befragte mit mindestens fiinf
Plattformverwendungen werden als Nutzerinnen
und Nutzer mit hoher Social-Media-Intensitdt iden-
tifiziert). Die entsprechende Nutzergruppe umfasst
rund 45% der Bevolkerung. Auf der aggregierten
Themenagenda dieser Social-Media-Nutzerinnen
und -Nutzer nehmen die Klimabewegung «Fridays
for Future» mit Greta Thunberg als Exponentin und
der Frauenstreiktag die Pldtze eins und drei ein (vgl.
Darstellung VIL11).

VIL.4 Fazit

Eine bedeutende gesellschaftliche Konsequenz, die
sich aus unterschiedlichen Mediennutzungs-
mustern ergibt, ist die Themenwahrnehmung. Diese
Studie untersuchte die Frage, welche Themenwahr-
nehmungen mit unterschiedlichen Repertoiretypen
einhergehen. Mit Blick auf die Repertoires der
«News-Deprivierten», die durch einen unterdurch-
schnittlichen Newskonsum geprigt sind, zeigen sich
klare Muster: Komplexere, gesellschaftspolitische
Kommunikationsereignisse sind unterreprésentiert,
Katastrophen und tendenziell bedrohliche Themen
hingegen iiberreprisentiert. Softnews, emotionali-
sierte und personalisierte News erreichen diesen Re-
pertoiretyp iiberproportional stark. Ebenso sind bei
den Kommunikationsereignissen, die die «News-
Deprivierten» auf ihrer Agenda haben, oft verschwo-
rungstheoretische Positionen und stark konfronta-
tive, bisweilen herabwiirdigende Kommunikations-
formen zu beobachten. Es zeigt sich aber auch, dass
Kommunikationsereignisse mit Bewegungscharakter
wie die #MeToo-Debatte oder «Fridays for Future»
von ihnen iiberdurchschnittlich stark beachtet wer-
den. Sofern Themen also Bewegungscharakter haben
oder Identifikationsmdglichkeiten erdffnen, konnen
sie die «News-Deprivierten» erreichen. Dies zeigt,
dass es sich bei diesem Repertoiretyp keineswegs um
intentionale Newsverweigerinnen und -verweigerer
handelt. Je nach Situation interessieren sie sich stark
fiir gesellschaftspolitisch relevante Themen. Voraus-
setzung dafiir ist aber, dass die Themen lebenswelt-
lich anschlussfahig sind und Identifikationspotenzial
bieten.

Aber auch zu anderen Repertoiretypen hat un-
sere Analyse wichtige Befunde zutage gefordert. Fiir
den Repertoiretyp der «Global Surfer» ist charakte-
ristisch, dass er gebildet ist, berufliche Verantwor-
tung trdgt und in den neuen digitalen Medienwelten
durchaus kritisch-bewusst unterwegs ist. «Global
Surfer» sind trotz ihrer hohen Politik- und Wirt-
schaftsaffinitit von den schweizerischen Debatten
jedoch weitgehend abgekoppelt. Das stellt ein demo-
kratiepolitisches Problem dar, nicht nur im Hinblick
auf ihre mediale Informationsversorgung, sondern
auch fiir ihre politische Einbindung.

In der Zeitreihe iiber die letzten zwolf Jahre be-
stétigt sich der Trend, dass die Repertoiretypen der
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Bewegung der Gelbwesten in Frankreich, Streiks gegen Reformpolitik

Streit zwischen den CS-Bankern Thiam und Khan, Beschattungsaffére

Rechter Terror in Deutschland: Politikermord und Anschlag auf Synagoge

Biirgerkriege und Unruhen im Nahen Osten

Politik von Donald Trump als US-Président

Kontroverse zwischen Impfgegnern und Impfbefiirwortern

Kontroverse um Bundesanwalt Lauber wegen der FIFA-Ermittlungen

Qualifikation der Schweizer Fussball-Nati fiir die Europameisterschaft 2020

Brand der Kirche Notre-Dame in Paris

Unternehmenskrise bei Boeing aufgrund der Flugzeugabstiirze der 737 MAX

Nationalratswahlen, «Griine Welle» im Bundeshaus

Internationale Wirtschaftspolitik zwischen Freihandel und Strafzdllen
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Diskussionen iiber das EU-Rahmenabkommen

Streit {iber den Brexit und Sieg von Boris Johnson bei den Unterhauswahlen

Volksabstimmung zur Steuerreform und AHV-Finanzierung (STAF)

Darstellung VII.11: Themenagenda 2019 der Nutzerinnen und Nutzer mit hoher Social-Media-Intensitét

Die Darstellung zeigt standardisierte Residuen, die angeben, wie iiber- bzw. unterdurchschnittlich ein Kommunikationsereignis vom Repertoiretyp im
Vergleich zum Gesamtsample wahrgenommen wird. Eine Abweichung von mehr als zwei Punkten verweist auf substanzielle Unterschiede zum Gesamt-
sample, wihrend geringere Abweichungen vom 0-Wert auf eine weitgehende Ubereinstimmung mit dem Gesamtsample hindeuten (Datengrundlage:
Erhebung 2020, n = 1590 befragte Social-Media-Nutzerinnen und -Nutzer im Vergleich zu n = 3495 Befragten insgesamt).

Lesebeispiel: Die Klimabewegung steht bei den Nutzerinnen und Nutzern mit hoher Social-Media-Intensitdt deutlich h&ufiger auf der persdnlichen

Agenda. Dagegen ist die Volksabstimmung zur Steuerreform signifikant seltener vertreten als auf der Agenda der Gesamtbevdlkerung.

«Old World» abnehmen und diejenigen der «New
World» zunehmen. «News-Deprivierte» mit 37% und
«Global Surfer» mit 26% stellen inzwischen die
Mehrheit der schweizerischen Mediennutzerinnen
und -nutzer. Gerade diese beiden Repertoiretypen,
die paradigmatisch die verdnderte Mediennutzung
reprisentieren, sollten von den Medienmacherinnen
und Medienmachern allein schon als 6konomisch in-
teressante Zielgruppen angesprochen werden. Sie
werden als Digital Natives und Digital Immigrants
traditionelle Mediennutzungsmuster weiterhin um-
krempeln und so fiir Dynamik im Medienmarkt sor-
gen. Nicht zuletzt gilt es aber, diese Mediennutzerin-

nen und Mediennutzer als politisch aktive bzw. zu
aktivierende Biirgerinnen und Biirger zu erreichen
und in die 6ffentliche Kommunikation einzubinden.
Das ist fiir eine breite gesellschaftliche und poli-
tische Partizipation und ein stabiles demokratisches
System unabdingbar.

Zu diesem Zweck muss das Potenzial von Social
Media genutzt werden. Sie kdnnen eine wichtige
Rolle bei der politischen Aktivierung spielen, wie
unsere Analyse der Themenagenden gezeigt hat. Sie
unterstiitzen die Integration gerade der «News-De-
privierten» in die gesellschaftspolitische Offentlich-
keit, indem sie die Wahrnehmung und Artikulation
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der «jungen» Themen Klimabewegung, Frauenstreik
und #MeToo-Debatte férdern. Perspektivisch kénn-
ten die digitalen Plattformen zur strukturellen Re-
prisentation dieser Anliegen im politischen Prozess
beitragen. Die Social-Media-Plattformen bieten
Kommunikationsrdume, in denen «News-Deprivier-
te» und «Global Surfer» unabhingig von traditionel-
len Medienangeboten und abseits klassischer Partei-
en politisch partizipieren kénnen.

In der digitalen Medienwelt er6ffnen sich diese
emanzipatorischen Moglichkeiten allerdings in ei-
nem Umfeld, das problematisch sein kann. Auf den
Social-Media-Plattformen kursieren viele unzuver-
lissige Informationen, krude Verschworungsnarra-
tionen erhalten Aufmerksamkeit, und kontroverse
Debatten werden oft nicht verstidndigungsorientiert,
sondern stark konfrontativ gefiihrt. Hier ist wieder-
um der professionelle Journalismus gefordert, der in
den sozialen Medien Pridsenz zeigen muss. Thm
kommt eine wichtige Rolle zu, fiir die aufkommende
«redaktionelle Gesellschaft» (Porksen, 2018), in der
jede und jeder eine Journalistin bzw. ein Journalist
ist, journalistische Standards hochzuhalten und die-
se bei den «Laienjournalisten» zu verankern.
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Schweizer Medienarena

Linards Udris

VIII.1 Einleitung

Die Schweizer Medienarena ist in einer schwieri-
gen Transformationsphase. Fiir viele Schweizer
Medienhiuser hat sich der Trend der lange anhalten-
den Ressourcenschwiche, die auch mit dem Aufstieg
der globalen Tech-Intermedidre zusammenhingt, zu-
sdtzlich durch die aktuelle Corona-Pandemie und die
damit verbundenen Werbeverluste verstirkt. Im
Zuge dieser Entwicklungen ordnet sich das Verhilt-
nis zwischen den Akteuren im Schweizer Medien-
markt neu. Die Medienjahre 2019 und 2020 stehen im
Zeichen vermehrter Kooperation, aber auch neuer
Konkurrenzsituationen. Zudem werden medienpoli-
tische Diskussionen befeuert. Die Medienpolitik und
(neue) Finanzierungs- und Fordermodelle werden

Dezember 2019

immer stirker daran gemessen, ob und inwieweit sie
dieser digitalen Transformation gerecht werden und
dem Journalismus zum Uberleben helfen. Diese
Trends werden in diesem Kapitel auf der Grundlage
von konkreten aktuellen Ereignissen diskutiert.

VIIL.2 Konkurrenz und Kooperation

im Wandel

Die Schweizer Medienhduser reagieren unter-
schiedlich auf die strukturelle Krise im Journa-
lismus. In einigen Bereichen und Phasen verschirft
sich der Konkurrenzkampf zwischen ihnen. In wieder
anderen Bereichen und Phasen kooperieren sie
vermehrt. Laut einer Befragung des Bundesamtes

Januar 2020 Februar 2020

Neuer Hauptsitz
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April 2020
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«internationalen Genf>»

Mai 2020
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fiir Kommunikation (BAKOM) bei Mitgliedern der
Schweizer Medienbranche geht die Mehrheit sogar
davon aus, dass Kooperationen in den nichsten
Jahren zunehmen werden (BAKOM, 2020). Offenbar
setzt sich immer mehr die Einsicht durch, dass grosse
Teile der aktuellen Probleme durch den Aufstieg der
globalen Tech-Intermedifire entstanden sind, die im
Publikums- und Werbemarkt dominieren und die
sich in der Schweiz auch vermehrt physisch Prisenz
verschaffen: Google mit einem grésseren Hauptsitz in
Ziirich (September 2019), an dem unter anderem an
der Videoplattform YouTube gearbeitet wird, und
Facebook mit der Wahl von Genf als Hauptsitz fiir die
Digitalwdhrung Facebook Libra (Sommer 2019) und
dem Ausbau der Biiros in Ziirich fiir die Arbeit an
Virtual-Reality-Projekten (Herbst 2019).

Ein erstes Beispiel fiir mehr Kooperation ist,
dass die Schweizer Medienhduser im Herbst 2019
eine Login-Allianz bzw. Digital-Allianz lanciert ha-
ben. Seitdem werden Nutzerinnen und Nutzer der
Newssites aufgefordert, sich personlich mit einem
Login zu registrieren. Damit kénnen die Medien-
héuser das Nutzerverhalten besser auswerten und
Daten gewinnen, die sich auch eher fiir die Vermark-
tung in der Werbewirtschaft eignen. Aktuell ist fiir
Nutzerinnen und Nutzer das Registrieren freiwillig;
ab 2021 - wegen der Corona-Pandemie mehrere Mo-
nate spiter als geplant - soll das Registrieren Pflicht
werden. An der Digital-Allianz beteiligen sich nicht
nur private Medienhduser, sondern auch die SRG
SSR. Diese wird die Aufforderung zum Registrieren
ab Herbst 2020 einfithren, wenn sie eine neue,
Sprachregionen iibergreifende Digitalplattform vor-
stellt. Allerdings wird bei den Digitalangeboten der
SRG SSR auch in Zukunft das Registrieren freiwillig
bleiben.

Ein zweites Beispiel ist die Riickkehr von
Ringier als Mitglied in den Verband Schweizer Me-
dien im Januar 2020, der unter anderem die gréssten
privaten Medienhduser umfasst. Ringier war 2015 im
Streit ausgetreten, weil sie zusammen mit der SRG
SSR und Swisscom die Werbevermarktungsfirma
Admeira gegriindet hatte. Private Medienhduser hat-
ten vorgeworfen, dass die 6ffentlich finanzierte SRG
SSR und die (teil)staatliche Swisscom durch diesen
Datenpool Vorteile zulasten der privaten Konkur-
renz erhielten. Nachdem die SRG SSR ihre Beteili-
gung an Admeira 2018 wieder zuriickgegeben hatte,

verkaufte auch die Swisscom im Februar 2020 ihre
Anteile an Ringier. So konnte der Streit zwischen
Ringier und dem Verband Schweizer Medien bei-
gelegt werden. Auch Ringier beteiligt sich an der Di-
gital-Allianz.

Eine zunehmende Konkurrenz gibt es aber im
Rundfunkmarkt. Dieser wird zunehmend uniiber-
sichtlich und umkédmpft. Dem Trend der Audiovisua-
lisierung folgend, investieren Schweizer Medien-
hiuser, die urspriinglich aus dem Printbereich
kommen, immer mehr in die Produktion von Videos.
Dies trifft besonders auf die beiden reichweiten-
starken Marken 2ominuten.ch und blick.ch zu, die im
Vergleich zu anderen Medienmarken eher eine un-
terdurchschnittliche Medienqualitdt anbieten. Dies
ist vermutlich kein Zufall: Die professionelle Produk-
tion von Videos ist teuer, weshalb kleinere Anbieter
wie die Online-Start-ups Republik oder Heidi.News
keine Videoformate (mehr) anbieten und nur res-
sourcenstirkere Anbieter in Videos investieren. Das
beste Beispiel ist Blick TV von Ringier, das im Fe-
bruar 2020 lanciert wird und neben einem Live-Feed
einzelne Videobeitridge produziert, die dann auf
blick.ch eingebettet werden. Auch die Newssite der
Pendlerzeitung 20 Minuten wird laut Medienmit-
teilung der TX Group vom Dezember 2019 ab 2020
verstdrkt auf das Prinzip «Video first» setzen und
mehr Bewegtbilder produzieren. Im Rundfunkmarkt
mischt 20 Minuten aber auch immer mehr dadurch
mit, dass es in die Vermarktungsstrategie von Gold-
bach innerhalb der TX Group eingebunden ist, das
einen klaren Fokus auf die Vermarktung von Rund-
funkmedien hat. In einer Broschiire von 20 Minuten
Advertising AG auf der Website von Goldbach zum
Beispiel werden Werbemdoglichkeiten in Autokinos
aufgezeigt, die im Sommer 2020 stattfinden. Laut
Broschiire wird die «Eventserie [...] in der ganzen
Schweiz von 20 Minuten begleitet und intensiv pro-
motet.» (20 Minuten Advertising AG, 2020). Dies ist
zugleich ein Beispiel fiir die wachsenden Heraus-
forderungen, die Grenzen zwischen klassischer Wer-
bung, «sponsored content» und einer unabhéngigen
redaktionellen Berichterstattung einzuhalten. Dis-
kussionen um (vermeintliche) Schleichwerbung ent-
ziinden sich beispielsweise im Juli 2020 nach einem
Interview von Tennisstar Roger Federer auf SRF und
um «native advertising» zum Beispiel im September
2019 bei der TX Group bzw. Tamedia, als mehr als
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100 Medienschaffende einen Protestbrief an Ver-
leger Pietro schicken.

Eine zunehmend wichtige Rolle im Rundfunk-
markt spielt 20 Minuten auch deshalb, weil die TX
Group im November 2019 das konzessionierte Pri-
vatradio Radio 105 tibernimmt und als 20 Minuten
Radio konzipiert. Dies ist bemerkenswert, weil das
offenbar eine Strategieinderung ist. Denn 2011 hatte
Tamedia alle seine privaten Radio- und Fernsehsta-
tionen verkauft. Der Neueinstieg in den Rundfunk-
markt {iber die Marke 20 Minuten ist als Zeichen zu
sehen, dass crossmediale Strategien wieder an Be-
deutung gewinnen. Crossmediale Strategien sind
auch bei CH Media klar ersichtlich, das sein Angebot
an Radio- und Fernsehsendern laufend umbaut, diese
um Digitalkanile ergidnzt und zu trimedialen An-
geboten biindelt. So startet im Mirz 2020 in der
Zentralschweiz das gebiindelte Angebot Pilatus
Today, an dem der Privatfernsehsender Tele 1 und
das Privatradio Radio Pilatus beteiligt sind.

Der Kampf um die knapper werdenden Res-
sourcen im Werbe- und im Publikumsmarkt zeigt
sich weiter an den Diskussionen um das zeitversetz-
te Fernsehen (Replay-TV) und um Sportiibertragun-
gen. Mit dem Angebot von Replay-TV schrinken die
Kabelnetzbetreiber wie UPC, Sunrise und Swisscom
und die aufstrebenden Weiterverbreiter wie Zattoo
(seit 2019 mehrheitlich im Besitz der TX Group) und
Wilmaa (im Juni 2020 von Sunrise gekauft) die
Werbeeinnahmen sowohl von 6ffentlichen als auch
von privaten Rundfunkproduzenten ein. Nach lan-
gem Streit einigen sich die Beteiligten im Juni 2020
darauf, dass Werbung im Replay-TV nicht automa-
tisch tibersprungen werden darf. Noch nicht definitiv
geldst ist allerdings das Problem, wie lange die
Sendungen der Rundfunkproduzenten im Replay-TV
gespeichert werden diirfen. Hier akzeptiert die SRG
SSR die jlingste Branchenldsung nicht, die eine Ar-
chivierung von 14 Tagen vorsieht.

Im Bereich des Sports treten die Kabelnetz-
betreiber UPC und Swisscom mit eigenen Angeboten
wie UPC MySports und Teleclub Zoom in Konkurrenz,
vor allem zur SRG SSR. Sie sind nicht nur Konkur-
renten, weil sie eigene Sendungen ausstrahlen, son-
dern weil sie die zunehmend teuren Sportrechte in
den publikumsattraktiven Sportarten Fussball und
Eishockey erwerben. Dazu kommt die neue Konkur-
renz von CH Media, das mit dem Kauf des Schweizer

Unterhaltungssenders 3+ im Oktober 2020 seine
Strategie bestdrkt, in der Deutschschweiz ein reich-
weitenstarkes Netzwerk im Fernsehbereich aufzu-
bauen. Exemplarisch zeigt sich dies im Juli 2020, als
bekannt gegeben wird, dass die SRG SSR ab 2021
keine Livespiele der UEFA Champions League mehr
ibertragen wird. Stattdessen werden die bezahl-
pflichtigen Spiele von Teleclub und die frei emp-
fangbaren Spiele neu von CH Media iiber die Sender
3+ und TV24 sowie iiber Teleclub Zoom ausgestrahlt.

Ressourcen im Journalismus
und Medienforderung

VIIL.3

Die Ressourcenlage im Journalismus verdndert
sich wegen des digitalen Strukturwandels lang-
fristig und wegen der Corona-Pandemie auch kurz-
fristig. Tendenziell stehen dem Journalismus immer
weniger Ressourcen zur Verfiigung (vgl. Kapitel XII).
Dies zeigt sich an den Ankiindigungen, dass Kurz-
arbeit eingefiihrt wird und Stellen abgebaut werden,
Produktionsabldufe zentralisiert werden miissen
oder dass ganze Titel eingestellt werden (vgl. auch
Albrecht et al., 2020 und Biihler & Moser, 2020).
Dazu gibt es mehrere Beispiele: Im Mérz und April
2020 geben die grosseren Medienhduser SRG SSR,
TX Group, CH Media, NZZ Mediengruppe und Ringier
bekannt, dass sie wegen der Corona-Pandemie Kurz-
arbeit einfiihren. Das heisst, dass der Staat vorldufig
einen Teil der Lohnkosten {ibernimmt. Im Juni 2020
kiindigt die NZZ Mediengruppe, die mit der NZZ und
der NZZ am Sonntag Medientitel von iiberdurch-
schnittlicher Qualitdt im Portfolio besitzt, eine Stra-
tegieschidrfung an, die unter anderem eine Kosten-
reduktion von rund 10% und auch einen Stellenabbau
in den Redaktionen vorsieht. Im Mai 2020 gibt auch
das Onlineportal nau.ch bekannt, rund ein Fiinftel
der Stellen in der Redaktion zu streichen.
Zentralisierungstendenzen, die der Kosten-
reduktion dienen, zeigen sich neben den zuneh-
menden Mantelredaktionen bei privaten Medien
(vgl. Kapitel XIIL3), durch die friiher eigenstindige
Redaktionen schrumpfen, auch bei der SRG SSR.
Der offentliche Rundfunk zentralisiert weitere Teile
der Produktion in Ziirich (auf Kosten von Bern) und
in Lausanne (auf Kosten von Genf). Im Dezember
2019 zum Beispiel genehmigt der Verwaltungsrat der
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SRG SSR den Kredit fiir den Bau eines neuen Produk-
tionszentrums auf dem Geldnde der EPFL, das die
fritheren Standorte von RTS in der Suisse romande
ersetzen soll.

Schliesslich verschwinden sogar ganze Medien-
titel. In erster Linie fillt hier Micro auf, das im Mai
2020 sein Ende ankiindigt. Es war 2018 als Reaktion
auf das Ende der Printausgabe von Le Matin ins
Leben gerufen worden. Auch CNN Money Switzer-
land, 2018 gegriindet, wird im August 2020 ein-
gestellt. Diese negativen Entwicklungen sind trotz
gegenldufiger positiver Beispiele (z.B. Aufbau von
Redaktionen bei der Republik oder bei Heidi.News;
Vergrosserung von Videoteams bei Ringier oder
20 Minuten; Plan von watson.ch, einen Ableger in
der Suisse romande zu griinden) ein klares Indiz
fiir die schwierige Ressourcenlage.

Angesichts der schwierigen Ressourcenlage
nimmt die Zustimmung fiir medienpolitische Mass-
nahmen, die eine grossere 6ffentliche Férderung des
Journalismus vorsehen, zu. Im Mai 2020 beschliesst
der Bundesrat eine Soforthilfe in Hohe von rund
57 Millionen Franken. Diese Soforthilfe ist bemer-
kenswert, denn sie wird an eine Vielzahl von Medien
ausgeschiittet und ist — anders als selektive Medien-
férderungsmodelle (Puppis & Biirdel, 2020) - kaum
an strukturelle Vorgaben gekniipft. Geld erhalten
beispielsweise sowohl Medien von hoher als auch
tieferer Qualitédt, sowohl reichweitenschwache als
auch reichweitenstarke Medien, sowohl defizitire
Medienorganisationen als auch Medienhduser, die
vor der Corona-Pandemie noch einen Reingewinn
auswiesen (und eine Dividende ausschiitteten), und
sowohl Rundfunkmedien mit klaren Leistungsvor-
gaben (z.B. Konzessionen) wie zum Beispiel Radio
Lac als auch Medien ohne solche Vorgaben wie zum
Beispiel TeleZiiri.

Wihrend die kurzfristige Soforthilfe Medien in
allen Gattungen unterstiitzt, versucht die langfristi-
ge Medienforderung zunehmend auf eine Unterstiit-
zung fiir Digitalkandle und eine im Gegensatz zur
Soforthilfe selektivere Forderung zu setzen. Im
April 2020 stellt der Bundesrat seine Botschaft zur
Medienférderung vor. Diese beinhaltet neben dem
Ausbau der indirekten Presseférderung eine Forde-
rung von rein digitalen Angeboten, die iiberwiegend
leserfinanziert sein miissen, eine Férderung von IT-
Infrastruktur und eine FOrderung einer Schweizer

Nachrichtenagentur. In den ersten Diskussionen und
(Vor-)Entscheidungen im Parlament im Sommer
2020 stOsst die indirekte Presseférderung auf mehr
Zustimmung, die Férderung von Online-Angeboten
auf mehr Kritik.

Dieser neue Vorschlag des Bundesrates ist als
relativ pragmatische, rascher umsetzbare Massnah-
me zu interpretieren, nachdem ein grésseres Geset-
zesvorhaben, ein Bundesgesetz fiir elektronische
Medien, in den Vorjahren auf grosse Kritik gestossen
war. Der neue Vorschlag tangiert die bestehende
Rundfunkregulierung nicht und geht auch nicht auf
Fordermodelle im lokalen Raum oder fiir bestimmte
Themen ein. Beides wird in den néchsten Jahren aber
an Dringlichkeit zunehmen.

Bei der Rundfunkregulierung zeigen beispiels-
weise die crossmedialen Restrukturierungen bei CH
Media und der Verzicht auf die Konzessionsverldnge-
rung im Oktober 2019 (Grossenbacher, 2019), dass
die Férderung von Einzelmedien (z.B. Tele 1) zuneh-
mend problematisch wird und Leistungsvorgaben
nur mehr schwer zu iiberpriifen sind. Das crossmedi-
ale Angebot besteht zunehmend aus einem Biindel
an frither getrennten Medien, die einerseits rechtlich
reguliert und offentlich mitfinanziert werden (z.B.
Tele 1), und Medien, die rein privat finanziert sind
(z.B. Radio Pilatus). Dass mehrere (nicht gebiihren-
finanzierte) Privatradios im November 2019 freiwil-
lig ihre Konzession zuriickgeben, ist bemerkenswert,
denn in fritheren Runden waren die Konzessionen
sehr begehrt und umkidmpft gewesen. Im Bereich des
Privatradios ist also eine weitere Deregulierung zu
beobachten.

Medienforderung findet auch im lokalen Raum
und fiir bestimmte Themen statt, gerade in der
Suisse romande. Im Dezember 2019 entscheiden sich
der Bund, der Kanton Genf und die Stadt Genf fiir die
gemeinsame Finanzierung von Journalismus, der das
«internationale Genf» thematisiert. Dieses Projekt
wird von der Organisation Geneva Solutions mit
engen Beziehungen zum Start-up Heidi.News durch-
gefithrt. Auch die offentlich finanzierte RTS wird
unabhiingig davon ab 2020 dem «internationalen
Genf>» zusammen mit TVsMonde, Swissinfo und der
Universitit Genf diesem Thema mit Projekten mehr
Beachtung schenken. Im Januar 2020 gibt der Kan-
ton Waadt bekannt, in den nichsten fiinf Jahren rund
6 Millionen Franken zur Unterstiitzung des Journa-


http://watson.ch

119

VIII. Aktuelle Ereignisse in der Schweizer Medienarena

lismus auszugeben. Erstens sollen mehr 6ffentliche
Anzeigen in lokalen Medien geschaltet werden,
zweitens sollen Westschweizer Angebote in einem
gebiindelten Angebot jungen Menschen zur Ver-
fiigung gestellt werden, die dieses Angebot kosten-
reduziert nutzen diirfen. Auch als Teil von Medien-
férderung ldsst sich die Initiative for Media Innovation
verstehen, an der mehrere Westschweizer Medien
(z.B. ESH Médias) und Universitidten und Fachhoch-
schulen (z.B. HES-SO Valais-Wallis) mitwirken und
an der sich auch das BAKOM beteiligt. Seit Oktober
2019 versuchen verschiedene Projekte, Ansétze zur
Qualitdtssicherung oder zur Medienkompetenz zu
entwickeln. Neben der stirker 6ffentlichen Medien-
férderung lassen sich in der Suisse romande aber
auch Ansitze von stiftungsbasierten Férdermodellen
beobachten. Heidi.News wird zu 5% von der Stiftung
Aventinus unterstiitzt, die laut Meldungen von rts.ch
und NZZ im Mai 2020 bzw. September 2020 grosses
Interesse habe, Ringier die qualitdtsstarke und tra-
ditionsreiche Abonnementszeitung Le Temps abzu-
kaufen.
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IX. Medienqualitat

Linards Udris

I1X.1 Einleitung

—~ ffentliche Debatten sind auf ein qualitativ hoch-
wertiges publizistisches Angebot angewiesen. In
diesem Kapitel présentieren wir, wie hoch die Quali-
tdt der Medientypen und Medientiteln in den drei
Sprachregionen ist und wie sie sich in den verschie-
denen Qualitdtsdimensionen entwickelt. Im Zeit-
vergleich beobachten wir tendenziell eine sinkende
Medienqualitdt - dies aufgrund einer abnehmenden
Vielfalt und Einordnungsleistung. Im Gegenzug
nimmt die Interpretations- und Eigenleistung zu
und es finden sich immer seltener reine Agentur-
beitrige, die nicht bearbeitet wurden. Die sinkende
Qualitdt betrifft auch die qualitdtsstirkeren Medien-
typen, darunter den &ffentlichen Rundfunk, der mit
seinen Informationssendungen trotzdem nach wie
vor zu den Medientypen mit der hochsten Qualitéit
gehort. Bei Medien mit Zentralredaktionen zeigen
sich keine grossen Qualititsverdnderungen. Das
heisst: Zentralredaktionen fithren auf Ebene des
Mediensystems zu weniger Vielfalt und auf Ebene der
einzelnen Titel zu keinen Verschlechterungen - trotz
der Biindelung von Ressourcen aber auch (noch)
nicht zu klaren Verbesserungen.

I1X.2 Qualitédt der Medientypen

m Rahmen dieses Jahrbuchs Qualitit der Medien

wird die Berichterstattungsqualitdt von 58 reich-
weitenstarken Schweizer Informationsmedien unter-
sucht. Sie lassen sich zwolf verschiedenen Medien-
typen zuordnen. Jeder Typ weist spezifische, formale
Merkmale auf und verfiigt {iber eine eigene Ent-
stehungsgeschichte. Entsprechend setzen die Me-
dientypen ihre inhaltlichen Schwerpunkte unter-
schiedlich und leisten damit einen wichtigen Beitrag
zur Vielfalt der Schweizer Medienarena. Die Bericht-
erstattungsqualitidt eines durchschnittlichen Ange-
bots variiert jedoch relativ stark im Typenvergleich
(vgl. Darstellung IX.1).

Untersuchungsgegenstand und Medien-
sample

Aktuell werden 58 reichweitenstarke Informa-
tionsmedien in die Qualitdtsanalyse miteinbe-

zogen. Die {iber das Jahr 2019 verteilte Zufalls-
stichprobe umfasst insgesamt 21324 Beitrige aus
25 Zeitungen, 19 Newssites, 10 Nachrichtensen-
dungen aus dem Fernseh- und vier aus dem
Radiobereich. Diese Beitrige wurden einer
Inhaltsanalyse unterzogen (vgl. Kapitel «Metho-
dik»). Die Auswahl der Medientitel soll reprdsen-
tative Aussagen {iber die Medientypen und -gat-
tungen in den drei grossen Sprachregionen
Deutschschweiz, Suisse romande und Svizzera
italiana ermoglichen.

Sampleverinderungen in dieser Ausgabe

2019 entfillt die Newssite blickamabend.ch, weil
sie im Untersuchungsjahr nur noch selten ihre
Inhalte aktualisierte. Anfang 2020 hat Ringier
blickamabend.ch ganz eingestellt. Nutzerinnen
und Nutzer werden nun automatisch auf die
Newssite blick.ch umgeleitet. Fiir das vorliegende
Jahrbuch werden die Nachrichtensendungen der
Privatradiosender nicht mehr erfasst. Ein Grund
ist, dass die meisten Privatradios im linearen Pro-
gramm, anders als die privaten Fernsehanbieter,
nur sehr kurze Nachrichtenformate anbieten.

Qualitdtsscoring

Um die Qualitdt der Schweizer Informations-
medien zu vergleichen und zu analysieren, wurde
ein Messverfahren entwickelt, das die vier Quali-
titsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungs-
leistung und Professionalitit quantifiziert. Die
Datenerfassung (Inhaltsanalyse) wird von ge-
schulten Mitarbeitenden nach klar festgelegten
Konventionen vorgenommen. Fiir jede Qualitdts-
dimension werden mehrere Qualitidtsindikatoren
codiert und in Form eines Punktesystems bewer-
tet. Jeder Medientitel erzielt pro Qualitdtsdimen-
sion einen Qualitdtsscore bzw. einen Qualitéts-
wert, der sich auf einer Skala zwischen o und 10
bewegt. Der Mittelwert aus den Qualitdtsscores
der vier Dimensionen bildet den Gesamtscore
(Gesamtwert) fiir die Qualitit der einzelnen
Medientitel (zur Erlduterung der Indikatoren, der
Scorepunkte und der Scoreberechnung vgl. Ka-
pitel «Methodik»). Die Scores der Medientypen
bilden sich aus dem Mittelwert der zu einem Typ
subsumierten Medientitel.
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Darstellung IX.1: Qualitétsscores der Medientypen

Die Darstellung zeigt die Qualitétsscores fiir zw6lf Medientypen. 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. Daten-
grundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2019 (n = 21324, 58 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newsportale der SRG SSR nehmen im Qualitétsranking der Medientypen mit 6,7 Scorepunkten den drittbesten Platz ein. In der Quali-

tdtsdimension Einordnungsleistung schneiden sie aber unterdurchschnittlich ab.

IX.2.1 Medientypen im Uberblick

Der Durchschnittswert aller Medientypen liegt bei
5,8 von maximal 10 Scorepunkten. Dabei leisten
sechs Typen im Vergleich eine iiberdurchschnittliche
Qualitdt, und sechs Typen liegen unterhalb des
Durchschnittswerts. Analog zu den Vorjahren kénnen
sich die drei Typen des 6ffentlichen Rundfunks trotz
gewisser Qualitdtsverluste an der Spitze des Typen-
rankings halten. Die vergleichsweise niedrigen Werte
der SRG SSR-Portale in den Dimensionen Einord-
nungsleistung und Professionalitit sind unter ande-
rem auf die ausgeprigte Onlineregulierung (z.B. Lin-
genbeschrinkung fiir Beitréige ohne Sendungsbezug)
zuriickzufiihren, mit welcher der Service public kon-
frontiert ist. Allerdings lassen sich auf den Portalen
der SRG SSR gerade im Bereich der Professionalitit
in den letzten Jahren Qualitdtsverbesserungen fest-
stellen; vor allem die Anzahl an redaktionellen Beitri-
gen (statt Agenturbeitrigen) nimmt zu. Dies deutet

darauf hin, dass die SRG SSR dem News-Teil ihrer
Portale mittlerweile eine andere Bedeutung zu-
schreibt und diesen noch stirker mit den eigenen
Radio- und Fernsehprogrammen zu verschrinken
versucht.

Die weiteren Medientypen mit {iiberdurch-
schnittlich hohen Qualititswerten entstammen dem
Pressebereich. Die Sonntagszeitungen und Magazine
erzielen in der Dimension Einordnungsleistung trotz
Verlusten zwar nach wie vor Spitzenwerte, verlieren
aber ebenfalls im Bereich Professionalitdt an Quali-
tdt und erzielen deshalb im Jahr 2019 einen leicht
tieferen Wert (6,2) als die gedruckte Abonnements-
presse (6,5). Letztere hat sich dank leicht hSheren
Relevanzwerten insgesamt verbessert.

Der Qualitdtsunterschied zwischen den Abo-
Newssites (6,2) und deren gedruckten Pendants (6,5)
ist seit 2015 tendenziell kleiner geworden, auch wenn
im Jahr 2019 die Unterschiede wieder etwas zuneh-
men. Denn die Abo-Newssites ordnen im Jahresver-
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Darstellung IX.2: Abweichung der Berichterstattungsqualitét in den drei Sprachregionen

Die Darstellung zeigt pro Sprachregion und pro Medientyp die Abweichung zur schweizweiten Gesamtqualitédt (vgl. Darstellung IX.1). Datengrundlage

bilden alle Beitrdge der Qualitétsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2019 (n = 21324, 58 Medientitel).

Lesebeispiel: Im sprachregionalen Vergleich erzielen die Medientypen aus der Svizzera italiana einen relativ hohen Qualitdtswert (6,2). Drei Medien-

typen, die vor allem in der Deutschschweiz eine unterdurchschnittliche Qualitdt aufweisen, kommen in der Svizzera italiana nicht vor.

gleich weniger ein, wihrend die gedruckten Abonne-
mentszeitungen sich diesbeziiglich kaum veréndern.
Weiterhin zeichnen sich die gedruckten Abonne-
mentszeitungen durch eine etwas hohere Relevanz,
das heisst vor allem mehr Hardnews, und durch
mehr Vielfalt aus als ihre Onlineversionen. Auch
die Einordnungsleistungen sind 2019 offline wieder
hoher als online.

Unterhalb des Qualitdtsdurchschnitts befindet
sich das Privatfernsehen mit 5,3 Punkten. Das Privat-
fernsehen schneidet zwar punkto Professionalitdt
besser ab als der Durchschnitt, zeigt jedoch grossere
Qualititsdefizite in der Vielfalt. Ebenfalls unter dem
Durchschnitt liegt der Online-Pure-Player watson.ch
(5,0), der sich im Vergleich zu den Pendler- und
Boulevardzeitungen {iber etwas mehr Einordnungs-
leistung auszeichnet. Die Boulevard- und Pendler-
medien online und offline schneiden in allen Quali-
tdtsdimensionen unterdurchschnittlich ab. Bemer-
kenswert ist allerdings die mittlerweile schweizweit

einzige gedruckte Boulevardzeitung Blick (4,6), die
bei den Einordnungsleistungen besser und in der
Vielfalt mit ihrem klaren Softnews-Profil schlechter
abschneidet als die Pendlermedien.

1X.2.2 Medientypen in den Sprachregionen

Die verschiedenen Medientypen leisten also einen
unterschiedlich starken Beitrag zur Qualitit.
Diese Unterschiede sind auch deshalb von Bedeu-
tung, weil nicht alle Medientypen in den drei unter-
suchten Sprachregionen gleich stark verbreitet sind.
Die zwolf Medientypen mit den 58 untersuchten In-
formationsangeboten wurden so ausgewdhlt, dass
sich reprisentative Aussagen iiber die durchschnitt-
liche Qualitdt in den drei Sprachregionen machen las-
sen. Wie Darstellung IX.2 zeigt, sind die Qualitdts-
unterschiede zwischen den Regionen relativ gering.
Die Svizzera italiana stellt mit 6,2 Scorepunkten im
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Darstellung IX.3: Berichterstattungsqualitit und Reichweite in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (y-Achse) und die Nutzung in der «letzten Woche» (x-Achse) ausgewdhlter Medientitel in der Deutschschweiz.
Jede Farbe steht fiir einen aggregierten Medientyp: Abonnement (blau), Boulevard/Pendler/Pure-Online (lila), Sonntag/Magazin (gelb), &ffentlicher

Rundfunk (griin). Datengrundlage fiir die Medienqualitdt bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2019 (n

10291,

26 Medientitel), Datengrundlage fiir die Reichweite sind die Befragungsdaten aus dem Reuters Institute Digital News Report 2020 (Reuters Institute,
2020). Fir SRF (TV) und SRF (Radio) wurde bei der Medienqualitét jeweils der Mittelwert der Scores von zwei Informationssendungen verwendet. Bei
der Mediennutzung wurden SRF (TV) und Radio SRF 1/2/4 abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.
Lesebeispiel: 20 Minuten und 20minuten.ch als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielen laut Befragung die héchsten Reichweiten in der
Deutschschweiz (53% bzw. 55% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitdt mit 4,5 bzw. 4,6 Scorepunkten unterdurchschnittlich.

Schnitt das beste Angebot bereit, gefolgt von der
Suisse romande (5,9) und der Deutschschweiz (5,8).

Ein Blick auf die einzelnen Medientypen zeigt
im sprachregionalen Vergleich bemerkenswerte
Muster. Erstens: In allen drei Sprachregionen tragen
die drei Medientypen des offentlichen Rundfunks,
die gedruckten Abonnementszeitungen und teilwei-
se auch die Newssites der Abonnementszeitungen zu
einer iiberdurchschnittlichen Qualitét bei. Zweitens:
In der Suisse romande existiert im Bereich der Sonn-
tagspresse und Magazine kein Titel, der an die Quali-
tit der Angebote in der Deutschschweiz (v.a. NZZ am
Sonntag) und in der Svizzera italiana (Il Caffé) heran-
reicht. Drittens: In der Suisse romande und vor allem
in der Svizzera italiana fehlen Medientypen, die wie
in der Deutschschweiz eine unterdurchschnittliche
Qualitdt haben. So gibt es weder in der Svizzera itali-
ana noch in der Suisse romande einen Online-Pure-
Player mit der Bedeutung von watson.ch. Auch gibt
es in der Svizzera italiana keine téglichen Boule-
vardmedien, und in der Suisse romande erscheint

die Boulevardzeitung Le Matin seit 2018 nur noch
digital. Viertens: Die Medientypen innerhalb der
Svizzera italiana unterscheiden sich viel weniger
voneinander als die Medientypen innerhalb der
Deutschschweiz. Dies gilt mit Einschridnkungen auch
fiir die Suisse romande: Zwar ist in der Suisse roman-
de die untersuchte Pendlerzeitung qualitativ schlech-
ter als ihre sprachregionalen Pendants, aber die an-
deren Medientypen unterscheiden sich nicht so stark
voneinander, wie sie dies in der Deutschschweiz tun.
Vor allem erreichen in der Suisse romande auch
die qualitativ besseren Medientypen nicht die gleich
hohe Qualitit wie in der Deutschschweiz. Zugespitzt
formuliert: In der Svizzera italiana und teilweise
auch in der Suisse romande wird die Qualitét des An-
gebots «gemittelt», wihrend in der Deutschschweiz
der grossere Markt ein differenzierteres Angebot
hervorbringt (vgl. Udris et al.,, 2020) - sowohl Me-
dientypen mit besonders hoher Qualitit als auch
mehrere stark kommerzialisierte Medientypen mit
unterdurchschnittlicher Qualitét.
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Darstellung IX.4: Berichterstattungsqualitédt und Reichweite in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (Y-Achse) und die Nutzung in der «letzten Woche» (X-Achse) ausgew&hlter Medientitel in der Suisse romande.
Jede Farbe steht fiir einen aggregierten Medientyp: Abonnement (blau), Boulevard/Pendler (lila), Sonntag/Magazin (gelb), 6ffentlicher Rundfunk
(griin). Datengrundlage fiir die Medienqualitdt bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe 2019 (n = 4995, 13 Medientitel),
Datengrundlage fiir die Reichweite sind die Befragungsdaten aus dem Reuters Institute Digital News Report 2020 (Reuters Institute, 2020). Bei der Medien-
nutzung wurden RTS (TV) und RTS La Premiére | Espace Deux abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.
Lesebeispiel: 20 minutes und 20minutes.ch als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielen laut Befragung die h6chsten Reichweiten in der
Suisse romande (60% bzw. 55% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitét mit 4,0 bzw. 4,7 Punkten unterdurchschnittlich.

Das sprachregional ausgeprigte Qualitdtsangebot
schlégt sich auch in der Mediennutzung nieder. Dies
zeigen die Darstellungen IX.3 und IX.4. Dort werden
die Qualitdtswerte derjenigen Titel dargestellt, fiir
die auch Nutzungsdaten aus der Befragung im
Reuters Institute Digital News Report 2020 vorliegen
(Reuters Institute, 2020). Dieser erfasst nur die
Deutschschweiz und die Suisse romande, liefert aber
Zahlen, die iiber die Gattungen hinweg vergleichbar
sind. 1458 Personen in der Deutschschweiz und
1036 Personen in der Suisse romande wurden Anfang
2020 gefragt, welche Medien sie in der «letzten
Woche» zu Newszwecken genutzt hatten. Die Be-
fragten konnten aus vorgegebenen Listen einmal fiir

den Bereich von Offlinemedien (Presse, Radio, Fern-
sehen) und einmal fiir den Bereich von Online-
medien so viele Medien auswihlen, wie sie wollten.
Mit diesen so gewonnenen Befragungsdaten kann
bestimmt werden, wie hoch die Reichweite in der
sprachregionalen Bevolkerung ist.

Sowohl in der Deutschschweiz als auch in der
Suisse romande zeigt sich bei den reichweitenstirks-
ten Medien eine Zweiteilung. Hohe bis sehr hohe
Reichweiten erzielen sowohl der offentliche Rund-
funk (SRF und RTS) mit seinen qualitativ guten In-
formationsprogrammen in Radio, Fernsehen und im
Netz als auch die Boulevard- und Pendlermedien mit
ihren qualitativ eingeschrinkten Titeln. Und in bei-
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den Sprachregionen gibt es Abonnementsmedien,
die eine sehr wichtige Funktion erfiillen, weil sie so-
wohl eine (sehr) hohe Qualitdt bieten als auch relativ
weit verbreitet sind. Im Bereich der Abonnements-
medien (offline und online) kommt in beiden Sprach-
regionen je zwei Titeln eine besondere Bedeutung
zu: Tages-Anzeiger und NZZ in der Deutschschweiz
und 24 heures und Le Temps in der Suisse romande.
NZZ und Le Temps erreichen als qualitativ beste
Abonnementsmedien Reichweiten von immerhin
rund 10%. Und Tages-Anzeiger und 24 heures ver-
mogen als Abonnementsmedien noch héhere Reich-
weiten zu erzielen, gerade in der Suisse romande —
und dies mit einer Qualitét, die zwar nicht an die
Spitzenreiter herankommt, aber immer noch {iber-
durchschnittlich ist.

Ein Vergleich der Sprachregionen zeigt eben-
falls die weiter oben skizzierte Differenzierung, die
in der Deutschschweiz ausgeprigter ist. Dort gibt es
mehr Typen und Titel als in der Suisse romande,
die relativ qualititsschwach sind. Und es gibt in
der Deutschschweiz im Bereich der Sonntags- und
Wochenmedien mehr qualitativ gute Angebote, die
eine gewisse Reichweite erzielen.

IX.3 Entwicklungen der Medienqualitit

zuvor. Eine solche Reduktion von Ressourcen wirkt
sich vermutlich auf die geleistete Qualitét aus. Zwei
Fragen stehen dabei im Raum: Welche Typen und
Titel sind davon betroffen? Zeigen sich Verédnderun-
gen in der Medienqualitét in allen Dimensionen und
Aspekten?

IX.3.1 Entwicklungen bei den Medientypen

ie gemessene Gesamtqualitdt im Zeitvergleich

bestitigt in der Tendenz das erwartete Bild. Bei
vier von zwoOlf untersuchten Medientypen nimmt die
Qualitédt im Zeitraum von 2015 bis 2019 messbar ab,
bei zwei Typen teilweise (vgl. Darstellung IX.5).

Bei fiinf Typen bleibt die Qualitit relativ stabil,
nur bei der gedruckten Boulevardzeitung verbessert
sie sich merklich. Die Qualitdt sinkt ausgerechnet
bei mehreren Medientypen, die im Typenvergleich
eine iiberdurchschnittliche Qualitdt aufweisen: bei
gedruckten Abonnementszeitungen, Sonntags- und
Wochenmedien sowie den Informationssendungen
des offentlichen Rundfunks.

1X.3.2 Entwicklungen bei den Qualitéts-

dimensionen

ie strukturellen Rahmenbedingungen unter-
Dscheiden sich nicht nur zwischen den verschie-
denen Medientypen, sondern auch iiber die Zeit
hinweg. Auf einen Nenner gebracht: In den letzten
Jahren nahm der Druck auf die Informationsmedien
zu, weil die Einnahmen aus dem Publikums- und dem
Werbemarkt zuriickgehen und weil wegen des ver-
dnderten Nutzungsverhaltens viele Informations-
medien immer mehr Kanile, darunter verschiedene
Social-Media-Plattformen, bespielen miissen. Sin-
kende Einnahmen und ein steigender Aufwand
zwingen Medienhduser zu Anpassungen wie die
Zusammenlegung von Redaktionen bzw. die Ein-
fithrung von Zentralredaktionen oder medienkonver-
genten Newsrooms. Der Aufwand fiir den einzelnen
Titel sinkt, weil Inhalte der Partnermedien {ibernom-
men werden. Kosten werden auch durch Einsparun-
gen innerhalb von Redaktionen reduziert, ohne dass
der Aufwand reduziert wird. So stehen am Ende ein-
zelnen Titel weniger Ressourcen zur Verfiigung als

x ber alle Medientypen hinweg betrachtet, zeigen
sich die Qualitdtsverschlechterungen bei zwei

von vier Dimensionen (vgl. Darstellung IX.6). Eine
ganz klare Abnahme zeigt sich bei der Vielfalt: Die
Medien decken ein immer kleineres Spektrum an
Themen und geografischen Rdumen in ihrer Bericht-
erstattung ab. Dies ist auch deshalb problematisch,
weil die Vielfalt nicht bloss in den einzelnen Titeln
abnimmt, sondern auch in der Medienarena insge-
samt, weil immer mehr Medien dieselben Beitrige
teilen (vgl. Kapitel XIII.3). Wir beobachten also einen
doppelten Vielfaltsverlust. Neben der sinkenden
Vielfalt nehmen die Einordnungsleistungen ab, wenn
auch nicht so stark wie bei der Vielfalt. Im Bereich
der Professionalitit verbessern sich die Informa-
tionsmedien. Auch die Relevanz bleibt relativ stabil.
Diese Verdnderungen lassen sich detaillierter
untersuchen, wenn wir bei den einzelnen Dimensio-
nen die dahinter liegenden Indikatoren und Einzel-
aspekte anschauen. So zeichnet sich bei den sinken-
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Darstellung IX.5: Qualitdtsverdnderungen zwischen 2015 und 2019

Die Darstellung belegt die Qualitdtsverdnderung zwischen 2015 und 2019
pro Medientyp. Bei jedem Medientyp wurde der Mittelwert der Quali-
tétsscores der einzelnen Titel verwendet. Datengrundlage bilden alle Bei-
triage der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre
(2015 n = 22 320; 2016 n = 22 556; 2017 n = 22 529; 2018 n = 20 948, 2019
n = 20 122). Ausgewé#hlt wurden nur diejenigen 55 Medientitel, fiir die
Daten aus allen fiinf Kalenderjahren vorliegen. Die Medientypen sind
absteigend nach ihrem Qualitdtsscore im Jahr 2019 rangiert.

Lesebeispiel: Der Qualitdtsscore einer durchschnittlichen &ffentlichen
Radionachrichtensendung betrdgt im Jahr 2015 8,1 Punkte. 2019 ist der
Score dieses Typs mit 7,7 Punkten tiefer.
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Darstellung IX.6: Verédnderungen in den Qualitdtsdimensionen
zwischen 2015 und 2019

Die Darstellung belegt die Verdnderungen in den Qualitdtsdimensionen
zwischen 2015 und 2019. Die Qualitétsscores stellen den Mittelwert der
Qualitdtsscores der einzelnen Titel dar. Datengrundlage bilden alle Bei-
trige der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre
(2015 n = 22320; 2016 n = 22556; 2017 n = 22529; 2018 n = 20948, 2019
n = 20122). Ausgewdhlt wurden nur diejenigen 55 Medientitel, fiir die
Daten aus allen fiinf Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die ge-
messene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,6 Scorepunkte im Jahr 2019 ab.

den Einordnungsleistungen eine positive und eine
negative Entwicklung ab (vgl. Darstellung IX.7):
Einerseits nimmt die Themenorientierung ab, das
heisst in den Medien gibt es immer weniger Beitrige,
bei denen Hintergriinde vermittelt und Nachrichten
eingeordnet werden. Andererseits nehmen die Inter-
pretationsleistungen zu - es gibt immer mehr Bei-
trige, die auf journalistischen Leistungen beruhen
und bei denen Journalistinnen und Journalisten
kommentieren.

Die abnehmende Themenorientierung ldsst
sich anhand eines besonders wichtigen Bereichs il-
lustrieren: der Hintergrundberichterstattung iiber
Politik auf der Makroebene (d.h. auf Ebene des poli-

ligen Jahre (2015 n = 22320; 2016 n = 22556; 2017 n = 22529; 2018 n = 20948,
2019 n = 20122). Ausgewdhlt wurden nur diejenigen 55 Medientitel, fiir die
Daten aus allen fiinf Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Die Themenorientierung ist im Zeitverlauf riickldufig.
Zwischen 2015 und 2019 ist der Wert um 1,2 Scorepunkte auf 3,5 gesunken.

tischen Systems). Diese Abnahme liegt nicht etwa
daran, dass die Politik insgesamt weniger beachtet
wiirde: Darstellung IX.8 zeigt, dass sich nach wie vor
rund ein Drittel aller Beitréige mit Politik beschafti-
gen. Aber die Einordnung von gesamtgesellschaftlich
besonders relevanten politischen Themen nimmt ab,
auch im Wahljahr 2019, und zwar von 7% im Jahr
2015 auf 4% im Jahr 2019. Solche Einordnungen ge-
hen bei allen Medientypen zuriick. Auch beim 6ffent-
lichen Fernsehen, bei dem im Vergleich der Medien-
typen die meisten Beitrige aus einordnenden
Hintergrundberichten iiber Politik bestehen, sinkt
der Anteil solcher Beitrige von 14% im Jahr 2015 auf
11% im Jahr 2019.

Ein positiver Befund ist jedoch, dass die Inter-
pretationsleistungen im Zeitverlauf zunehmen.
Diese Zunahme zeigt sich an zwei Punkten. Erstens
nimmt der Anteil an Kommentaren zu, wenn auch
nur leicht von 4% auf 6%. Zweitens — und dies ist der
wichtigere Punkt - beruhen Nachrichten immer
héufiger auf redaktionellen Leistungen. Es sind also
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Darstellung XI.8: Politikberichterstattung im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile der Politikberichterstattung generell und
die Anteile der einordnenden Berichterstattung {iber das Politiksystem
(Makro). Die Anteile stellen den Mittelwert der Anteile in den einzelnen
Titeln dar. Datengrundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus
der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre (2015 n = 22320; 2016 n = 22556;
2017 n = 22529; 2018 n = 20948, 2019 n = 20122). Ausgewahlt wurden nur
diejenigen 55 Medientitel, fiir die Daten aus allen fiinf Kalenderjahren
vorliegen.

Lesebeispiel: Wahrend die Berichterstattungsanteile genereller Politiknach-
richten relativ stabil bleiben, schrumpft die Hintergrundberichterstattung
iber politische Makro-Themen.

zunehmend Journalistinnen und Journalisten, die
Nachrichten vermitteln und diese interpretieren,
und nicht Agenturen oder Pressdienste. Diese zu-
nehmenden Interpretationsleistungen, die mit dem
Transparentmachen der Quelle gleichzeitig ein Indi-
kator fiir die Professionalitdt sind, zeigen sich in
Darstellung IX.9. Der Anteil an redaktionellen Bei-
trigen steigt von 58% im Jahr 2015 auf 67% im Jahr
2019. Dafiir sinken die Anteile von nicht gezeichne-
ten Beitridgen und von reinen Agenturbeitridgen, und
zwar in vielen Medientypen und bei mehreren Me-
dienhdusern. Dies zeigt sich exemplarisch fiir die
Titel der TX Group, was nicht iiberrascht, denn in
den letzten Jahren wurde eine eigene Hausagentur
aufgebaut (Newsexpress bzw. NXP), die allerdings
wiederum mit externem Agenturmaterial arbeitet.
Zudem verzichtet die TX Group seit 2019 in den
beiden grdsseren Sprachregionen in der Sport-
berichterstattung auf SDA-Meldungen. Kurz: Wenn
Informationsmedien Agenturmaterial verwenden,
verdffentlichen sie dieses Rohmaterial immer selte-

Darstellung IX.9: Eigen- und Fremdleistungen im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile von Beitrdgen, die auf verschiedenen For-
men von Eigen- und Fremdleistungen beruhen. Die Anteile stellen den Mit-
telwert der Anteile in den einzelnen Titeln dar. Datengrundlage bilden alle
Beitrdge der Qualitédtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
Jahre (2015 n = 22320; 2016 n = 22556; 2017 n = 22529; 2018 n = 20948,
2019 n = 20122). Ausgewahlt wurden nur diejenigen 55 Medientitel, fiir die
Daten aus allen fiinf Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Wahrend die Anteile von Gastbeitrégen iiber die Zeit hinweg
mit rund 2% stabil bleiben, nimmt die Zahl der unbearbeiteten Beitrége
von Agentur- und Pressediensten von 15,1% (2015) auf 9% (2019) ab.

CH Media: S 7 7 7 7 61
Abonnementsmedien 12 6
Deutschschweiz B s
TX Group:

Abonnementsmedien 6,2
Deutschschweiz s
TX Group: : 4,7 : :
Boulevard-/Pendlermedien | 4,4

Suisse romande e a4

1 2017 2 2018

@ 2019

Darstellung IX.10: Medienqualitit von Medienangeboten in Zentral-
redaktionen im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores von ausgewéhlten Medientiteln,
die im Zeitraum von 2017 bis 2019 zu einer Zentralredaktion wechselten
und fiir die Qualitédtsscores vorliegen. CH Media: Aargauer Zeitung, Luzerner
Zeitung (offline und online), Schweiz am Wochenende, St. Galler Tagblatt
(offline und online); TX Group Boulevard-/Pendlermedien Suisse romande:
20 minutes (offline und online), Le Matin (online); TX Group Abonnements-
medien Deutschschweiz: Basler Zeitung (offline und online), Der Bund,
Berner Zeitung (offline und online), SonntagsZeitung, Tages-Anzeiger (off-
line und online). Die Qualitdtsscores stellen den Mittelwert der Quali-
tétsscores der einzelnen Titel dar. Datengrundlage bilden alle Beitrige
der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre (2017
n = 7228; 2018 n = 7066, 2019 n = 7113).

Lesebeispiel: Die untersuchten Abonnementsmedien, die mittlerweile zu
CH Media gehdren, erzielen 2017 einen Qualitdtsscore von 6,1 und 2019
einen Qualitdtsscore von 5,9.
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung  Professionalitét
Abonnementszeitungen 6,5 58 6,2 5,7 8,3
Neue Ziircher Zeitung 7,9 7,0 9,1 6,8 8,8
Le Temps 7,6 6,7 8,6 6,4 8,7
Der Bund 7,1 6,2 7,7 6,2 8,5
Tages-Anzeiger 7,1 5,7 7,4 6,6 8,5
Basler Zeitung 6,5 5,6 6,2 5,9 8,3
24 heures 6,4 5,8 6,2 51 8,5
Aargauer Zeitung 6,2 5,6 51 5,6 8,4
St. Galler Tagblatt 6,1 54 54 5,2 8,4
Siidostschweiz 6,1 55 5,0 54 8,3
Berner Zeitung 6,1 5,4 4,5 5,8 8,6
Luzerner Zeitung 6,1 5,6 49 5,3 8,4
Corriere del Ticino 5,9 6,0 5,6 4,7 7,2
Le Nouvelliste 57 55 5,0 4,6 7,6
Abonnementszeitungen-Online 6,2 54 6,0 5,4 8,1
nzz.ch 7,9 6,8 9,2 6,8 8,8
letemps.ch 6,8 5,6 7,2 5,7 8,7
bazonline.ch 6,5 5,4 6,7 5,8 8,0
bernerzeitung.ch 6,4 5,3 6,3 5,8 8,3
tagesanzeiger.ch 6,4 51 6,2 6,0 8,1
cdt.ch 5,9 5,3 5,8 4,7 7,9
luzernerzeitung.ch 5,8 5,2 4,3 5,4 8,2
tagblatt.ch 57 51 4,3 55 8,0
24heures.ch 5,7 4,7 5,3 4,9 7,8
lenouvelliste.ch 49 5,0 4,5 3,2 6,7
Sonntagszeitungen/Magazine 6,2 55 55 6,3 7,6
Wochenzeitung 7,3 7,2 6,4 7,6 8,2
NZZ am Sonntag 7,2 6,0 7,9 6,4 8,5
11 Caffe 6,7 6,2 6,8 59 8,0
Weltwoche 6,5 6,1 6,6 7,4 58
SonntagsZeitung 6,0 4,9 5,0 6,1 8,2
Schweiz am Wochenende 59 5,0 4,2 5,9 8,3
Le Matin Dimanche 5,3 4,0 4,1 5,5 7,5
SonntagsBlick 49 4,2 3,1 5,5 6,6
Pure-Online 5,0 4,3 4,5 4,9 6,1
watson.ch 5,0 4,3 4,5 4,9 6,1
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung  Professionalitit
Pendlerzeitungen-Online 4,9 4,1 4,2 4,2 7,1
tio.ch 5,5 47 5,3 46 7,5
20minutes.ch 4,7 4,3 4,4 3,7 6,3
20minuten.ch 4,5 3,4 2,7 4,4 7,5
Boulevardzeitungen-Online 4,6 3,9 3,8 4,3 6,4
Lematin.ch 4,7 4,5 5,0 3,8 5,7
Blick.ch 45 3,4 2,7 48 7,1
Boulevardzeitungen 4,6 4,0 2,3 4,9 7,0
Blick 46 4,0 2,3 49 7,0
Pendlerzeitungen 4,4 4,0 3,7 3,5 6,5
20 minuti 4,7 4,4 3,8 3,7 6,9
20 Minuten 4,6 3,8 3,3 4,1 7,3
20 minutes 4,0 4,0 3,9 2,9 53

Darstellung IX.11: Qualitidtsscores von Pressetiteln und Onlinependants

Die Darstellung zeigt die Qualitédtsscores fiir insgesamt 41 Titel derjenigen Typen, die von urspriinglichen Presseanbietern stammen. Zudem wird pro
Typ der Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben,
wie viele Scorepunkte dieser in den vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét erzielt. Datengrundlage

bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse, die mittels einer {iber das Jahr 2019 verteilten Zufallsstichprobe ausgewdhlt wurden (n = 17044).

Lesebeispiel: nzz.ch nimmt innerhalb des Typs der Abonnement-Newssites mit einem Scorewert von 7,9 den Spitzenplatz ein. In der Qualitdtsdimension

Einordnungsleistung erzielt der Titel 6,8 Punkte.

ner ungefiltert, sondern bearbeiten es mit redaktio-
nellen Ressourcen.

Die Gesamtqualitdt in der Schweizer Medien-
arena sinkt insgesamt und bei vielen Medientypen
wegen der abnehmenden Vielfalt und der abnehmen-
den einordnenden Hintergrundberichterstattung.
Im Bereich von Interpretations- und Eigenleistun-
gen konnten sich die Medien etwas verbessern.

1X3.3 Entwicklungen bei den Medien-
h&usern

Diese kritisch-ambivalenten Resultate miissen
auch vor dem Hintergrund diskutiert werden,
dass sich die Medientitel durch den Zusammen-
schluss von Redaktionen immer mehr &hneln, also
dass es bereits auf Ebene der Medienarena eine klare
Reduktion von Vielfalt gibt (Vogler et al., 2020). Ein
Hauptargument von Medienhdusern fiir die Einfiih-
rung von Zentralredaktionen ist, dass die Vielfalt auf

der Systemebene zwar abnehme, die Qualitdt auf
Ebene der einzelnen Titel aber gehalten, wenn nicht
gar gesteigert werden kdnne. Ob dies stimmt, kann
ansatzweise mit den Daten des Qualitdtsscorings
iberpriift werden. Wir tragen zu diesem Zweck die
Qualititswerte von Medien ab, die in den letzten
Jahren zu drei Zentralredaktionen zusammengelegt
wurden: die regionalen Abonnementsmedien von
AZ Medien und der NZZ Mediengruppe zu CH Media
(im Laufe des Jahres 2019), die Abonnementsmedien
der TX Group in der Deutschschweiz (Anfang 2018
sowie zirka Anfang 2019 auch mit der Basler Zeitung)
und die Boulevard- und Pendlermedien 20 minutes
und Le Matin im Bereich Werbung und Pendler-
medien der TX Group in der Suisse romande (Anfang
2018).

Der Zeitvergleich zeigt: Die Verdnderungen
sind gering. Bei den Boulevard- und Pendlermedien
der TX Group in der Suisse romande kann durch die
Zusammenlegung (2018) die Qualitédt nur knapp ge-
halten werden (vgl. Darstellung IX.10); der Score


http://tio.ch
http://20minutes.ch
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http://nzz.ch
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nimmt von 4,7 Punkten auf 4,5 Punkte leicht ab. Bei
den Abonnementsmedien von TX Group in der
Deutschschweiz wird die Qualitdt nach der Einfiih-
rung der Zentralredaktion (2018 bzw. ab 2019 inklu-
sive Basler Zeitung) gehalten und nimmt im Jahr
2019 sogar leicht zu. Grund sind die hohere Relevanz
und die zunehmenden Eigenleistungen, allerdings
bei sinkenden Einordnungsleistungen und abneh-
mender Hintergrundberichterstattung. Auch die bis
Ende 2018 bzw. Mitte 2019 noch unabhingig vonein-
ander operierenden Titel von CH Media verdndern
sich insgesamt (noch) wenig. Die abnehmende Viel-
falt von Inhalten, die mit dem Zusammenlegen von
Redaktionen einhergeht, fiihrt also bisher nicht zu
einer klaren Qualitdtsverbesserung, sondern hochs-
tens zu einer Stabilisierung. Es ist aber auch klar,
dass dies ein provisorisches Fazit ist, denn struktu-
relle Verinderungen miissen sich nicht unmittelbar
in den Inhalten niederschlagen. Ob und wie die Ein-
fiihrung von Zentralredaktionen die Qualitét der ein-
zelnen Titel nachhaltig verdndert, kann erst zu ei-
nem spiteren Zeitpunkt valider untersucht werden.

IX.4 Qualitét der Medientitel

Wesentliche Qualitdtsunterschiede zeigen sich
zwischen den Medientypen, wie sie oben in
Kapitel IX.2 beschrieben werden. Gleichzeitig gibt es
auch innerhalb von Medientypen teilweise beacht-
liche Unterschiede, vor allem bei den Wochen-
medien, den Abonnementsmedien (offline und on-
line) sowie beim Privatfernsehen. Boulevard- und
Pendlermedien sowie der Offentliche Rundfunk
(Fernsehen, Radio, online aber nur bedingt) in den
drei Sprachregionen erweisen sich als relativ homo-
gen, was die Qualitdt betrifft.

Die detaillierten Qualitdtswerte sind fiir den
Bereich von Pressetiteln und ihren Onlinependants
in Darstellung IX.11 und fiir den Bereich von Rund-
funktiteln in Darstellung IX.12 ersichtlich.

IX.4.1 Qualitdt der Presse- und Onlinetitel

In den jeweiligen Medientypen erzielen 2019
wiederum die gleichen Titel die beste Qualitit
wie im Vorjahr: NZZ und Le Temps sowie ihre On-

linependants bei den Abonnementsmedien, WoZ,
NZZ am Sonntag und Il Caffé bei den Sonntagszeitun-
gen und Magazinen sowie 20 minuti | tio.ch bei den
Pendlermedien.

Seit 2015 weisen zudem folgende Medien im
Zeitverlauf eine merkliche Verbesserung bei der
Qualitdt auf. Blick und blick.ch zeichnen sich im Ver-
gleich zu anderen Boulevard- und Pendlermedien
mittlerweile durch relativ solide Einordnungsleis-
tungen aus. Der Bund steigert sich bei den Einord-
nungsleistungen sowie bei der Professionalitdt und
hebt sich im Vergleich zu anderen Titeln der TX
Group mit einer besonders relevanten Berichterstat-
tung ab. nzz.ch verbessert sich nochmals in punkto
Relevanz und Vielfalt und erzielt damit Spitzen-
werte. Auf der anderen Seite miissen die Sonntags-
titel Schweiz am Wochenende und Le Matin Dimanche
klare Qualitdtsverluste hinnehmen und biissen ge-
rade bei ihren fritheren Stirken, den Einordnungs-
leistungen und der Professionalitit, seit 2015 konti-
nuierlich an Qualitit ein.

1X.4.2 Qualitdt der Rundfunktitel

Auch im Rundfunkbereich bestdtigen die Werte
aus dem Untersuchungsjahr 2019 die Resultate
der Vorjahre: Im Durchschnitt erzielen die ressour-
censtarken Informationssendungen des 6ffentlichen
Rundfunks héhere Qualitdtswerte als jene des Privat-
fernsehens. Die Logiken der Gattungen zeigen sich
im Vergleich des Angebots von SRF, RTS und RSI:
Die Radiotitel schneiden in der Tendenz besser ab als
die Fernsehtitel, und beide traditionellen Gattungen
weisen eine héhere Qualitdt auf als die digitalen Ka-
néle mit den Newssites und - wie eine frithere Ana-
lyse zeigte — dem Angebot auf Facebook (vgl. fog,
2018, S. 87-89). Allerdings haben sich bei SRF die
Typen Radio und Fernsehen angeglichen, denn die
Radioformate profilieren sich nur noch bedingt mit
hoheren Eigenleistungen im Vergleich zum o6ffent-
lichen Fernsehen. Thre besondere Stirke ist 2019 die
Vielfalt, gerade beim Echo der Zeit, das zudem mit
dem hochsten Relevanzwert (8,1) iiberzeugt. Aber
auch fiir die 6ffentlichen Radio- und Fernsehtitel gilt:
Thre Qualitdt hat tendenziell gerade im Bereich der
Vielfalt und der Einordnungsleistungen abgenom-
men (vgl. Darstellung IX.12).


http://tio.ch
http://blick.ch
http://nzz.ch
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung  Professionalitit
Offentliches Radio 7,7 7,2 8,3 6,3 9,1
SRF Echo der Zeit 8,1 7,6 9,2 6,7 8,9
SRF Rendez-vous 7,7 7,4 7,9 6,6 8,8
RSI Radiogiornale 12.30 7,6 7,0 8,4 5,8 9,4
RTS Le12h30 7,6 6,7 7,9 6,2 9,5
Offentliches Fernsehen 7,4 7,1 7,3 6,3 9,1
SRF Tagesschau 7,6 7,3 8,2 5,7 9,0
RSI Telegiornale sera 7,5 7,2 7,6 6,1 9,0
SRF 10vorl0 7,5 7,3 6,7 7,1 8,7
RTS Le Journal 7,3 6,4 6,9 6,3 9,4
SRG SSR-Online 6,7 6,4 7,5 5,0 8,0
srf.ch 7,4 6,9 8,1 5,9 8,5
rts.ch 6,7 6,6 7,4 4,6 8,0
rsi.ch 6,1 5,6 7,0 4,4 7,5
Privatfernsehen 53 5,0 3,0 5,0 8,3
Léman Bleu Journal 6,1 53 4,2 5,9 9,2
Tele Ticino Ticinonews 5,9 5,5 3,9 5,0 9,0
TeleBdarn News 5,4 5,5 3,0 4,7 8,4
Tele 1 Nachrichten 54 5,5 3,2 4,8 8,1
Tele Ziiri ZiriNews 49 4,5 2,6 49 7,7
Tele M1 Aktuell 4,1 3,6 1,1 4,6 7,2

Darstellung IX.12: Qualitétsscores von Rundfunktiteln

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores fiir 17 Informationsangebote im Rundfunkbereich. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitétsscores der
einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier
Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét erzielt. Datengrundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse, die
mittels einer liber das Jahr 2019 verteilten Zufallsstichprobe ausgewahlt wurden (n = 4280).

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 von allen Rundfunktiteln die héchsten Werte.

Informationssendungen des untersuchten Privat-
fernsehens, das mit Ausnahme von TeleZiiri zum
Service public verpflichtet ist und einen wesent-
lichen Teil des Einkommens tiber Gebiihren erhilt,
konnen in der Regel nicht mit der Qualitit des
oOffentlichen Rundfunks mithalten. Doch einige Titel
schaffen es, zumindest in manchen Dimensionen
dhnlich gute Werte zu erzielen, ndmlich Journal von
Léman Bleu und Ticinonews von Tele Ticino bei den
Einordnungsleistungen und bei der Professionalitét.
Dieses Ergebnis zeigt, dass auch mit weniger Kapital
solide Qualitdtswerte erzielt werden kOnnen. Das
deutlichste Gegenbeispiel dafiir ist Aktuell von Tele

Mi, das trotz eines hoheren Budgets von allen unter-
suchten Privatfernsehsendern die tiefste Qualitit,
vor allem im Bereich der Vielfalt, aufweist. Mehr
Gebiihren fiihren also nicht unbedingt zu mehr
Qualitdt (vgl. Brindli, 2019). Damit kann wie schon
in den fritheren Jahrbiichern festgehalten werden:
Entscheidend ist auch der Wille, einen Service public
anzubieten.


http://srf.ch
http://rts.ch
http://rsi.ch
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[
e X. Mediennutzung
Lisa Schwaiger, Jorg Schneider, Daniel Vogler
X.1 Einleitung X.2 Medienrepertoires
ie Nutzung von Nachrichten findet immer stir- X.2.1 Entwicklung der Newsrepertoires
ker iiber digitale Kanile statt. Die Presse, das innerhalb der vergangenen zwolf
Fernsehen und das Radio nehmen vor allem bei jun- Jahre
gen Nutzerinnen und Nutzern einen immer tieferen
Stellenwert ein. Der digitale Medienkonsum unter- ewsrepertoires geben dariiber Auskunft, welche
scheidet sich dabei vom Medienkonsum iiber die Medien eine Person typischerweise nutzt, um
traditionellen Kanidle. News werden {iber unter- sich {iber das aktuelle Geschehen zu informieren.
schiedliche Social-Media-Plattformen und zuneh- Fiir dieses Jahrbuch wird die Entwicklung von sechs
mend emergent, also nicht als Gesamtangebot einer Repertoiretypen seit 2009 untersucht. Die Trends
Medienmarke, konsumiert. Die digitalen Kanile der Typenentwicklung aus den vergangenen Jahren
ermoglichen auch neue Prédsentationsformen. So ge- setzen sich fort (vgl. Darstellung X.1). Die News-
winnen audiovisuelle Formate, wie Videos und Pod- repertoires, die ihr Medienmenii vor allem auf tradi-
casts, an Bedeutung. Im folgenden Kapitel werden tionelle Nachrichtenmedien abstiitzen, werden weni-
langfristige Entwicklungen der Newsrepertoires der ger wichtig. Zudem haben die Repertoiretypen
Schweizer BevOlkerung auf Basis der Mediennut- «Homeland Oriented» (-0,7 Prozentpunkte [PP]),
zungsstudie des fog, die in Zusammenarbeit mit der «Old World Boulevard» (-o,7 PP), «Old World &
GfK Switzerland AG realisiert wird, aufgezeigt. Da- Onlinependants» (-1,0 PP) von 2019 auf 2020 Anteile
nach werden auf Basis der Daten des Reuters Institute verloren. Zusammengenommen sind diese News-
Digital News Report (Reuters Institute, 2020) die repertoires der «Old World» 2020 noch bei rund
Newsnutzung im internationalen Vergleich unter- einem Viertel (25,8%) der Schweizer Mediennutze-
sucht sowie aktuelle Trends in der Newsnutzung rinnenund -nutzer zu verzeichnen, wihrend sie 2009
diskutiert. Beide Befragungen wurden vor der Co- noch bei der Hilfte (49,3%) zu beobachten waren.
rona-Pandemie durchgefiihrt. Entsprechend sehen wir langfristig Zuwichse bei den
Repertoiretypen der «New World», die sich vor allem
durch die Nutzung von Newssites, Social-Media-
Plattformen und sonstigen Onlineangeboten aus-
zeichnen. Insbesondere die Anteile der «News-Depri-
vierten» und der «Global Surfer» steigen iiber die
vergangenen zwolf Jahre stark an, wihrend sie bei
den «Intensivnutzer/innen» stagnieren. Im Jahres-
vergleich zu 2019 legen «Intensivnutzer/innen» (+0,8
PP) und «Global Surfer» (+1,2 PP) zu, wihrend der
Anteil der «News-Deprivierten» relativ stabil bleibt
(+0,3 PP).
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 20 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 20
40% ; 40%
35% 35%
30% 30%
25% —2 25%
20% 20% —@
15% 1 15% f
10% 6 10% :
5% : 5%
0% 0%
1  Old World Boulevard 3 Homeland Oriented 1 Intensivnutzer/innen 3 News-Deprivierte
2 0Old World & Onlinependants 2  Global Surfer

Darstellung X.1: Abnahme der Old World-Newsrepertoires und Zunahme der New World-Newsrepertoires

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklungen der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2020 (n = 41118). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrundeliegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21% im Jahr 2009 auf 37% im Jahr 2020 zu.
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X.2.2

Die Newsrepertoires der Schweizer Bevilkerung

«Homeland Oriented» - Abnahme von 9% im Jahr 2009 auf 6% im Jahr 2020

Die auffilligsten Kennzeichen der «<Homeland Oriented» sind die starke Konzentration
ihrer Newsnutzung auf lokale und regionale Medienangebote sowie der weitgehende
Verzicht auf digitale Medien. Die Newsrezeption folgt alltdglichen Routinen. Eine
wichtige Rolle spielt das Radio, wobei sowohl private Sender als auch Angebote des
Service public gehdrt werden. Die Rezeption erfolgt linear und in der Regel als Begleit-
medium. Podcasts, die als digitale Adaption und Weiterentwicklung klassischer
Audioformate wachsenden Zuspruch erfahren, erreichen die «<Homeland Oriented»
nicht. Die «<Homeland Oriented» sind in sozialstruktureller Hinsicht eher weiblich,
dlter, haben niedrige bis mittlere Bildungsabschliisse und wohnen mehrheitlich in
lindlichen Regionen.

«0ld World Boulevard>» - Abnahme von 15% im Jahr 2009 auf 8% im Jahr 2020

Die Newsrepertoires der «Old World Boulevard» zeichnen sich durch die Nutzung von
Boulevardmedien aus. Die Newsnutzung ist ein ritualisierter Vorgang, der in festgeleg-
ten Rhythmen in den Alltag eingebettet ist. Das Interesse an Softnews und Sport fiihrt
zu einer Nutzung entsprechender Informationsangebote sowohl offline wie online. Die
Verlagerung von boulevardesken Inhalten auf Websites und Social-Media-Plattformen
spiegelt sich in ihrem Nutzungsverhalten. Die «Old World Boulevard» sind sozialstruk-
turell gesehen das médnnliche Pendant zu den «<Homeland Oriented». Im Vergleich zu
Letzteren wird ein hoheres Zeitbudget auf die Mediennutzung verwendet. News wer-
den durchaus bewusst und nicht als Begleitverhalten rezipiert. Die Newsrezeption
steht dabei in Konkurrenz zum unterhaltenden Medienkonsum.

«0l1d World & Onlinependants» - Abnahme von 25% im Jahr 2009 auf 12% im Jahr 2020

Nutzerinnen und Nutzer mit einem Newsrepertoire des Typs «Old World & On-
linependants» sind nach wie vor klar in der traditionellen Medienwelt beheimatet. Die
festen Nutzungsroutinen, die rund um die klassischen Nachrichtenmedien gepflegt
werden, werden aber durch die Onlinependants dieser Medienangebote erginzt. Per-
sonen mit diesen Newsrepertoires haben typischerweise mittlere bis hohere Bildungs-
abschliisse. Die Entwicklungsperspektive dieses Repertoiretyps lduft darauf hinaus,
dass mehr und mehr klassische Nachrichtenmedien durch Onlineangebote ersetzt
werden. «Old World & Onlinependants» werden zumindest in Bezug auf schriftliche
News zunehmend zu «Online Only».
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«Intensivnutzer/innen» - relative Stabilitdt von 14% im Jahr 2009 und 11% im Jahr 2020

«Intensivnutzer/innen» haben ein breites Interesse an News. Damit geht ein hohes
Qualitdtsbewusstsein einher. «Intensivnutzer/innen» kennen die Reputation und
Images von Medienangeboten. Die Newsnutzung und der Riickgriff auf prestigetrich-
tige Medienangebote sind fiir sie eine Moglichkeit der Statusunterscheidung. Man hebt
sich mit dem gehobenen Newskonsum von anderen ab. «Intensivnutzer/innen» ver-
fiigen iiber hohere Bildungsabschliisse und haben héhere Einkommen als der Bevolke-
rungsdurchschnitt. «Intensivnutzer/innen» suchen und finden Qualitdt in allen Me-
dientypen. Sie wissen, wo sie die Inhalte, die sie interessieren, beziehen konnen.
Zugleich sind sie offen und lassen sich auf neue Inhalte ein. Da sie dariiber hinaus be-
reit sind, fiir News zu bezahlen, geben sie Machern von gehaltvollem Journalismus
Hoffnung auf eine Zukunft. Die Entwicklungsperspektive fiir die «Intensivnutzer/in-
nen» ist durchaus positiv. Auch wenn er keine Anteile zulegen wird, umfasst dieser
Repertoiretyp eine stabile Minderheit von rund 10%.

«Global Surfer» - Zunahme von 16% im Jahr 2009 auf 26% im Jahr 2020

Die Newsrepertoires der «Global Surfer» umfassen vor allem digitale Medien und in-
ternationale Angebote. Gedruckte News konsumieren die «Global Surfer» lediglich,
wenn sie zu einer Pendlerzeitung greifen. Sie nutzen so gut wie keine schweizerische
Tagespresse, und auch bei Radio und TV setzen sie auf ausldndische Nachrichtensen-
dungen. Mit ihrer internationalen Orientierung sind die «Global Surfer» der Gegen-
part zu den «Homeland Oriented». Die typischen «Global Surfer» sind berufstitig,
gut gebildet und urban. Der Anteil von Personen mit nicht schweizerischer Staatsange-
horigkeit ist um 30% hoher als im Bevolkerungsdurchschnitt. Die Zeichen fiir diesen
Repertoiretyp stehen auf Wachstum, denn die «Global Surfer» nehmen Newsreper-
toires auf, die durch die Verabschiedung von den klassischen Nachrichtenmedien aus
der «Old World» herausfallen.

«News-Deprivierte» - Zunahme von 21% im Jahr 2009 auf 37% im Jahr 2020

Fiir «News-Deprivierte» ist ein unterdurchschnittlicher Newskonsum iiber alle Me-
dien hinweg typisch. Vereinfacht ausgedriickt kann man sagen, dass der Repertoiretyp
Personen beinhaltet, die simtliche Medien unterdurchschnittlich zu Newszwecken
nutzen. Wenn News konsumiert werden, dann iiber gratis verfiigbare Online- oder
Social-Media-Angebote. Klassische Printmedien fallen als Newsquellen vollstindig
weg. Der Repertoiretyp integriert einerseits Newsrepertoires, die aus der alten Me-
dienwelt herausfallen, weil die ritualisierten Nutzungen der klassischen Newsmedien
verschwinden. Andererseits wachsen neue Mediennutzerinnen und -nutzer heran,
denen die klassischen Newsmedien fremd sind. Bei den 16- bis 29-Jdhrigen machen die
«News-Deprivierten» rund die Hilfte aus. Das entspricht dem in internationalen
Studien gemessenen Anteil der «<News Avoiders» unter jungen Menschen (z.B. Edgerly,
Vraga, Bode, Thorsen & Thorsen, 2018). Obwohl wir die geringe Newsnutzung nicht als
intentionale Newsverweigerung interpretieren, hat diese Generation nur ein geringes
Bewusstsein fiir qualitativ hochwertige News und ist kaum bereit, fiir diese zu be-
zahlen.
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Darstellung X.2: Nutzung nach Kanal

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lander, welche Kanile die Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main Source of News») sind
(Quelle: Reuters Institute, 2020). Kategorisierung der Lander nach Briiggemann et al. (2014) (siehe Kapitel «Methodik», S. 178).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 35% der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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X.3 Mediennutzung im internationalen
Vergleich

ie digitalen Kanile werden im Medienmenii der

Schweizerinnen und Schweizer immer wichtiger.
Auch im internationalen Vergleich zeichnet sich die
Schweiz {iber eine verhiltnismissig starke Nutzung
der digitalen Kanile aus (vgl. Darstellung X.2). News-
sites sind fiir 35% der Schweizerinnen und Schweizer
der Hauptinformationskanal. Eine héhere Nutzung
von Newssites weisen lediglich die skandinavischen
Lander Norwegen (44%), Schweden (42%) und Déne-
mark (38%) sowie UK (40%) aus. Relativ tief ist hin-
gegen die Nutzung von Newssites in Frankreich
(22%), Italien (21%) und Osterreich (22%). In diesen
Lindern ist nach wie vor das Fernsehen die zentrale
Informationsquelle fiir die Bevolkerung. In der
Schweiz ist das Fernsehen mit 29% die zweitwich-
tigste Quelle fiir News. In ausnahmslos allen unter-
suchten Lindern sind entweder Newssites oder das
Fernsehen aktuell die Hauptinformationsquellen fiir
die Bevolkerung, wenn auch starke Altersunter-
schiede bestehen (vgl. Kapitel X.4). Die weiteren
Kanile sind deutlich weniger wichtig, obwohl ldnder-
spezifische Eigenheiten bestehen. In der Schweiz
(15%) und in Osterreich (16%) ist die Presse ein ver-
gleichsweise wichtiger Informationskanal. Das Radio
ist in der Schweiz (9%) der am wenigsten genutzte
Informationskanal. Vergleichsweise wichtig ist das
Radio hingegen in Osterreich (16%), Deutschland
(12%) und Irland (13%). Social Media gewinnen als
Quelle fiir Information zwar an Bedeutung, nehmen
aber in der Gesamtbevolkerung ldngst nicht den Stel-
lenwert der Newssites ein. In der Schweiz informie-
ren sich 12% der Befragten hauptséchlich {iber Social
Media. Am héchsten ist dieser Anteil in Spanien
(21%) und Irland (20%). Digitale Kanile sind in der
Summe aber zentral. Die Anteile von Newssites und
Social Media betragen in der Schweiz zusammen 47%.

X.4 Trends in der Mediennutzung
X.4.1 Informationsquellen fiir Nachrichten-
zwecke

aut den Zahlen des Reuters Institute Digital News
Report (Reuters Institute, 2020) beziehen im
Schnitt 63% der Schweizerinnen und Schweizer
mehrmals tédglich Nachrichten {iber irgendeinen
Medienkanal. Der Anteil ist bei der jiingsten befrag-
ten Gruppe, den 18- bis 24-Jdhrigen, mit 54% am ge-

0% 10 20 30 40 60
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] P 19% :
Social Media P 15%
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1 18-24Jahre 3 35-44Jahre 5 55+ Jahre
2 25-34Jahre 4  45-54 Jahre

Darstellung X.3: Nutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt flir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz,
welche Kandle Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main

Source of News») sind (Quelle: Reuters Institute, 2020).

Lesebeispiel: 34% der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren geben an, Social

Media als Hauptquelle fiir News zu nutzen.

ringsten und bei den Befragten ab 55 Jahren mit 68%
am hdchsten. Die Nutzungspriferenzen unterschied-
licher Informationskanile variieren stark zwischen
den Altersgruppen (vgl. Darstellung X.3). Online-
Newssites werden mit 52% vor allem von den 25- bis
34-Jdhrigen und den 35- bis 44-Jdhrigen (45%) stark
genutzt. TV hingegen gilt vorwiegend bei den dlteren
Zielgruppen als Hauptinformationsquelle: 41% der
Befragten ab 55 Jahren nutzen am hiufigsten das
Fernsehen zur Informationsbeschaffung, unter den
18- bis 24-Jdhrigen sind es nur 11%. Auch die Presse
wird ofter als Hauptinformationsquelle gebraucht,
je dlter die Schweizerinnen und Schweizer sind. Wih-
rend nur 8% der jiingsten Zielgruppe die Presse am
hiufigsten fiir Newszwecke nutzen, ist es unter den
Personen ab 55 Jahren jede oder jeder Fiinfte. Social
Media hingegen sind fiir 34% der 18- bis 24-Jdhrigen
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0% Lesebeispiel: 25% der befragten 18- bis 24-jahrigen Schweizerinnen und
Schweizer geben an, dass sie liber Snapchat Nachrichten beziehen. In der
1 Gesamt @ 25-34Janre 5 45-54 Jahre Gesamtbevdlkerung nutzen nur 4% die Plattform Snapchat zu Nachrichten-
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Darstellung X.5: Markengestiitzter vs. emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Online-News (Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 42% der Befragten an, direkt die Website anzusurfen, um News zu konsumieren. Ihr Nutzungsverhalten ldsst sich
entsprechend als markengestiitzt beschreiben.

die wichtigsten Informationsquellen. Dies ist ein
Anstieg von 9 Prozentpunkten im Vergleich zum
Vorjahr. Je dlter die Befragten sind, desto geringer ist
der Stellenwert von Social Media als Hauptinforma-
tionsquellen.

Auch unter den Social-Media-Plattformen
selbst gibt es deutliche Unterschiede hinsichtlich der
Nutzungspriferenzen. Fiir den Reuters Institute Digi-
tal News Report (2020) wurden die Schweizerinnen
und Schweizer gefragt, welche Social-Media-Kanile
sie «in der letzten Woche» genutzt haben, um Nach-
richten zu suchen, zu lesen, anzusehen, zu teilen
oder dariiber zu diskutieren (vgl. Darstellung X.4).
Wie auch im Vorjahr wird Facebook von 30% der
Befragten am hiufigsten fiir Newszwecke genutzt.
WhatsApp und YouTube werden von etwa einem
Viertel der Schweizerinnen und Schweizer fiir Nach-
richten genutzt und liegen somit auf Platz 2 bzw.
Platz 3. Instagram ist zumindest fiir jede oder jeden
Zehnten eine relevante Informationsquelle. Dass
Social-Media-Plattformen unterschiedliche Alters-
zielgruppen haben, zeigt sich auch in diesem Jahr
deutlich. Wihrend Facebook vor allem die 25- bis
34-Jdhrigen und die 35- bis 44-Jdhrigen anspricht und
von iiber 30% dieser Altersgruppen fiir den Nach-
richtenkonsum genutzt wird, sinkt der Anteil bei den
18- bis 24-jdhrigen Facebook-Nutzerinnen und -nut-
zern im Vergleich zum Vorjahr (25%) weiter auf 19%
(fog, 2019). Bei der jlingsten Zielgruppe liegen
weiterhin YouTube, WhatsApp und Instagram vorne
und werden von etwa einem Drittel der Jungen zu
Newszwecken genutzt. Auf Snapchat informiert sich

ein Viertel der 18- bis 24-Jdhrigen, wihrend die Platt-
formnutzung bei den dlteren Gruppen im geringen
einstelligen Prozentbereich liegt. WhatsApp wird
iiber alle Altersgruppen hinweg gerne genutzt, im
Vergleich zum Facebook-Messengerdienst etwa drei-
mal so hiufig. 16% der Schweizerinnen und Schwei-
zer geben an, Messengerdienste zum Teilen von
Nachrichtenbeitréigen zu nutzen.

X.4.2 Markengestiitzter und emergenter
Medienkonsum

er generelle Trend, dass Nachrichten in der

Schweizer Bevdlkerung vor allem online konsu-
miert werden, schldgt sich auch im Nachrichten-
Suchverhalten nieder. Die Schweizerinnen und
Schweizer wurden fiir den Reuters Institute Digital
News Report (2020) gefragt, iiber welche Wege sie
«innerhalb der letzten Woche» hauptsichlich auf
Nachrichten zugegriffen haben (vgl. Darstellung X.5).
Die Mehrheit der Befragten steuert mit 42% direkt
die News-Website oder -App einer bestimmten
Medienmarke an, 17% geben die News-Website in
einer Suchmaschine (z.B. Google) ein. Beide Wege
entsprechen dem sogenannten markengestiitzen
Medienkonsum, da die Medienmarken direkt von den
Nutzerinnen und Nutzern aufgesucht werden. Der
markengestiitzte Newskonsum trifft somit auf 59%
der Schweizerinnen und Schweizer zu und steigt im
Vergleich zum Vorjahr um 5 Prozentpunkte. 26% der
Befragten konsumieren News hingegen emergent.
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Darstellung X.6: Nutzung von Podcasts

Die Darstellung zeigt, welche Art von Podcasts die Schweizerinnen und
Schweizer im vergangenen Monat angehdrt haben (Quelle: Reuters Insti-

tute, 2020).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 11% der Befragten an, dass sie im ver-
gangenen Monat Podcasts zu Nachrichten, Politik oder internationalen

Ereignissen gehort haben.

Emergenter Medienkonsum bedeutet, dass Medien-
marken nicht mehr direkt angesteuert werden, son-
dern einzelne Nachrichtenbeitrige, meist unter-
schiedlicher Marken, iiber Algorithmen an die Nutze-
rin oder den Nutzer gelangen. Dies ist deswegen
problematisch, weil dadurch das Markenbewusstsein
der Medien geschwicht werden kann und Nutzerin-
nen und Nutzer potenziell nicht mehr einordnen
konnen, von welchen Quellen die konsumierten Bei-
trige stammen (fog, 2019). Nutzerinnen und Nutzer
mit geringem Markenbewusstsein sind zudem kaum
bereit, fiir News zu bezahlen (fég, 2018). In der
Schweiz greifen 11% {iber den Newsfeed auf Social-
Media-Plattformen auf Nachrichten zu, 10% nutzen
die Stichwortsuche iiber Suchmaschinen, und 5% be-
kommen Nachrichten {iber Newsaggregatoren wie
Google News auf den Schirm (vgl. Darstellung X.5).
Dieses Medienkonsummuster ist bei den 18- bis
24-Jdhrigen und den 25- bis 34-Jdhrigen am stérksten
ausgeprigt. 36% der jlingsten Zielgruppe und 37% der

25-bis 34-Jdhrigen konsumieren News iiberwiegend
emergent. Im Vergleich zum Vorjahr kénnen keine
signifikanten Verdnderungen dieser Anteile fest-
gestellt werden. Wie auch in den letzten Jahren
(fég, 2018, 2019) sind es tendenziell eher Frauen,
die emergent Nachrichten konsumieren, ndmlich
29% der Schweizerinnen im Vergleich zu 24% der
Schweizer.

X.4.3 Nutzung audiovisueller Inhalte

urch die Etablierung von Social-Media-Platt-

formen gewinnt auch die audiovisuelle Aufberei-
tung von Nachrichten zunehmend an Bedeutung.
Fast jede dritte Schweizerin oder jeder dritte Schwei-
zer gibt an, Nachrichten am liebsten anzuschauen,
wenn auch 60% Nachrichten noch immer am liebsten
lesen. Auch Podcasts, meist lingere Audiosequenzen,
in denen Beitrdge zu unterschiedlichen Themen-
bereichen aufgearbeitet werden, gewinnen in der
Schweiz an Beliebtheit. 32% der befragten Schweize-
rinnen und Schweizer geben an, im vergangenen
Monat einen Podcast gehdrt zu haben. Bei der jiings-
ten Zielgruppe der 18- bis 24-Jdhrigen sind es sogar
60%. Die Nutzung von Podcasts nimmt mit steigen-
dem Alter ab, so sind es bei den iiber 55-Jdhrigen nur
18%. Am liebsten horen die Schweizerinnen und
Schweizer Podcasts zu spezifischen Themen, wie bei-
spielsweise Wissenschaft und Technologie, Wirt-
schaft, Medien oder Gesundheit (12%). 11% informie-
ren sich iiber Nachrichten, Politik und internationale
Ereignisse, wihrend 10% Podcasts iiber Lifestyle-
Themen anhoren, darunter beispielsweise Mode, Es-
sen, Kunst, Reisen oder Literatur. 9% der Schweize-
rinnen und Schweizer informieren sich mittels Pod-
casts iiber aktuelle, gesellschaftliche Aspekte des
Lebens (z.B. «True Crime»), 7% informieren sich
iiber Sport (vgl. Darstellung X.6). 47% der Podcast-
Nutzerinnen und -Nutzer sind der Meinung, dass sie
mithilfe von Podcasts ein besseres Verstdndnis von
bestimmten Themen bekommen als {iber andere Me-
dienkanile. 45% der Schweizerinnen und Schweizer
schitzen zudem eine breitere Auswahl an Themen
und Perspektiven. Mehr als die Hilfte empfindet
Podcasts zudem als die praktischere Informations-
aufnahme und zudem unterhaltsamer als andere
Medienkanéle (Reuters Institute, 2020).
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XI. Einstellungen gegenuber Medien

Lisa Schwaiger, Franziska Oehmer

XI.1 Einleitung

Die Einstellungen der Nutzerinnen und Nutzer
gegeniiber Medien und Medieninhalten be-
einflussen die Intensitit der Zuwendung und die
Nutzung von Informationen. Ein hohes Interesse an
einem glaubwiirdig eingeschidtzten Medium fiihrt
meist auch zu einer verstirkten Nutzung. Die Ein-
stellungen gegeniiber Medien bestimmen folglich
auch deren Einfluss auf die individuelle Meinungsbil-
dung. In diesem Kapitel werden Ergebnisse der jéhr-
lichen und international vergleichenden Befragungs-
studie des Reuters Institute (2020) zu verschiedenen
Einstellungen gegeniiber Medien vorgestellt und
diskutiert. Untersucht werden die Befunde zum Inte-
resse an Medieninhalten, zum Vertrauen gegeniiber
Medien sowie zur Einstellung gegeniiber Fake News
und Technologieunternehmen. Die Datenerhebung
erfolgte vor Ausbrauch der COVID-19-Pandemie.

XI1.2 Interesse an Nachrichten

Das Interesse an Nachrichten und die einge-
schitzte Bedeutung des Journalismus sind zent-
rale Bedingungen fiir das Funktionieren des Medien-
systems in der Schweiz. Gemiss Daten des Reuters
Institute Digital News Report sind 59% der Schweize-
rinnen und Schweizer sehr oder dusserst an Nach-
richten interessiert, 35% sind einigermassen interes-
siert, nur 6% iiberhaupt nicht. Die Schweiz liegt
somit im internationalen Vergleich im Mittelfeld. Das
grosste Gesamtinteresse an Nachrichten verzeichnen
die deutschsprachigen Nachbarldnder Deutschland
und Osterreich, mit einem starken Interesse an
Nachrichten von 71% bzw. 66% der Befragten, sowie
Spanien mit 68%. In Frankreich liegt das Nachrich-
teninteresse im Landervergleich mit 44% am tiefsten,
41% sind aber zumindest einigermassen interessiert
(vgl. Darstellung XI.1).

In der Schweiz zeigt sich ein Alterseffekt hin-
sichtlich des Nachrichteninteresses: Je dlter die Be-
fragten, desto grOsser ist das Interesse. So geben
48% der 18- bis 24-Jdhrigen an, sehr oder dusserst an
Nachrichten interessiert zu sein, wihrend der Anteil
unter den ab 55-Jdhrigen bei deutlich hdheren 64%
liegt. Laut Selbstauskunft sind zudem Minner stér-
ker an Nachrichten interessiert als Frauen. Wahrend
knapp tiber die Hilfte (52%) der befragten Schweize-

rinnen ein hohes Interesse an Nachrichten angeben,
sind es unter den Ménnern sogar 66%. Konkret wur-
den die Schweizerinnen und Schweizer auch nach
ihrem Interesse an lokalen Nachrichten gefragt.
48% der Befragten sind sehr oder dusserst an lokalen
Nachrichten interessiert. Auch hier zeigt sich, dass
Personen ab 55 Jahren am meisten Interesse dussern.
60% sind sehr oder dusserst an Lokalnachrichten in-
teressiert, wihrend es bei den 18- bis 24-Jihrigen
nur 21% sind. Uber 80% der Schweizerinnen und
Schweizer wiirden lokale TV-, Radio- sowie Print-
und Onlineangebote fehlen, wenn deren Betrieb ein-
gestellt werden miisste.

65% der Schweizer Befragten erachten die Un-
abhingigkeit des Journalismus als sehr oder dusserst
wichtig fiir das einwandfreie Funktionieren der Ge-
sellschaft. Nur 6% empfinden diese als eher unwich-
tig oder unwichtig. Hinsichtlich des Alters sind es
auch bei dieser Frage die ab 55-Jdhrigen, die den
unabhingigen Journalismus als besonders relevant
fiir die Gesellschaft erachten. Fast drei Viertel der
Befragten dieser Altersgruppe sind dieser Meinung,
wihrend es bei den 18- bis 24-Jdhrigen nur etwa die
Hilfte sind (vgl. Darstellung XI.2). Dieser Befund
deckt sich mit dem geringeren Nachrichteninteresse
der unter 25-Jdhrigen, die gleichzeitig auch am
stirksten von einer «News-Deprivation» betroffen
sind (vgl. Kapitel X). Im Lindervergleich liegen bei
dieser Frage Deutschland (79%) und Osterreich
(76%) erneut vorne, was die Wichtigkeit des unab-
hingigen Journalismus angeht, wihrend Frankreich
(49%) das Schlusslicht bildet.

XI1.3 Medienvertrauen

n modernen Demokratien werden relevante Infor-
mationen und Positionen aus Politik, Wirtschaft,
Kultur sowie Sport in den publizistischen Medien
veroffentlicht und ausgehandelt. Die Medien fun-
gieren damit als wichtiges Forum fiir gesellschaft-
liche Thematisierungs-, Meinungsbildungs- und Aus-
tauschprozesse. Dieser Aufgabe kdnnen die Medien
aber nur gerecht werden, «wenn das Publikum dem
Journalismus vertraut, seine Realititsdarstellungen
akzeptiert und sie als Grundlage fiir politisches Han-
deln heranzieht» (Prochazka, 2020, S. 1).
In der Schweiz stimmen 44% der Befragten der
Aussage, man konne den Nachrichten meistens ver-
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Darstellung XI.1: Interesse an Nachrichten im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt das generelle Interesse an Nachrichten im Léndervergleich (Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: 59% der Schweizerinnen und Schweizer sind sehr oder dusserst an Nachrichten interessiert. Nur 6% sind nicht sehr oder iiberhaupt nicht
interessiert.
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Darstellung XI.2: Wichtigkeit des unabhéngigen Journalismus
fiir das Funktionieren der Gesellschaft

Die Darstellung zeigt, wie wichtig die Schweizerinnen und Schweizer unab-
hingigen Journalismus fiir das einwandfreie Funktionieren der Gesell-
schaft einschétzen (Quelle: Reuters Institute, 2020).

Lesebeispiel: 73% der ab 55-jahrigen Schweizerinnen und Schweizer empfin-
den unabhéngigen Journalismus als sehr oder #usserst wichtig flir das
Funktionieren der Gesellschaft. Bei den 18- bis 24-Jdhrigen sind es nur 48%.

trauen, zu. Damit sinkt das Medienvertrauen im Ver-
gleich zum Vorjahr und bestitigt damit den nega-
tiven Trend der Vorjahre (Reuters Institute, 2019).
30% der Schweizerinnen und Schweizer konnten der
Aussage, man konne den Medien vertrauen, weder
zustimmen noch diese ablehnen, 26% verneinten die
Aussage ganz. Die Mehrheit der Schweizer Bevolke-
rung steht damit den Medien eher ambivalent oder
sogar ablehnend gegeniiber.

Die Schweiz reiht sich damit im internatio-
nalen Vergleich gemeinsam mit Belgien (45%), Nor-
wegen (45%), Didnemark (45%) und Deutschland
(45%) im vorderen Drittel ein (vgl. Darstellung XI1.3).
Lediglich in den Niederlanden bringen die Befragten
deutlich mehr Vertrauen gegeniiber Nachrichten-
medien zum Ausdruck (52%). Die geringsten Ver-
trauenswerte erzielen Nachrichtenmedien in UK
(28%) und - wie bereits im Vorjahr - Frankreich
(23%).

Die Befragung der Schweizer Nutzerinnen und
Nutzer zeigte dabei auch deutliche Unterschiede
nach Sprachregion: Personen aus der Suisse roman-
de zeigen mit 37% deutlich weniger Vertrauen in
Nachrichten als Personen aus der Deutschschweiz
(46%). Wihrend sich bei den Schweizer Befragten
hinsichtlich der Einstellung gegeniiber Medien kein
signifikanter Unterschied zwischen den Geschlech-
tern feststellen ldsst, spielt jedoch das Alter eine
Rolle: Je dlter, desto hoher ist das Medienvertrauen.
Die Hilfte der Befragten ab 55 Jahren (51%) gibt an,
dass sie den Medien vertrauen (vgl. Darstellung
XI.4). Der Wert fiir die 18- bis 20-Jdhrigen liegt mit
36% deutlich tiefer. Zudem hat auch die politische
Orientierung der Befragten (von stark links bis stark
rechts) einen Einfluss auf die Einstellung gegeniiber
Informationen aus verschiedenen Medien: Die nied-
rigsten Vertrauenswerte in Nachrichtenmedien zei-
gen Befragte mit extremen politischen Randpositio-
nen. Nur 28% der - jedoch sehr wenigen - Befragten,
die sich selbst als «extrem links» einstufen, und 39%
der «stark rechts orientierten» Befragten haben Ver-
trauen in Nachrichten. Zum Vergleich: 51% der Per-
sonen, die sich «etwas links von der Mitte» sehen,
und 42% derjenigen Befragten, die sich in der poli-
tischen Mitte positionieren, vertrauen dem Nach-
richtenangebot journalistischer Medien.

Neben den journalistischen Medien spielen
vermehrt die neuen «Intermedidre» wie Such-
maschinen oder Social Media eine Rolle bei der
Informationsvermittlung (Latzer et al., 2020;
Schneider & Eisenegger, 2019). Wie die Befragung
deutlich macht, wird diesen jedoch deutlich weniger
Vertrauen als den Informationsmedien entgegen-
gebracht: Wihrend immerhin noch 29% der Nutze-
rinnen und Nutzer angeben, dass sie Nachrichten
und Informationen aus Suchmaschinen iiberwiegend
oder stark vertrauen, war es fiir Social Media nur
noch knapp jede/r Fiinfte (19%), die/der dieser Aus-
sage zustimmen konnte. Dabei zeigt sich vor allem
die jlingste Altersgruppe als besonders kritisch (vgl.
Darstellung XI.4). Den hochsten Wert fiir Vertrauen
in Suchmaschinen (30%) und Social Media (21%)
weisen die ab 55-Jdhrigen aus.

Im internationalen Vergleich vertraut die
Schweizer Bevolkerung Inhalten, die auf Social Me-
dia verbreitet werden, in hohem Masse. Nur Spanien
(23%) und die Niederlande (20%) zeigen hohere
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Darstellung XI.3: Medienvertrauen im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil der Befragten, die angeben, {iberwiegend oder stark den Informationsmedien,
Suchmaschinen bzw. Social Media zu vertrauen (Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 44% der Befragten an, den Medien iiberwiegend bis stark zu vertrauen.
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Darstellung XI.4: Medienvertrauen nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz den Anteil der Befragten nach Alter,
die angeben, {iberwiegend oder stark den Informationsmedien, Such-
maschinen bzw. Social Media zu vertrauen (Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 21% der Befragten ab 55 Jahren an, den
Social Media {iberwiegend bis stark zu vertrauen.

Vertrauenswerte. Am wenigsten Vertrauen in Social
Media haben die Briten: Nur 6% der Befragten gaben
an, dieser Plattform stark oder iiberwiegend zu ver-
trauen.

X1.4 Fake News und die Rolle
von Technologieunternehmen

Fake News werden in der Wissenschaft als «ab-
sichtliche Desinformation», also die bewusste
Verbreitung aktueller Falschmeldungen definiert
(Zimmermann & Kohring, 2018). Die Verbreitung von
Falschnachrichten birgt Gefahren fiir das Vertrauen
in die Medien und fiir die Demokratie. Die Schweize-
rinnen und Schweizer wurden vom Reuters Institute
for the Study of Journalism (2020) befragt, ob sie bei
Onlinenachrichten Bedenken haben, nicht erkennen
zu konnen, was Fakten und was Falschmeldungen
sind. 46% der Befragten stimmen dieser Frage zu und

Darstellung XI.5: Bedenken hinsichtlich Falschmeldungen in Online-
nachrichten

Die Darstellung zeigt wie viele der Schweizerinnen und Schweizer Beden-
ken haben, bei Onlinenachrichten nicht zwischen Fakten und Falsch-
meldungen unterscheiden zu kénnen (Quelle: Reuters Institute, 2020).

Lesebeispiel: 25% der 18- bis 24-Jdhrigen haben keine Bedenken, zwischen
Fakten und Falschmeldungen nicht unterscheiden zu konnen. Bei den
Schweizerinnen und Schweizern ab 55 Jahren liegt der Anteil nur bei 17%.

dussern Bedenken, wihrend der Anteil im Vorjahr mit
44% noch geringer war (Reuters Institute, 2019). Nur
19% haben eher keine oder keine Bedenken, unter
den 18- bis 24-Jdhrigen liegt dieser Anteil mit 25% am
hochsten. Im Vergleich zum Vorjahr &dussert die
jlingste Zielgruppe mit 47% ausserdem weniger Be-
denken hinsichtlich Falschmeldungen im Netz. 2019
lag der Anteil mit 52% noch héher (Reuters Institute,
2019; vgl. Darstellung XI.5).

Mit Abstand wird die Plattform Facebook iiber
alle Altersgruppen hinweg am kritischsten beziiglich
Falschinformationen eingeschitzt: 28% der Befrag-
ten sorgen sich am meisten iiber irrefithrende oder
falsche Informationen auf Facebook. 16% der Befrag-
ten haben am meisten Bedenken hinsichtlich Falsch-
informationen auf News-Websites und -Apps, gefolgt
von Messengerdiensten (12%) und Suchmaschinen
(11%). Am wenigsten besorgniserregend werden im
Schnitt Twitter (9%) und YouTube (7%) eingeschitzt.
18% der Befragten haben keine Bedenken hinsicht-
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Darstellung XI.6: Besorgnis hinsichtlich irrefiihrender Informationen von unterschiedlichen Akteurinnen und Akteuren

Die Darstellung zeigt, bei welchen Akteurinnen und Akteuren die Schweizerinnen und Schweizer am meisten besorgt sind, falsche oder irrefiihrende
Informationen zu erhalten (Quelle: Reuters Institute, 2020).
Lesebeispiel: 23% der Befragten sind am meisten besorgt, falsche oder irrefiihrende Informationen von Regierungen, Politikerinnen und Politikern oder
Parteien in der Schweiz zu bekommen. Nur 11% der Befragten sorgen sich am meisten {iber falsche oder irrefiihrende Informationen von Journalistin-
nen und Journalisten oder Nachrichtenorganisationen.

lich falscher oder irrefithrender Informationen auf
den digitalen Plattformen. Dieser Anteil ist geringer,
je jlinger die Befragten sind, und am hdchsten bei der
dltesten befragten Zielgruppe: Nur 9% der 18- bis
24-Jdhrigen habe keine diesbeziiglichen Bedenken,
wihrend bei den ab 55-Jdhrigen sogar 22% keine Be-
denken &ussern. 59% der Schweizerinnen und
Schweizer sind zudem der Ansicht, dass falsche Wer-
bungen von Politikerinnen und Politikern zwingend
von den Digitalplattformen wie Facebook, Google
oder Twitter blockiert werden sollten. Die Platt-
formen wiirden in der Verantwortung fiir dort ver-
offentlichte Informationen stehen. Nur 24% sind der
Ansicht, dass falsche politische Werbungen zuge-
lassen werden sollen, und lehnen eine dahingehende
Verantwortung der Unternehmen ab.

Die Befragten wurden auch zu ihrer Sorge vor
falschen oder irrefithrenden Informationen von un-
terschiedlichen Akteurinnen oder Akteuren befragt.
Uber ein Fiinftel der Befragten sorgt sich am meisten
dariiber, dass Regierungen, Politikerinnen und Poli-
tiker oder Parteien aus der Schweiz (23%) oder aus
dem Ausland (21%) Falschmeldungen verbreiten.
Uber alle Altersgruppen und Geschlechter hinweg
wurden diese beiden Antwortmdglichkeiten am
hiufigsten genannt. Interessanterweise sind die Be-
denken hinsichtlich Desinformation von politischen
Akteurinnen und Akteuren bei Personen, die sich

selbst am politisch rechten Spektrum einordnen, am
hochsten (30%). Die gleichen Akteurinnen und Ak-
teure aus dem Ausland werden nur von 16% dieser
Gruppe als am meisten besorgniserregend hinsicht-
lich Falschmeldungen eingestuft. Auch die Besorgnis
beziiglich falscher Informationen von Aktivistinnen
und Aktivisten liegt bei politisch rechts orientierten
Personen mit 23% hoher als im Schnitt der Schweiz
(19%). Die Sorge hinsichtlich irrefiihrender oder
falscher Informationen von normalen Biirgerinnen
und Biirgern wie auch Medienschaffenden und Nach-
richtenorganisationen ist in der Gesamtsicht deut-
lich geringer (13% bzw. 11%). Nur 13% der Befragten
dusserten keine Bedenken hinsichtlich der genann-
ten Akteurinnen und Akteure (vgl. Darstellung XL.6).
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XII. Finanzierung der Informations-

Daniel Vogler

XII1 Einleitung

em Informationsjournalismus steht immer weni-
Dger Geld zur Verfiigung. Sowohl im Werbe- als
auch im Lesermarkt miissen die Medienunternehmen
mit sinkenden Ertrigen auskommen. Grund dafiir
sind vor allem die Konkurrenz durch Tech-Konzerne
im Werbemarkt und die geringe Zahlungsbereitschaft
fiir Onlinenews. Insgesamt stehen die Schweizer Me-
dienunternehmen vor einer unsicheren finanziellen
Zukunft. In diesem Kapitel werden die Ertrige der
Medienunternehmen anhand von Geschéftsberichten,
Werbedaten und Daten zu Rundfunkgebiihren analy-
siert. Im Anschluss daran wird die Zahlungsbereit-
schaft fiir Onlinenews mit Daten des Reuters Institute
Digital News Report von 2020 und 2016 untersucht. Die
mediendkonomischen Daten sowie die Befragungs-
daten wurden vor der COVID-19-Pandemie erhoben.

XII1.2 Medienunternehmen

ie vier grossen privaten Medienhduser bleiben
Dinsgesamt profitabel. TX Group (98 Millionen
Franken), Ringier (114 Millionen Franken), CH Media
(19 Millionen Franken) und die NZZ Mediengruppe
(17 Millionen Franken) haben alle das Geschiftsjahr
2019 mit einem Gewinn abgeschlossen. Doch diese
Gewinne stammen zunehmend nicht aus dem publi-
zistischen Geschift. Deshalb wird im journalistischen
Bereich gespart. Alle grossen Medienkonzerne fiihren
momentan Restrukturierungen und Sparprogramme
durch (fiir einen Uberblick: Bithler & Moser, 2018/
2020; fog, 2019). Die gleichzeitige Meldung von Ge-
winnen und Einsparungen auf Kosten der Belegschaft
sorgt dabei zunehmend fiir Kritik, besonders auch im
Kontext der COVID-19-Pandemie. Die TX Group und
die NZZ Mediengruppe haben Dividenden fiir das
Geschiftsjahr 2019 ausbezahlt. Gleichzeitig haben
beide Konzerne Kurzarbeit beantragt. Dieses Vor-
gehen stiess auf Unverstdndnis, weil weitere finanzi-
elle Unterstiitzung fiir Informationsmedien durch
offentliche Gelder zur Debatte stand. Auch aus 6ko-
nomischer Sicht wurde das Verhalten kritisiert. Ex-
NZZ-CEO Veit Dengler stellte sich auf Twitter gegen
das Vorgehen und argumentierte, dass es in unsiche-
ren Zeiten kontraproduktiv sei, Reserven aus dem
Unternehmen abzuziehen (Jacoby, 2020).

Die COVID-19-Pandemie legte die strukturelle
Krise des Informationsjournalismus noch deutlicher
offen. Die Informationsmedien sehen sich mit einem
zunehmenden Marktversagen konfrontiert. Thre jour-
nalistischen Produkte waren in der Krise so gefragt
wie nie. Gleichzeitig konnten sie diese Reichweite-
steigerungen nur bedingt in Skonomischen Erfolg
ummiinzen. Im Gegenteil: Aufgrund der negativen
konjunkturellen Entwicklung werden nochmals
riickldufige Werbeeinnahmen prognostiziert. Die
Corona-Pandemie wird die 6konomisch schwierige
Lage der Medienbranche also vermutlich weiter ver-
schirfen. Wie sich die aktuellen Entwicklungen auf
die kleinen Medienunternehmen auswirken, bleibt
aufgrund der fehlenden Zahlen schwierig abzu-
schitzen. Erste kleine Medienunternehmen wie die
Waadtldnder Wochenzeitung Le Régional mussten
aufgrund von riickldufigen Werbeeinnahmen in der
Krise den Betrieb einstellen (Biihler & Moser, 2020).
Das 2018 gegriindete werbefreie Online-Start-up
Republik hingegen, das sich aus Abonnementsbei-
trigen und aus Zuwendungen von Gonnern finan-
ziert, ist laut Eigenangaben mittlerweile finanziell
relativ stabil.

XIIL.3 Werbung und Gebiihren

ie Entwicklungen der Werbeeinnahmen der

Schweizer Medienanbieter sind geméss Zahlen
der Stiftung Werbestatistik Schweiz insgesamt riick-
ldufig (vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Vor allem die Werbeeinnahmen der Schweizer Presse
befinden sich im Sinkflug (vgl. Darstellung XII.1).
2019 verloren gedruckte Zeitungen nochmals 8%
ihrer Werbeerlose. Die aggregierten Einnahmen
liegen mit 924 Millionen Franken zum ersten Mal
unter 1 Milliarde Franken. Auch die Werbeeinnahmen
des Fernsehens sind im Vergleich zum Vorjahr riick-
ldufig (-8%) und betragen 2019 noch 704 Millionen
Franken. Die Ertrdge der privaten Radiosender
sind hingegen stabil und fallen mit 144 Millionen
Franken gleich hoch aus wie im Vorjahr. Der Online-
werbemarkt nimmt leicht zu (+4%). 2019 haben die
Schweizer Medienunternehmen iiber Onlinewerbung
518 Millionen Franken eingenommen. Die Steigerung
im Onlinemarkt vermag aber die Verluste im Ge-
schift mit den traditionellen Mediengattungen nicht
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Darstellung XII.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Werbeeinnahmen fiir die Presse, das Radio und das Fernsehen im Vergleich zu den Online-Werbeertrégen der
Schweizer Medien (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen der Presse sinken seit 2007 und betragen 2019 noch 924 Millionen Schweizer Franken.

zu kompensieren. 2019 stehen Verluste von 146 Milli-
onen Franken im Presse- und Fernsehbereich einem
Zuwachs von 18 Millionen Franken aus dem Online-
geschift gegeniiber.

Nach wie vor existieren keine zuverldssigen
Zahlen fiir den gesamten Online-Werbemarkt. Die
grosse Unbekannte bleiben die Einnahmen der Tech-
Konzerne wie Google und Facebook. Dazu existieren
lediglich Schitzungen, die allesamt von einer hohen
Bedeutung der Unternehmen im Werbemarkt aus-
gehen. Das Medienforschungsunternehmen Publi-
com kommt auf Basis einer Expertenbefragung zum
Schluss, dass der Werbeerlos von auslindischen
Tech-Konzernen im Jahr 2019 1600 Millionen Fran-
ken betrug. Demnach erhalten GAFA, wie die grossen
Konzerne Google, Amazon, Facebook und Apple um-
gangssprachlich genannt werden, rund 40% der ge-
samten Werbeerlose in der Schweiz. Diese Konzerne
nehmen somit fast gleichviel Werbegelder ein wie
alle Schweizer Presse- und Fernsehanbieter zusam-
men (Publicom 2019). In Zukunft ist davon auszu-
gehen, dass Google, Facebook und Co. ihre Erlose wei-
ter steigern werden. Aufgrund dieser Entwicklungen

geraten werbefinanzierte Geschiftsmodelle in der
Medienbranche weiter unter Druck.

Insgesamt nimmt das Volumen des Fernseh-
werbemarkts in der Schweiz in den letzten Jahren ab.
Nicht alle Anbieter verlieren aber im gleichen Masse
(vgl. Darstellung XII.2). Die Einnahmen der privaten
Anbieter bleiben 2019 mit 109 Millionen Franken im
Vergleich zum Vorjahr einigermassen stabil (-3%).
Die SRG SSR konnte 283 Millionen Franken an
Werbegeldern einnehmen, was einem Minus von 12%
gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Die Werbe-
ertrige der SRG SSR sind damit seit 2014 konstant
riickldufig. In den letzten fiinf Jahren hat die SRG
SSR fast einen Drittel ihrer Werbeeinnahmen ver-
loren (-29%). Auch die ausldndischen Fernsehunter-
nehmen wie RTL, Pro7 und TF1, die in der Schweiz
von Goldbach vermarktet werden (seit Anfang 2020
Teil der TX Group), haben 2019 weniger Geld mit
Werbung in der Schweiz eingenommen. Der 2018
erstmal beobachtete riickldufige Trend der auslin-
dischen Werbefenster hat sich auch 2019 bestitigt.
Die Ertrdge sind um 6% gesunken und betragen
312 Millionen Franken.
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Darstellung XII.2: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie fiir die
Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2020).
Lesebeispiel: Gegeniiber 2018 hat der Werbeerlds der ausldndischen Betreiber in der Schweiz um 19 Millionen Franken abgenommen und betrégt nun
insgesamt 312 Millionen Franken.

Viele Schweizer Rundfunkanbieter konnten auf
bislang stabile oder leicht steigende Gebiihrenein-
nahmen zuriickgreifen (vgl. Darstellung XIL.1). Allen
voran die SRG SSR, die damit einen Grossteil ihrer
finanziellen Mittel generiert. Die Verteilung der Ge-
biihren wurde im Zuge der Revision des Radio- und
Fernsehgesetzes (RTVG) neu geregelt. Durch die Re-
duktion der Gebiihren auf 365 Franken pro Haushalt
und die Neuregelung der Abgabe fiir Unternehmen
stehen ab 2019 insgesamt weniger Mittel zur Ver-
fiigung. Die konzessionierten privaten Rundfunk-
anbieter erhalten jedoch zusitzliche Mittel aus dem
Gebiihrentopf (+20%). Die Gesamtsumme von
81 Millionen Franken scheint im Vergleich zum An-
teil der SRG SSR tief. Die Gebiihrenertrige sind
jedoch gerade fiir die meist kleinen Anbieter, die mit
geringen Ressourcen operieren, von hoher Be-
deutung. Die tieferen Gesamteinnahmen haben auch
fiir die SRG SSR Folgen. Thre Gebiihreneinnahmen
sind 2019 (-3%) wie auch schon 2018 (-1%) im Ver-
gleich zum Vorjahr gesunken und betragen aktuell
1200 Millionen Franken. Die SRG SSR ist also 2019

mit sinkenden Werbe- und Gebiihreneinnahmen
konfrontiert. In einem Markt mit steigenden Kosten,
zum Beispiel fiir teure Ubertragungsrechte und
Produktionskosten fiir Sportprogramme, muss das
Unternehmen mit weniger finanziellen Mitteln aus-
kommen. Die SRG SSR wird daher kiinftig vermutlich
mit einem reduzierteren Angebot im Markt antreten
und auch beim Journalismus sparen miissen.

XI1.4 Zahlungsbereitschaft

ktuell scheinen mit Blick auf die Zukunft Be-

zahlmodelle im Lesermarkt fiir den Journalis-
mus attraktiver als werbebasierte Geschiftsmodelle.
Fiir die genauen Ertridge der Medien aus dem Leser-
markt existieren jedoch kaum Zahlen. Eine Annéhe-
rung kann aber {iber Befragungsdaten erreicht wer-
den. Im Reuters Institute Digital News Report wurden
Personen in der Deutschschweiz und der Suisse
romande gefragt, ob sie fiir Onlinenews bezahlen.
Diese Untersuchung zeigt: Die Zahlungsbereitschaft
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Darstellung XII.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, 2020).
Lesebeispiel: Im Jahr 2020 geben in der Schweiz 13% der Befragten an, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu haben. 2016 betrug dieser

Wert 10%.

fiir Online-News ist nach wie vor tief. In den meisten
Lindern bewegt sich der Anteil Menschen, die an-
geben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt haben,
zwischen 10 und 15% (vgl. Darstellung XII.3). Im Ver-
gleich zu 2016 haben sich diese Werte mehrheitlich
um wenige Prozentpunkte verbessert. Die Schweiz
befindet sich mit 13% im internationalen Vergleich im
vorderen Mittelfeld; hierzulande hat die Zahlungs-
bereitschaft seit 2016 um 3 Prozentpunkte zugenom-
men. Besonders hoch ist die Zahlungsbereitschaft in
skandinavischen Lindern, allen voran in Norwegen

(42%) und Schweden (27%), wo sich der Anteil in den
letzten fiinf Jahren auch relativ deutlich um 16 bzw.
7 Prozentpunkte erhoht hat. Besonders tief ist der
Anteil in UK (7%). In Italien hat sich der Anteil rela-
tiv deutlich (-6%), in Frankreich und Belgien (jeweils
-1%) leicht riickwirts entwickelt.

Die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews hingt
in der Schweiz von der Sprachregion, dem Alter und
dem Geschlecht ab. In der Suisse romande (16%) ist
die Zahlungsbereitschaft hoher als in der Deutsch-
schweiz (12%). Gleichzeitig ist der Anteil in der
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Darstellung XII.4: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft
fiir Onlinenews in der Schweiz nach Alter und Geschlecht

Die Darstellung zeigt fiir die Jahre 2016 und 2020 fiir die verschiedenen
Altersgruppen, aufgeschliisselt nach Geschlecht, den Anteil der Befragten
in der Schweiz, die angeben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben (Quelle: Reuters Institute, 2020).

Lesebeispiel:

Im Jahr 2020 geben in der Schweiz 19% der befragten 18- bis

24-jahrigen Frauen an, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu
haben. 2016 betrug dieser Wert 7%.

Suisse romande seit 2016 weniger stark angestie-
gen (+1 Prozentpunkt) als in der Deutschschweiz
(+4 Prozentpunkte). Bei dlteren Menschen ist die Be-
reitschaft, fiir Onlinenews zu bezahlen, wenig aus-
geprigt (vgl. Darstellung XII.4). Dies ist auch Aus-
druck einer geringeren digitalen Mediennutzung;
zudem sind dltere Menschen dafiir hidufiger bereit,
fiir gedruckte Zeitungen zu bezahlen (Reuters Insti-
tute, 2018). Am hdchsten ist die Zahlungsbereitschaft
bei 35- bis 44-jihrigen Ménnern (21%). Gleichaltrige
Frauen sind deutlich weniger zahlungsbereit (12%).
Hohe Zunahmen konnen bei Frauen und Minnern
im Alter von 18 bis 24 Jahren und von 25 bis 34 Jahren
beobachtet werden. Bei jungen Frauen aus diesen
beiden Alterssegmenten hat die Zahlungsbereit-

nach wie vor relativ tief. Fiir die Finanzierung des
Journalismus bedeuten diese Befunde abschliessend
also, dass die Zahlungsbereitschaft auch bei Jungen
durchaus zunimmt, aber dass diese Zahlungsbereit-
schaft nicht unbedingt auf klassische (Digital-)Abon-
nemente entfillt. Medienhduser sind deshalb fiir die
Finanzierung des Journalismus darauf angewiesen,
unterschiedliche und innovative Bezahlmodelle zu
entwickeln.
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XIII. Medienkonzentration

Daniel Vogler

XIII.1 Einleitung

n der Schweiz besitzen einige wenige Medien-

hiuser den grossten Teil der reichweitenstarken
Informationsmedien. Die Konzentration des Medien-
besitzes ist demnach hoch. Diese strukturelle Me-
dienkonzentration ist aber nicht auf den ersten Blick
ersichtlich. Denn viele Medientitel werden als eigen-
stdndige publizistische Einheiten weiterbetrieben.
Die Inhalte dieser Medien gleichen sich mehr und
mehr aneinander an. Der Grund dafiir ist, dass die
Medienkonzerne Zentralredaktionen eingerichtet
haben, die verschiedene Zeitungen und Online-
medien mit Inhalten beliefern. Fiir die einzelne Lese-
rin, den einzelnen Leser mag diese inhaltliche Me-
dienkonzentration wenig Einfluss haben, da sie auf
Marktebene stattfindet. Womdoglich erhilt sie oder er
durch die Biindelung von journalistischen Ressour-
cen sogar ein qualitativ hochwertigeres Medienpro-
dukt als zuvor.

Die strukturelle Medienkonzentration, also die
Konzentration des Medienbesitzes, und die inhalt-
liche Medienkonzentration sind aber aus der Pers-
pektive einer Medienarena problematisch: Der publi-
zistische Wettbewerb wird geschwicht. Auf lange
Sicht liefert ein Markt mit ungeniigendem Wettbe-
werb schlechtere Ergebnisse. Eine hohe inhaltliche
Medienkonzentration fithrt zusammen mit der Kon-
zentration der Medienbesitzverhéltnisse zu stidrker
konzentrierten Machtverhdltnissen: Immer weniger
Redaktionen entscheiden, wer Publizitét erhilt und
wer nicht. Eine erhohte inhaltliche Medienkonzen-
tration ist somit fiir den politischen Prozess, aber
auch fiir die Reputation von Organisationen wie Un-
ternehmen, Hochschulen oder Behdrden ein Risiko.
In diesem Kapitel stehen daher Betrachtungen zur
aktuellen strukturellen und inhaltlichen Konzentra-
tion im Medienmarkt der Schweiz im Zentrum.

XIIIL.2 Strukturelle Medienkonzentration

ie verschiedenen Gattungen Print, Online, Radio
Dund Fernsehen 16sen sich zunehmend auf, weil
Inhalte immer mehr digital konsumiert werden. Doch
noch existiert keine allgemein akzeptierte Wahrung,
mit der man iiber alle Gattungen hinweg die Nutzung
und damit auch die strukturelle Medienkonzen-
tration prizise erfassen kann. Deshalb beleuchten wir

mit den folgenden Auswertungen den Presse- und den
Onlinemarkt. Der Rundfunkmarkt (Radio und Fern-
sehen) wird nicht besprochen, da die relativ starke
Regulierung und die damit verbundene politisch ge-
wollte starke Stellung des offentlichen Rundfunks
hinreichend bekannt ist und zu keinen wesentlichen
Anderungen im Markt fiihrt.

XII1.2.1 Entwicklung des Lesermarkts von

Presse und Online im Zeitvergleich

as die Nutzung betrifft, sind der Presse- und

der Onlinemarkt von gegenteiligen Entwick-
lungen geprégt. Die gedruckten Zeitungen verlieren
an Bedeutung, wihrend die Newssites an Nutzerin-
nen und Nutzern gewinnen. Im Pressebereich sind
die Medientypen im Langzeitvergleich unterschied-
lich stark betroffen. Die Auflagen der Abonnements-
zeitungen nehmen seit 2001 stark und kontinuierlich
ab (vgl. Darstellung XIII.1). 2019 fallen die aggregier-
ten Auflagen der reichweitenstdrksten Abonnements-
zeitungen erstmals unter die Millionenmarke. Auch
die gedruckten Boulevardzeitungen verlieren stark an
Auflagen, unter anderem aufgrund der Einstellung
der gedruckten Ausgabe von Le Matin. Die Pendler-
zeitungen miissen nach starken Zuwichsen aufgrund
von Neugriindungen in den 2000er-Jahren ebenfalls
klare Auflagenverluste hinnehmen. Diese Entwick-
lung hat sich 2019 mit dem Wegfallen von Blick am
Abend nochmals akzentuiert. Ein #hnlicher Befund
gilt fiir die Sonntagszeitungen und Magazine. Lange
Zeit galten diese als vergleichsweise zukunftsfihiges
Modell fiir den Printjournalismus. Die neugegriinde-
ten Sonntagszeitungen Ostschweiz am Sonntag und
Zentralschweiz am Sonntag sind aber wieder von der
Bildfliche verschwunden bzw. wurden als gedruckte
Ausgaben eingestellt. Die Schweiz am Wochenende
wird als erweiterte Samstagsausgabe der Aargauer
Zeitung fortgefiihrt. Auch die Auflagen der {ibrigen
Sonntagszeitungen, Le Matin Dimanche, NZZ am
Sonntag und SonntagsZeitung, sinken seit einigen
Jahren.

Im Onlinebereich steigen hingegen die Nut-
zungszahlen (vgl. Darstellung XIII.2). Einerseits
wurden neue Angebote lanciert, wie zum Beispiel
watson.ch. Andererseits konnten vor allem die On-
lineauftritte der Abonnementszeitungen an Reich-
weite zulegen und {iberschreiten das zur Erfassung


http://watson.ch
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Darstellung XIII.1: Auflagenentwicklung der vier Pressetypen

Die Darstellung zeigt pro Pressetyp die Entwicklung der Auflagenzahlen seit 2001. Beriicksichtigt wurden alle Pressetitel aus der Deutschschweiz, der
Suisse romande und der Svizzera italiana, die im jeweiligen Jahr mehr als 0,5% der sprachregionalen Bevilkerung {iber 15 Jahre abdecken (Quelle:
WEMF-verbreitete Auflage, gewichtet).
Lesebeispiel: Die Abonnementspresse startete im Jahr 2001 mit einer Gesamtauflage von 1901000, biisste in den Folgejahren massiv an Auflagen ein und
erzielt 2019 nur noch einen Wert von 998000.

in dieser Analyse notwendige Kriterium von 0,5%
Bevolkerungsabdeckung (vgl. Kapitel «Methodik»).
Die Medientypen Abonnement-Online und Boule-
vard-Online legen seit 2010 konstant an Nutzung
zu. Fiir die Onlineportale gilt hingegen kein solcher
linearer Trend. Auf der einen Seite verlieren Portale
wie bluewin.ch oder gmx.ch an Nutzung. Auf der
anderen Seite werden die Portale der SRG SSR im-
mer &fter genutzt. Folglich kdnnen die Onlineportale
ihre Reichweiten nach Verlusten seit drei Jahren
wieder steigern. Auch die Medien des Typs Gratis-
Online weisen seit 2010 hoéhere Nutzungszahlen
auf. Allerdings fillt aufgrund der Einstellung von
blickamabend.ch die kumulierte Nutzung von 2018
auf 2019 erstmals riickldufig aus.

Medienkonzentration im Lesermarkt
von Presse und Online

XIIL.2.2

Der Pressemarkt ist in allen drei Sprachregio-
nen stark konzentriert. 2019 betragen in der
Deutschschweiz die Marktanteile der drei grossten

Unternehmen (CR3) 82% (vgl. Darstellung XIII.3).
Die Werte fiir die Suisse romande und die Svizzera
italiana betragen 89% bzw. 68%. Die Vielfalt an Titeln
bleibt aber hoch, vor allem in der Deutschschweiz:
2019 konnten noch 34 publizistische Einheiten er-
fasst werden. Diese Vielfalt tduscht aber dariiber hin-
weg, dass viele Titel in Verbundsystemen zusammen-
gefasst sind und grosstenteils identische Inhalte
aufweisen (vgl. Kapitel XIII.3). Auch der Onlinemarkt
ist in den drei Sprachregionen stark konzentriert. In
der Deutschschweiz ist der Anteil der drei gewich-
tigsten Unternehmen mit 69% jedoch geringer als in
der Suisse romande (84%) und der Svizzera italiana
(86%). Insgesamt sind seit 2010 wenige Verdnderun-
gen hinsichtlich der Marktanteile, der Titel und der
Kontrolleure ersichtlich.

Trotz unterschiedlicher Marktentwicklung
weisen also sowohl der Presse- also auch der Online-
markt eine hohe Medienkonzentration aus. Es sind
zudem grosstenteils die gleichen Unternehmen, die
in beiden Mirkten eine dominante Stellung einneh-
men (vgl. Darstellung XIIL.4). Die TX Group ist im
Pressemarkt der Deutschschweiz und der Suisse ro-
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Darstellung XIII.2: Nutzungsentwicklung der vier Online-Pressetypen

Die Darstellung zeigt pro Pressetyp die Entwicklung der Nutzungszahlen seit 2010. Beriicksichtigt wurden alle Onlineangebote aus der Deutschschweiz,
der Suisse romande und der Svizzera italiana, die im jeweiligen Jahr mehr als 0,5% der sprachregionalen Bev6lkerung iiber 15 Jahre abdecken (Quelle:

NET-Metrix-Profile, Unique User per Day).

Lesebeispiel: Die Onlinenutzung der Pendlerpresse (Gratis-Online) startete im Jahr 2010 mit einer Gesamtnutzung von 380000 Unique Users per Day,
legte in den Folgejahren rasant zu und erzielt im Jahr 2019 nach leichten Verlusten total 1558000 Unique Users per Day.

mande der gewichtigste Kontrolleur. Der Konzern
besitzt 48% der Marktanteile in der Deutschschweiz
und 68% in der Suisse romande. In der Deutsch-
schweiz sind Ringier (17%) und CH Media (17%) die
weiteren wichtigen Kontrolleure im Pressemarkt.
Diese beiden Unternehmen spielen hingegen in der
Suisse romande beziiglich der Anteile im Lesermarkt
eine geringe (Ringier) oder gar keine Rolle (CH Me-
dia). In der Suisse romande sind die Editions Suisse
Holding der franzosischen Hersant-Gruppe (12%)
und die media f sa (vormals Imprimerie Saint-Paul)
(8%) die weiteren wichtigen Kontrolleure. Im Pres-
semarkt der Svizzera italiana sind mit der Societd
Editrice del Corriere del Ticino (25%) und der Regio-
press SA (21%) zwei Tessiner Unternehmen in den
Top 3 vertreten. Die TX Group ist dort mit einer Be-
teiligung ebenfalls vertreten und kommt auf einen
Marktanteil von 22%.

Auch im Onlinemarkt der Deutschschweiz und
der Suisse romande ist die TX Group mit Marktan-
teilen von 34% bzw. 56% der bedeutendste Akteur.
Uber die Beteiligung bei Ticinonline SA ist die TX

Group auch in der Svizzera italiana der gewichtigste
Kontrolleur (41%). Im Onlinemarkt nehmen die SRG
SSR und die Swisscom mit ihren Newsportalen eine
wichtige Stellung ein. Die SRG SSR ist in allen drei
Mirkten unter den drei gréssten Kontrolleuren ver-
treten. Die Swisscom betreibt ihr Portal bluewin.ch
ebenfalls in allen drei Sprachregionen. Sie befindet
sich jedoch nur in der Suisse romande (12%) unter
den drei wichtigsten Kontrolleuren. In der Deutsch-
schweiz ist Ringier mit 19% Marktanteil vorne ver-
treten, in der Svizzera italiana die Societa Editrice del
Corriere del Ticino (30%). Neue einflussreiche
Kontrolleure sind mit Ausnahme der Fixxpunkt AG
(watson.ch), die aber mit CH Media verbandelt ist, in
keinem der drei Onlinemérkte hinzugekommen. Es
zeigt sich erneut, dass die Eintrittsbarrieren fiir neue
Newsangebote im Web hoch sind. Zwar existiert eine
Vielzahl von unabhingigen Newsportalen wie Die
Republik, bajour.ch, heidi.news.ch, tsri.ch oder zentral-
plus.ch. Diese Angebote sprechen jedoch oftmals ein
Nischenpublikum an oder sind stark regional fokus-
siert und weisen deshalb geringe Reichweiten aus.


http://bluewin.ch
http://watson.ch
http://bajour.ch
http://heidi.news
http://tsri.ch
http://zentralplus.ch
http://zentralplus.ch

162 XIII. Medienkonzentration

Konzentrationsrate (CR3) Konzentrationsrate (CR3)

0% 20 40 60 80 100 Kontrolleure : Titel 0% 20 40 60 80 100 Kontrolleure : Titel

il : : : : L 79% E i i : : §s6% 28 | 33
Presse 12 : 89% Presse 12 1 83% 11 : 35

i3 89% i3 i 82% 28 : 34

} L 81% ; : ; L 60% 811
Online ] 87% Online ] : L 71% 9116

i i 84% ] : L 69% 9:16
1 2001 2 2018 3 2019 1 2001 2 2018 3 2019

Suisse romande Deutschschweiz

27

Svizzera Italiana

Konzentrationsrate (CR3)

0% 20 40 60 80 100 Kontrolleure Titel

] : : : P 64% 6:6
Presse ‘2 : L 67% 6:6

HE] : 1 68% 6:6

; © 89% 4is
Online ] i 85% 4:5

] i 86% 4:5
1 2001 2 2018 3 2019

Darstellung XIII.3: Konzentration im Presse- und Onlinemarkt

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der drei gréssten Kontrolleure (Konzentrationsrate CR3) pro Sprachregion sind und wie sich die Anteile im Zeit-
verlauf veréndert haben. Zudem ist die Zahl der Kontrolleure und Titel vermerkt (Quelle: WEMF, NET-Metrix). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und
Onlinetitel, die mehr als 0,5% der sprachregionalen Bevdlkerung erreichen.

Lesebeispiel: In der Suisse romande kontrollieren die drei gréssten Medienhéuser (TX Group 68%; Editions Suisses Holding 12%; media fsa 8%) im Jahr 2019
89% des gesamten Pressemarktes. Im Referenzjahr 2001 war dieser Anteil noch deutlich geringer, und die Top-3-Kontrolleure setzten sich aus anderen
Medienhdusern zusammen.
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Darstellung XIII.4: Marktanteile der drei gewichtigsten Kontrolleure im Presse- und Onlinemarkt

Die Grafiken zeigen die jeweiligen Anteile der drei gewichtigsten Kontrolleure im Presse- und Onlinelesermarkt in den drei Sprachregionen fiir das Jahr
2019 (Quelle: WEMF, NET-Metrix). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und Onlinetitel, die mehr als 0,5% der sprachregionalen Bevélkerung erreichen.
Lesebeispiel: TX Group hat im Deutschschweizer Pressemarkt einen Markanteil von 48%.

XIIL.3 Inhaltliche Medienkonzentration

eben der Konzentration in den Lesermirkten

fithrt die grossflichige Einfithrung von Verbund-
systemen zu einer steigenden inhaltlichen Medien-
konzentration im Schweizer Medienmarkt (f6g 2018;
Vogler et al. 2020). Die inhaltliche Medienkonzen-
tration wird als Anteil der geteilten Beitrige, also der
Beitrdge, die in mindestens zwei verschiedenen
Medien erschienen sind, in einem Medienmarkt dar-
gestellt. Die geteilten Beitrdge werden iiber auto-
matisierte Textvergleiche ermittelt. Es werden nur
redaktionelle Beitrdge beriicksichtigt. Beitrige, die
auf Agenturmeldungen beruhen, fliessen nicht in
die Analyse mit ein (fiir Methodik vgl. f6g, 2019). Fiir
dieses Jahrbuch wurde die inhaltliche Medienkonzen-
tration fiir den Deutschschweizer Pressemarkt von
2017 bis 2019 untersucht (Mediensample: 20 Minuten,
Aargauer Zeitung, Blick, Basler Zeitung, Berner Zei-
tung, Der Bund, Die Siidostschweiz, Luzerner Zeitung,
Neue Ziircher Zeitung, St. Galler Tagblatt, Tages-
Anzeiger). Damit lassen sich die Jahre vor und nach
der Einfiihrung von Zentralredaktionen bei der TX
Group (ab Anfang 2018) und CH Media (ab 2019) ab-
decken.
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Darstellung XIIL5: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutsch-
schweizer Pressemarkt im Zeitverlauf nach Verbundsystemen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzen-
tration im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die Stand 2019
zu den Verbundsystemen TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der
Bund, Tages-Anzeiger) und CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung,
St. Galler Tagblatt) gehorten. Als Referenzwert wurde die Inhaltliche
Medienkonzentration fiir die Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden
Verbundsystemen angehdrten (20 Minuten, Blick, Die Siidostschweiz, Neue
Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redak-
tionellen Beitrige.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrédge in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrdgt 2019 37%. Der Wert hat sich seit 2017 um
21 Prozentpunkte erhdht.
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Darstellung XIII6: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutsch-
schweizer Pressemarkt nach Themenbereichen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach Themenbereichen. Abge-
bildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen Beitrége.
Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrdge in der Politikberichterstat-
tung betrdgt 2019 27%. Der Wert hat sich seit 2017 um 11 Prozentpunkte
erhdht.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die inhalt-
liche Medienkonzentration zu. Von 2017 auf 2019
hat sich der Anteil geteilter Beitrige von 10% auf
21% erhoht. Das heisst, dass rund jeder fiinfte
redaktionelle Beitrag in mindestens zwei verschiede-
nen Medientiteln erscheint. Verbundsysteme erhal-
ten zwar eine Vielzahl an Medientiteln, sie wirken
jedoch als Treiber der inhaltlichen Medienkonzent-
ration. Betrachtet man diejenigen Medien {iiber die
Zeit, die Stand 2019 zu den Verbundsystemen TX
Group und CH Media gehoren, ldsst sich von 2017 auf
2019 eine deutlich steigende inhaltliche Medien-
konzentration feststellen (vgl. Darstellung XIIL5).
Im Verbundsystem der TX Group erhdht sich der An-
teil geteilter Beitrdge von 16% im Jahr 2017 auf 37%
fiir das Jahr 2019. Dies ist die Folge der Eingliederung
der Berner Zeitung und der Basler Zeitung ins Ver-
bundsystem der TX Group. Bei den Titeln von CH
Media hat die Zusammenlegung der Redaktionen im
Jahr 2019 zu einer Steigerung der inhaltlichen Me-

Darstellung XIII.7: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutsch-

schweizer Pressemarkt nach geografischem Bezugsraum

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach geografischem Bezugsraum.
Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen Beitrage.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Berichterstattung mit
nationalem Fokus betrdgt 2019 31%. Der Wert hat sich seit 2017 um 20 Pro-

zentpunkte erhdht.

dienkonzentration von 12% auf 20% gefiihrt. Bei
Medientiteln, die keinem Verbundsystem angehéren
und als Referenzwert dienen, bleibt der Anteil geteil-
ter Beitrdge konstant niedrig. Die Integration von
Medientiteln in die Verbundsysteme fiihrt also auf
Ebene der Medienarena zu einem Verlust an Vielfalt.

In ausnahmslos allen Themenbereichen nimmt
die Anzahl geteilter Beitridge zu, wenn auch nicht
iiberall gleich stark (vgl. Darstellung XIIL.6). Die
hochste inhaltliche Konzentration besteht 2019 in
der Politikberichterstattung mit 27%. Eine dhnlich
hohe inhaltliche Medienkonzentration kann fiir
Sport (26%) und Wirtschaft (23%) gemessen wer-
den. Im Kulturbereich (16%) ist sie schon um einiges
tiefer. In der Berichterstattung zu Human-Interest-
Themen liegt sie mit 13% am tiefsten. Nicht in allen
Bereichen ist der Verlust an Vielfalt aus demokratie-
theoretischer Perspektive gleich problematisch. Ins-
besondere die nationale Politikberichterstattung ist
auf eine hohe Vielfalt angewiesen. Im direktdemo-
kratischen System der Schweiz ist es wichtig, dass
die einzelnen Medien aus einer regionalen Perspek-
tive auf das nationale Politikgeschehen blicken, zum
Beispiel im Vorfeld von nationalen Abstimmungen,
bei denen Regionen oder Kantone unterschiedlich
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Darstellung XIII.8: Entwicklung der Anzahl der monatlich publizierten Artikel

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der durchschnittlich pro Monat publizierten Artikel der Zeitungen Blick, NZZ, SonntagsZeitung und Tages-Anzeiger

(Quelle: Schweizerische Mediendatenbank SMD, eigene Berechnungen)

Lesebeispiel: Die monatlich publizierte Menge an Beitrédgen in den vier untersuchten Zeitungen betrégt 2019 knapp 2000 Artikel. Der Wert hat sich im

Vergleich zum Jahr 2000 halbiert.

stark von den vermuteten Auswirkungen der Ent-
scheide betroffen sind. Die inhaltliche Medienkon-
zentration in der nationalen Politikberichterstattung
ist nochmals héher als in der Gesamtberichterstat-
tung. 2017 handelte es sich bei 21% der redaktionel-
len Beitrdge zu politischen Themen auf nationaler
Ebene um geteilte Beitrédge. 2019 hat sich dieser Wert
fast verdoppelt und betrdgt nun 41%. Auch im Be-
reich der aus demokratietheoretischer Sicht beson-
ders sensitiven meinungsbetonten Beitrige nimmt
die inhaltliche Medienkonzentration zu. Die Anzahl
geteilter Leitartikel, Kommentare und Rezensionen
hat sich im Zeitraum von 2017 bis 2019 im Deutsch-
schweizer Pressemarkt verdoppelt und ist von 8%
auf 16% angestiegen.

Die regionale Berichterstattung bleibt in den
Verbundsystemen eigenstindig. Folglich ist auch die
inhaltliche Medienkonzentration in der Regional-
berichterstattung tief (vgl. Darstellung XIIL.7). Der
Anteil geteilter Beitrdge betridgt 2019 3% und ist seit
2017 stabil. Das Versprechen der Konzerne, die Re-
gionalberichterstattung weiterhin eigenstidndig zu
fithren, wird also eingeldst. Die nationale und die in-
ternationale Berichterstattung weisen 2019 hingegen

eine hohe und steigende inhaltliche Medienkonzent-
ration auf. 2019 waren 31% der nationalen und 30%
der internationalen Berichterstattung geteilt.

XIII.3.1 Anzahl der publizierten Beitrdge

iber die Zeit

nhaltliche Medienkonzentration stellt kein Pro-

blem dar, wenn der publizistische Output, also die
Anzahl der veroffentlichten Beitrige, zunimmt. Das
Gegenteil ist jedoch der Fall. Die Zeitungen werden
immer diinner. Exemplarisch dafiir steht die Ent-
wicklung der Anzahl Beitrége, die pro Monat in den
Zeitungen Blick, SonntagsZeitung, NZZ und Tages-
Anzeiger seit dem Jahr 2000 erscheinen (vgl. Darstel-
lung XIII.8). 2019 betrigt die monatlich publizierte
Beitragsmenge noch ziemlich genau die Hilfte des
durchschnittlichen Werts von 2000 bis 2008. Ein
erster Einbruch im Jahr 2009 lidsst sich mit dem
Werbe- und Ressourcenverlust als Folge der Finanz-
krise 2008 erkldren. Danach kam es zwar zu einer
leichten Erholung, seit 2011 sinkt die Beitragsanzahl
in den untersuchten Zeitungen aber kontinuierlich.
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Diese Entwicklung verschirft das Problem der zu-
nehmenden inhaltlichen Medienkonzentration noch-
mals. In einem Markt, in dem immer weniger Output
produziert wird, nimmt die inhaltliche Medienkon-
zentration zu.

Diese Analyse beschrinkt sich auf den Markt
fiir gedruckte Zeitungen. Das Vermelden von Er-
eignissen und Breaking News geschieht aber immer
weniger in Printmedien, sondern auf deren Online-
angeboten. Das Profil einer gedruckten Zeitung ist
zunehmend weniger an der Tagesaktualitdt orien-
tiert. Daflir soll mit lingeren, einordnenden Bei-
trigen gepunktet werden. Die Anzahl publizierter
Beitrige sagt also noch nichts {iber die Qualitit der
Berichterstattung aus. Allerdings nimmt die Qualitit
in der Medienarena ab, wie die Resultate dieses Jahr-
buchs zeigen. Der starke Riickgang des publizis-
tischen Gesamtoutputs muss daher als Indikator fiir
die strukturelle Krise des Informationsjournalismus
interpretiert werden.
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1. Untersuchungsgegenstand

as Jahrbuch Qualitit der Medien analysiert die
Qualitdt der Berichterstattung der bedeutends-
ten Medientitel und die Strukturen im Schweizer

Medienmarkt. In der Schweiz gibt es drei unter-

schiedliche Medienarenen: diejenige der Deutsch-

schweiz, diejenige der Suisse romande und diejenige
der Svizzera italiana. Fiir ein Jahrbuch {iber die

Qualitdt der Medien stellt die Schweiz deshalb

einen interessanten und anforderungsreichen Unter-

suchungsgegenstand dar. Das Jahrbuch fokussiert auf
die fiir den demokratischen Prozess relevante 6ffent-
liche Kommunikation. Fiir die Analyse werden des-
halb Informationsangebote der Gattungen Presse,

Rundfunk (Radio, Fernsehen) sowie Onlinemedien

beriicksichtigt. Alle Informationsangebote erfiillen

die folgenden fiinf Erfassungskriterien:

1. Periodizitédt: Der Medientitel muss regelmassig
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 zuginglich sein, das
heisst, die effektive Verbreitung (Vertrieb der
Presse, Ausstrahlung der Sendung terrestrisch,
iiber Kabel oder digital bzw. Internetzuging-
lichkeit) muss gewéhrleistet sein.

3. Bevolkerungsabdeckung: Der Medientitel muss
ein Mindestmass an Reichweite aufweisen. Um
in das Grundsample des Jahrbuchs aufgenom-
men zu werden, muss er mit seiner Verbreitung
mindestens 0,5% der Wohnbevolkerung ab
15 Jahren der jeweiligen Sprachregion errei-
chen.

4.  Universalitdt und General Interest: Untersucht
werden nur Medientitel, die ein heterogenes
Nachrichtenangebot enthalten und dabei auf
die Vermittlung von neuesten Nachrichten
ausgerichtet sind. Inhaltlich miissen die Titel
auf General Interest (Hardnews: Politik, Wirt-
schaft, Kultur; Softnews: Sport und Human In-
terest) ausgerichtet sein. Insbesondere schei-
den damit reine Unterhaltungsmedien aus.
Special-Interest-Medien oder Fachmedien, die
sich ausschliesslich auf einen bestimmten

Themenbereich konzentrieren (Auto, Mode
usw.), sowie Firmenmedien werden ausge-
schlossen.

5.  Aktualitdt: Die Medientitel miissen sich zeitnah
mit dem aktuellen Geschehen beschéftigen und
dieses auch redaktionell bearbeiten. Titel ohne
jede redaktionelle Eigenleistung, wie z.B. reine
Linksammlungen im Onlinebereich, scheiden
daher aus.

1.1 Medientypen der Presse

ufgrund ihrer Entstehungsgeschichte, ihrer Ver-

breitung und ihrer formalen Struktur lassen sich
die Titel der Informationspresse in die folgenden vier
Medientypen gliedern: Abonnements-, Boulevard-,
Pendlerzeitungen sowie Sonntagszeitungen und
Magazine. Diese Pressetypen weisen hinsichtlich des
Informationsangebotes und der Berichterstattung
jeweils typische Charakteristiken auf. Der Typ der
Abonnementszeitung beinhaltet alle bezahlpflich-
tigen Titel, die werktags erscheinen, und ldsst sich
gemdss einer regionalen bzw. liberregionalen Orien-
tierung differenzieren. Der Typ Boulevardzeitung
vereint alle bezahlpflichtigen Titel, die werktags er-
scheinen und sich verhiltnismissig stark auf Human-
Interest- und Sportthemen konzentrieren. Der Typ
Pendlerzeitung umfasst die werktéglich erscheinen-
den und kostenlos verteilten Titel, die meist an Orten
des offentlichen Verkehrs zum Medienkonsumenten
gelangen. Der Typ Sonntagszeitung und Magazine
umfasst die wochentlich erscheinenden General-
Interest-Medien.

1.2 Medientypen des Rundfunks

Die Regulierung des Rundfunks (Radio und Fern-
sehen) in der Schweiz zielt auf eine Grundver-
sorgung aller Sprachregionen und auf eine Leistungs-
erbringung in Form eines Service public. Aufgrund
dieser medienpolitischen Steuerung des Rundfunks
existieren verschiedene Medientypen im Informa-
tionsbereich. Die ersten beiden Typen umfassen die
Informationssendungen des 6ffentlichen Rundfunks
und werden als 6ffentliches Radio bzw. 6ffentliches
Fernsehen bezeichnet. Als Informationsmedien der
weitgehend gebiihrenfinanzierten Schweizerischen
Radio- und Fernsehgesellschaft SRG SSR unterliegen
sie einem Leistungsauftrag. Die zwei weiteren Typen
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stammen aus dem Privatrundfunk (Privatradio und
Privatfernsehen). Dabei handelt es sich zum einen
um Informationssendungen des konzessionierten
privaten Rundfunks, der teilweise Gebiihrenzu-
schiisse erhilt und ebenfalls Leistungsvorgaben er-
fiillen muss. Zum anderen handelt es sich um den
weitgehend deregulierten Privatrundfunk. An ihn
werden abgesehen vom Einhalten der Grundrechte
keine inhaltlichen Anforderungen gestellt. Wegen der
besonderen Bedeutung fiir die Selbststeuerung de-
mokratischer Gesellschaften interessieren im Jahr-
buch nur die Informationssendungen, auch wenn
Unterhaltungsangebote beim 6ffentlichen Rundfunk
Teil des Leistungsauftrags darstellen.

1.3 Medientypen im Onlinebereich

Das Internet halt sehr unterschiedliche Informa-
tions- und Unterhaltungsangebote bereit. Auch
im Onlinebereich werden nur Angebote untersucht,
die den allgemeinen Erfassungskriterien fiir das Jahr-
buch entsprechen (vgl. Kapitel 1). Es wird zwischen
Newssites und Onlineportalen unterschieden.

Der Begriff der Newssite wird hier fiir Online-
informationsmedien verwendet, die folgende Merk-
male aufweisen: Newssites vermitteln durch pro-
fessionelle Organisationen bereitgestellte aktuelle
Nachrichten, die mehrmals téglich aktualisiert wer-
den, und sie bieten nicht nur vorgefertigte Agentur-
berichte, sondern auch redaktionell aufbereitete
bzw. selbst produzierte Information. Die Onlinein-
formationsmedien, die diesen Kriterien geniigen,
entstammen in der Schweiz hauptsdchlich dem
Pressebereich. Die Newssites lassen sich daher in
Analogie zu den Pressetypen unterteilen und werden
Abonnement-Online, Boulevard-Online und Pend-
ler-Online genannt. Mit watson.ch, einem sogenann-
ten Pure Player, ist ab 2014 erstmals auch eine News-
site im Sample beriicksichtigt, die kein Pendant in
der Presse oder im Rundfunk hat. Der entsprechende
Typ wird als Pure-Online bezeichnet.

Onlineportale sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie praktisch ausschliesslich vorgefertigte In-
halte ihrer Muttermedien {ibernehmen (vor allem
Bild- und Tonmaterial) oder dass sie auf die Bereit-
stellung gemischter Dienstleistungen ausgerichtet
sind (Agenturticker, multimediale Unterhaltungs-

formate, Services wie E-Mail u.a.). Solche Onlinepor-
tale stammen einerseits von Rundfunkmedien, ins-
besondere von offentlichen Veranstaltern wie SRF,
RTS oder RSI, die hauptsidchlich das Material des
jeweiligen Radio- und Fernsehprogramms online auf-
bereiten (SRG-Online). Andererseits werden solche
Angebote, wie zum Beispiel gmux.ch oder bluewin.ch,
von branchenfremden Tech-Konzernen betrieben.

2. Qualitédtsanalyse

Die Qualitdt der Berichterstattung wird anhand
einer Inhaltsanalyse {iberpriift. Entscheidend fiir
die Qualitdtsmessung in diesem Jahrbuch sind vier
Dimensionen: die Relevanz, die Vielfalt, die Ein-
ordnungsleistung und die Professionalitit. Sie alle
tragen zur Gesamtqualitit eines Informationsan-
gebots bei. Diese Dimensionen lassen sich aus den
Leistungsfunktionen o&ffentlicher Kommunikation
(Forumsfunktion, Kontrollfunktion, Integrations-
funktion) ableiten und sind ebenso fiir die Leitbilder
und Verhaltenskodizes der journalistischen Praxis
massgeblich. Mit der Inhaltsanalyse wird gepriift, in-
wieweit die Berichterstattung eines Medientitels den
vier genannten Qualitdtsdimensionen geniigt.

Zu diesem Zweck wird aus der Gesamtbericht-
erstattung der Medientitel pro Untersuchungsjahr
eine reprisentative Stichprobe gezogen (vgl. Kapitel
2.1). Die ausgewihlten Beitrdge werden von geschul-
ten Codierern nach wissenschaftlichen Kriterien
codiert. Diese Codierung der Medienqualitdt wird
durch einen Qualitdtssicherungsprozess begleitet,
die eine transparente und intersubjektiv nachvoll-
ziehbare Vergabe der Codes gewidhrleistet (vgl. Kapi-
tel 2.2).

Die erhobenen Codes bilden Indikatoren, wel-
che die vier Qualitdtsdimensionen operationali-
sieren. Anhand eines Scorings dieser Codes ldsst sich
die Qualitdt der einzelnen Beitridge und der gesam-
ten Berichterstattung eines Medientitels quantifi-
zieren. Dazu werden die Scorepunkte der einzelnen
Indikatoren verrechnet. Als Ergebnis der Inhalts-
analyse konnen somit Scores fiir die Berichterstat-
tungsqualitdt der Medientitel in den vier Qualitits-
dimensionen und ein zusammenfassender Gesamt-
score fiir Qualitit ausgewiesen werden (vgl. Kapitel
2.3 bis 2.4).


http://watson.ch
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2.1 Grundgesamthelt’ Medienauswahl Gattung Anzahl Titel Jahr Anzahl Beitrige
und Stichprobe
Presse 21 2011 11732
. IS, e . 22 2012 11436
ie Grundgesamtheit fiir die Qualitdtsanalyse im
Jahrbuch bilden sidmtliche Informationsan- 3 2013 10748
gebote der Schweiz gemdss Definition des Untersu- 26 2014 11347
chungsgegenstands. Die analysierte Medienauswahl 26 2015 12318
ist représentativ fiir die verschiedenen Medientypen 27 2016 12577
der Schweiz und analysiert die reichweitenstérksten 28 2017 12392
Angebote pI:O Medientyp. In der Regel r.nussen die 2 2018 Togél
Angebote mindestens 0,5% der sprachregionalen Be- - 015 0154
volkerung ab 15 Jahren abdecken. Fallweise werden
. . . . . o Rundfunk 18 2015 6074
auch Titel mit weniger Reichweite beriicksichtigt, um =~
die Medientypen reprisentativ abzubilden. Fiir das 18 2016 5857
vorliegende Jahrbuch werden die Nachrichten- 18 2017 5725
sendungen der Privatradiosender nicht mehr erfasst, 18 2018 5559
da die meisten Privatradios im linearen Programm, 14 2019 3462
anders als die Veranstalter der privaten Fernseh- opjine 7 2011 4239
programme, nur sehr kurze Nachrichtenformate an- s 2012 234
bieten.
) . o 12 2013 7140
Die Untersuchungseinheit bilden alle Beitrige
D s 18 2014 6678
(ohne Werbung) der Gesamtausgabe bei Printtiteln,
alle Beitriige der Einstiegsseiten der Newssites und 0 2015 6931
alle Beitrdge einer Nachrichtensendung bei den 20 2016 8072
Rundfunktiteln. Aus dieser Grundgesamtheit der 20 2017 8327
Beitridge wird fiir alle Untersuchungsjahre pro Me- 20 2018 7648
dientitel eine Stichprobe gezogen. Die Stichprobe 19 2019 7708

der Jahre 2011 bis 2014 basierte auf natiirlichen
Wochen, die Stichprobentage der Folgejahre wurden
in Form kiinstlicher Wochen ausgewihlt. Die Stich-
probe enthidlt somit alle publikationsrelevanten
Wochentage, die jedoch iiber das gesamte Jahr zufél-
lig verteilt sind. Die Stichprobengrdsse zielt darauf
ab, fiir die einzelnen Medientitel eine Fehlertoleranz
von rund 5% bei einem Vertrauensniveau von 95% zu
gewihrleisten. Titel innerhalb einer Gattung werden
an denselben Stichprobentagen erhoben. Fiir einzel-
ne Medientitel werden zusitzliche Stichprobentage
erhoben, damit die nétige Anzahl von Beitrigen, die
zur Einhaltung der angestrebten Fehlertoleranz er-
forderlich ist, erreicht wird. Die oben stehende
Tabelle zeigt nach Gattung auf, wie viele Medien und
Beitrédge pro Jahr in die Qualitdtsanalyse einflossen.
Fiir die Ausgabe 2020 besteht das Mediensam-
ple aus den nachfolgend aufgelisteten 58 Medien-
titeln aus den drei grossen Sprachregionen der
Schweiz. Gegeniiber der Ausgabe 2019 verdnderte
sich die Medienauswahl. Aufgrund der Einstellung

Umfang der Stichproben fiir die Qualitétsanalyse

von Blick am Abend und blickamabend.ch sowie des
Verzichts auf die Privatradios entfallen sechs Titel.

2.2 Qualitdtssicherung der Codierung

ie Codierung der Medienqualitdt wird von drei

fortgeschrittenen wissenschaftlichen Hilfs-
kriften vorgenommen, die in der Regel in einem
40%-Pensum arbeiten und die mindestens ein Jahr
Erfahrung mit inhaltsanalytischer Codierarbeit ha-
ben. Um die Codierung auf einem hohen Niveau ge-
wihrleisten zu kdnnen, wird ein mehrstufiger Quali-
titssicherungsprozess eingehalten. Die Grundlage
der Qualitdtscodierung ist ein ausfiihrliches Code-
buch, das die wissenschaftlich abgeleiteten Konven-
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Jahrbuch 2020: Mediensample fiir die Qualitétsvalidierung

Gattung/Typ Deutschschweiz Suisse romande Svizzera italiana
Presse
Abonnementszeitungen Aargauer Zeitung 24 heures Corriere del Ticino
Basler Zeitung Le Temps
Berner Zeitung
Der Bund
Die Siidostschweiz Le Nouvelliste
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 11 Caffe

Schweiz am Sonntag

SonntagsZeitung

Weltwoche

Wochenzeitung (WoZ)

SonntagsBlick Le Matin Dimanche

Radio

offentlich Radio SRF 1: Echo der Zeit La lére: Le 12h30 Rete Uno: Radiogiornale 12.30
Radio SRF 1: Rendez-vous

Fernsehen

offentlich SRF 1: 10vorl0 RTS Un: Le Journal LA 1: Telegiornale sera
SRF 1: Tagesschau

privat Tele M1: Aktuell Léman Bleu: Journal Tele Ticino: Ticino News
Tele Ziiri: ZiriNews
Tele Biarn: 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

Boulevard-Online Blick.ch Lematin.ch

Pendlerzeitung-Online 20minuten.ch 20minutes.ch tio.ch

SRG-Online srf.ch rts.ch rsi.ch

Pure-Online watson.ch



http://nzz.ch
http://24heures.ch
http://cdt.ch
http://tagesanzeiger.ch
http://Letemps.ch
http://luzernerzeitung.ch
http://lenouvelliste.ch
http://tagblatt.ch
http://bazonline.ch
http://bernerzeitung.ch
http://Blick.ch
http://Lematin.ch
http://20minuten.ch
http://20minutes.ch
http://tio.ch
http://srf.ch
http://rts.ch
http://rsi.ch
http://watson.ch
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tionen festlegt und damit das massgebliche Regel-
werk fiir die Codiererinnen und Codierer ist. Anhand
dieses Codebuchs werden neue Codiererinnen und
Codierer geschult. Im Wochenrhythmus werden
zweistlindige Sitzungen abgehalten, in denen die
Codiererinnen und Codierer mit der Projektleitung
offene Fragen und Problemfille anhand von Beitrags-
beispielen besprechen. Diese Codiersitzungen er-
lauben es, geeignete Konventionen festzulegen und
die Codierung eng am Codebuch auszurichten. In
regelmdssigen Abstinden finden Intersubjektivie-
rungen statt, bei denen jeweils mehrere Codiererin-
nen und Codierer denselben Beitrag codieren. Auf
der Basis dieser Doppelcodierungen werden Inter-
subjektivierungstests durchgefiihrt, um die Genauig-
keit der Codierungen wihrend des Codierprozesses
festzuhalten. Nach dem Abschluss der Codierungen
erfolgt zudem eine systematische Datenkontrolle an-
hand statistischer Auswertungen der Codeverteilun-
gen der verschiedenen Codiererinnen und Codierer.
Uber automatisierte Textvergleiche werden zudem
simtliche identische Beitrége ermittelt (z.B. aus der
Print- und der Onlineausgabe eines Titels) und allfil-
lige Abweichungen der Codierungen vereinheitlicht.
Danach werden die finalen Daten fiir die Datenauswer-
tung und die weiterfithrenden 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 Codier-

vergaben einer Codierin bzw. eines Codierers mit
den Vergaben anderer Codiererinnen und Codierern
aus (>0,6 = akzeptabel; >0,75 = gut; >0,9 = sehr gut).
Die unten stehende Tabelle weist die jeweiligen
Werte pro erhobene Variable aus.

2.3 Operationalisierung der Qualitéts-
dimensionen Relevanz

2.3.1 Relevanz

ie Qualitdtsdimension Relevanz griindet auf der
Primisse, dass in der oOffentlichen Kommuni-
kation das Allgemeine gegeniiber dem Partikuldren
und das Gesellschaftliche gegeniiber dem Privaten
Vorrang haben. Als Indikatoren, welche die Relevanz
der Berichterstattung operationalisieren, werden Bei-
tragsrelevanz und Akteursrelevanz gepriift.
Beitragsrelevanz ist gegeben, wenn {iiber die
wichtigen Gesellschaftsbereiche Politik, Wirtschaft
und Kultur (inklusive Kunst, Medien, Religion, Wis-
senschaft) berichtet wird. Innerhalb dieser Hard-
news-Kategorien wird Politik etwas héher gewichtet,
weil die politische Offentlichkeit die zentralen Leis-
tungen der Forums-, Integrations- und Kontrollfunk-
tionen fiir die demokratische Selbststeuerung er-
bringt. Sport und Human Interest kdnnen ebenfalls
relevant sein, insofern sie im Hinblick auf die Integ-
rationsfunktion einen Beitrag leisten. Schwerpunkt-
massig befassen sich diese Softnews-Kategorien aber
mit fiir das demokratische Gemeinwesen weniger
relevanten und partikuldren Aspekten.

Qualitdtsdimension Qualitétsindikator Variable Krippendorffs Alpha
Relevanz Beitragsrelevanz Gesellschaftssphire 0,94
Akteursrelevanz Sozialebene 0,79
Vielfalt Inhaltliche Vielfalt Gesellschaftssphére 0,94
Geografische Vielfalt Bezugsraum 0,87
Einordnungsleistung Themenorientierung Temporalitét 0,88
Interpretationsleistung Darstellungsform 0,94
Quelle 0,96
Professionalitét Sachlichkeit Diskursstil 0,74
Quellentransparenz Quelle 0,96
Eigenleistung Quelle 0,96
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Akteursrelevanz erfasst, auf welcher der drei Sozial-
ebenen - Makroebene (Gesellschaft, Gesellschafts-
sphiren und institutionelle 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 Kdrperschaften
(«Schweiz», «Ziirich» usw.), auf ganze Handlungs-
systeme («die Schweizer Wirtschaft», «die inter-
nationale Politik» usw.) oder auf das Abstraktum
aller in gleicher Weise Handelnder (z.B. «alle Bahn-
fahrer» usw.), auf Merkmalstrégerinnen und -triger
(«dltere Menschen», «Frauen» usw.) oder auf Funk-
tionstrigerinnen und -tréger in ihrer Gesamtheit
(«Manager», «Politiker» usw.) rekurrieren. 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 Mikro-
ebene konnen Personen rollennah, das heisst in
ihren funktionalen Rollen, dargestellt werden (z.B.
«Bundesrat Alain Berset muss Tourismusgebiete
vertrosten»), anonym (z.B. «Drei junge Ménner ver-
unfallten gestern auf der A1») oder in rollenfernen,
privaten Kontexten (z.B. eine Homestory iiber einen
Prominenten). Wihrend bei einer rollennahen Per-
sonalisierung eine vergleichsweise gute Qualitit
vorliegt, weil in dieser Akteursperspektive Personen
als Reprisentanten {ibergeordneter Einheiten dar-
gestellt werden, besitzen rollenferne Thematisierun-
gen die geringste Qualitit.

2.3.2 Einordnungsleistung

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
Qualitdtsdimension 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 Verstdndnis
die Einordungsleistung eines Beitrags erfassen, die-
nen Themenorientierung und Interpretationsleistung.
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 Informa-
tionsjournalismus die einordnende Berichterstat-
tung eine entscheidende Qualitdt darstellt. Hohe
Qualitdt kann bescheinigt werden, wenn Zusammen-
hinge umfassend dargestellt und erklirt, aktuelle
Problemlagen aufgezeigt bzw. enthiillt werden (the-
matisch). Davon abzugrenzen sind Beitrdge, die
starken Ereignis- oder Meldungscharakter haben
bzw. eine Chronikberichterstattung leisten, ohne
jedoch eine Einordnung vorzunehmen (episodisch).
Hierbei stellen Meldungen eine gesonderte Katego-
rie dar. Es wird nicht erwartet, dass Meldungen eine
Einordnungsleistung erbringen bzw. als thematisch
codiert werden, zumal das Format dies gar nicht
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 dieser
fiir die Vermittlung von Interpretationen, Meinun-
gen und Positionen bietet. Bei Portrdts und Re-
portagen liegt der Fokus auf der interpretativen
Darstellung und der verstehenden Analyse. In mei-
nungsbetonten Formaten wie Kommentaren, Inter-
views oder Blogs werden subjektive Sichtweisen
dargelegt 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 unterschied-
liche und kontroverse Standpunkte darstellen und
damit verstdndlich machen. Diesen Beitragsforma-
ten kann daher hohe Qualitdt im Sinne einer Inter-
pretationsleistung bescheinigt werden. Geringe In-
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terpretationsleistungen eines Medientitels liegen
hingegen dann vor, wenn die Beitréige vor allem
redaktionell bearbeitetes Fremdmaterial enthalten
oder ginzlich aus zugelieferten Inhalten bestehen
(z.B. Agenturberichte oder PR-Mitteilungen).

2.3.3 Professionalitat

Die Qualitdtsdimension Professionalitédt wird als
notwendige Voraussetzung zur Erfiillung der
demokratierelevanten Leistungsfunktionen offent-
licher Kommunikation verstanden und griindet im
Selbstverstindnis der journalistischen Profession.
Als Indikatoren, an denen die Professionalitit 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 wieder-
gegeben, subjektive Ausserungen von Individuen
stehen im Zentrum, und es sollen vor allem Emo-
tionen ausgeldst werden. Der kognitiv-normative Ar-
gumentationsstil gewdhrleistet Sachlichkeit und ist
Voraussetzung fiir eine demokratische Verstindi-
gung, das heisst fiir die Norm, dass sich der «zwang-
lose Zwang des besseren Arguments» (Habermas
1992, S. 370) durchsetzen kann. Anschlusskommuni-
kation wird ermdglicht, und im Meinungsstreit wird
dem besseren Argument Geltung verschafft. Der
moralisch-emotionale Argumentationsstil ist da-
gegen von minderer Qualitit. Auch wenn anzuer-
kennen ist, dass Emotionen bei der Mobilisierung
von Offentlichkeit eine wichtige Rolle spielen, wiegt
doch der Befund schwerer, dass Subjektivitdt und
moralische Zuschreibungen die Chancen auf An-
schlusskommunikation reduzieren. Die rational be-
griindete Verstdndigung, auf die 6ffentliche Kommu-
nikation ausgerichtet sein sollte, wird erschwert.

Quellentransparenz bezieht sich auf das profes-
sionelle Gebot zur Offenlegung der Autorschaft und

der Quellen, die fiir einen Beitrag verwendet wurden.
Damit ist nicht der Verrat von Informanten im inves-
tigativen Journalismus gemeint, sondern die Doku-
mentation der verwendeten Vorlagen. Quellentrans-
parenz ist gegeben, wenn ein Beitrag gezeichnet ist,
sei es mit vollem Autorennamen, Kiirzel, Redaktions-
oder Agenturverweis; Quellentransparenz ist nicht
gegeben, wenn diese Zeichnung fehlt. Eine Ausnah-
me bilden hier Meldungsblécke im &ffentlichen und
im privaten Rundfunk. Die Empirie zeigt, dass Mel-
dungen systematisch nicht gezeichnet werden, mog-
licherweise aus stilistischen Griinden. Es kann daher
nicht erwartet werden, dass im Rundfunk die Quelle
der Meldungen angegeben wird. Meldungen fliessen
somit immer als gezeichnete Beitrdge in das Scoring
ein, wobei diese als redaktionell bearbeitete Agentur-
beitrdge behandelt werden (vgl. Einordnungsleis-
tung).

Eigenleistung codiert die Urheberschaft des
Beitrags. Dabei wird die redaktionelle Eigenleistung
hoéher bewertet als Agenturmeldungen. Texte von
Gastautoren oder externen Experten sowie Beitrége,
die in titeliibergreifenden Redaktionskooperationen
entstehen, erhalten mittlere Qualitdtswerte. Quali-
tit wird einem Medientitel zugeschrieben, wenn die
journalistische Leistung tatsdchlich in der Redaktion
erbracht wird und diese somit professionelle Leis-
tungsfihigkeit beweist. Eigenleistung verweist somit
auf die journalistische Kompetenz, die aus differen-
zierten Ressorts resultiert, in denen sich Expertise
zu Sachthemen {iiber einen lingeren Zeitraum her-
ausbilden kann.

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
Qualitdtsdimensionen messen.
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Scoringtabelle mit Indikatoren, Kategorien und Scorepunkten 2.3.5 Berechnung der Qualitéitsdimensionen
Relevanz auf Beitragsebene
Beitragsrelevanz
Politik 10 Scorepunkte Aus den in der Scoringtabelle ersichtlichen Score-
Wirtschaft 5 punkten fiir die einzelnen Indikatoren werden
i res fiir die iibergeordneten litdtsdimen-
Kultur (inklusive Kunst, Medien, Religion, Wissenschaft) 9 d. e Scores fiir die tibe geo .d ete .Qua t.atSd ¢
s " sionen berechnet. So erhilt jeder Beitrag einen Score
port . . . .
fiir Relevanz, Einordnungsleistung und Professiona-
Human Interest 3 litit. Die Scores weisen eine hohe interne Konsistenz
L S aus und sind gegeneinander gut abgegrenzt. Die Be-
Makroebene 10 rechnung der Qualitédtsscores erfolgt jeweils so, dass
Mesoebene 8 das Spektrum von o bis 10 reicht. o bedeutet dabei
Mikroebene - rollennah 6 minimale Qualitét, und 10 bedeutet maximale Quali-
Mikroebene - Restkategorie 5 tat.
- Die Formeln fiir die Scoreberechnung reflektie-
Mikroebene - anonym 3 . . L .
ren das Qualitdtsverstindnis im Zusammenspiel der
Mikroebene - rollenfern 1 . . .
einzelnen Indikatoren. Es ist daher nur begrenzt
Einordnungsleistung sinnvoll, einzelne Indikatoren gesondert zu inter-
[ i pretieren. Erst in ihrer Kombination auf der Ebene
Thematisch 10 der Qualititsdimensionen sind sie als Messgrossen
Episodisch 2 fiir Qualitét valide und aussagekréftig.

Interpretationsleistung

Portrét, Reportage 10
Beispiel einer reberechnun
Meinungsformat (Kommentar, Leitartikel, Rezension) 10 eispielieineriseoreberechng g
Interview 9 q 0. o
Eine schlechte Qualitdt in Bezug auf Akteurs-
Bl 8 . . . .

8 relevanz ldsst sich nicht durch eine sehr gute
Redaktioneller Bericht 8 Qualitit in Bezug auf Beitragsrelevanz aus-
Redaktionell bearbeiteter Beitrag 5 gleichen bzw. «mitteln». Ein Politikbeitrag («Poli-
Zugelieferter Inhalt, Ticker 1 tik» — 10 Scorepunkte), der einen Politiker in

g >
Professionalitit einer privatisierenden Form rollenfern («Mikro
e rollenfern» — 1 Scorepunkt) thematisiert, erhalt

" . . insgesamt einen sehr niedrigen Relevanzscore
Kognitiv-normativer Stil 10 K A
von 1 (auf der Skala von o bis 10) und nicht etwa
Moralisch-emotionaler Stil 2 . q o .
einen mittleren Wert von 5,5. Dieses Resultat wird
Quellentransparenz erreicht, indem der Relevanzscore als multiplika-
Gezeichneter Beitrag 10 tiver Index aus den beiden Indikatoren gebildet
Ungezeichneter Beitrag 1 wird. Im Unterschied dazu wird bei der Einord-
Eigenleistung nungsleistung ein additiver Index verwendet, weil
Redaktion - Korrespondent 10 Themenorientierung und Interpretationsleistung
Redaktion - Mitglied 9 sich erginzende Qualititen sind. Die Scores
werden jeweils so transformiert, dass die Werte
Gastautor, Experte 7 i i K . K
zwischen o und 10 liegen: Bei multiplikativen In-
Redaktionskooperation 5 . 0 - 0. 8.9 .
dizes erfolgt das mit einer Division durch 10, bei
Agentur/Redaktion, Agentur/Kooperation 3

Agentur, Pressedienst 1

additiven Indizes wird der Mittelwert berechnet.



Methodik

Scoreberechnungen der Qualitédtsdimen-
sionen Relevanz, Einordnungsleistung und
Professionalitét

Relevanz: Multiplikativer Index
aus Beitragsrelevanz
und Akteursrelevanz
Additiver Index aus
Themenorientierung
(60%-Gewicht) und
Interpretationsleistung
(40%-Gewicht)
Multiplikativer Index
aus Sachlichkeit und der
gemittelten Summe aus
Quellentransparenz und
Eigenleistung

Einordnungsleistung:

Professionalitét:

Beitragslénge als Gewichtungsfaktor

Die Beitragslinge wird anhand der Zeichenanzahl
bei Print- und Onlinemedien und der Linge in Se-
kunden bei Radio- und Fernsehtiteln erfasst. Zur
Vergleichbarkeit von schriftlichen Presse- und
Onlinetexten mit Rundfunkbeitrigen wird eine
Umrechnung zugrunde gelegt, wonach 20 Zeichen
einer Sekunde entsprechen. Die Beitragsldnge
bildet keinen eigenstindigen Qualitdtsindikator.
Vielmehr wird sie als Gewichtungsfaktor verwen-
det. Eine Reportage oder ein Leitartikel mit 5000
Zeichen ergibt somit eine hohere Qualitdt eines
Medientitels als eine Kurzmeldung mit 500 Zei-
chen. Ausfiihrliche Beitrdge in guter Qualitdt
schlagen damit ebenso wie ausfiihrliche Beitrige
in schlechter Qualitit stirker zu Buche als kiirze-
re Beitrige.

Gewichtungsfaktor auf Beitragsebene

Zeichen Sekunden Gewichtungsfaktor
bis 399 bis 19 1
400-799 20-39 2
800-1199 40-59 3
1200-1799 60-89 4
1800-2399 90-119 5
2400-2999 120-149 6
3000-3599 150-179 7
3600-4199 180-209 8
4200-4799 210-239 9
4800 und mehr 240 und mehr 10

2.3.6 Vielfalt

ie Qualitdtsdimension Vielfalt leitet sich vom

Anspruch auf die Universalitidt offentlicher
Kommunikation ab: Kein Thema, keine Meinung und
kein Akteur sollen prinzipiell von der 6ffentlichen
Kommunikation ausgeschlossen sein. Weder die Aus-
wahl der allgemeinverbindlich zu 16senden Probleme
(Forumsfunktion) noch die Kontrolle der Macht-
triger oder des Rechtsstaates in seinen drei Gewalten
(Kontrollfunktion), noch die Integrationsfunktion
wire ohne diesen Anspruch gewdhrleistet. Deshalb
ist eine vielfdltige Berichterstattung ein unabding-
bares Qualitdtserfordernis.

Im Gegensatz zu den drei Qualitdtsdimen-
sionen Relevanz, Einordnungsleistung und Profes-
sionalitdt, die sich anhand von Codierungen auf
Beitragsebene erfassen lassen, ist Vielfalt ein Vertei-
lungsmass, das als aggregierte Grosse auf der Ebene
der Medientitel bestimmt wird. Vielfalt ist somit
eine Qualitit, die nicht in jedem einzelnen Beitrag
aufscheint, sondern in der Gesamtheit der Beitrige
eines Mediums. Als Indikatoren, an denen die Viel-
falt bzw. Einseitigkeit eines Medientitels bemessen
wird, dienen inhaltliche und geografische Vielfalt.

Inhaltliche Vielfalt greift auf bestimmte Codes
der Beitragsebene zuriick, indem Kategorienkombi-
nationen aus den Gesellschaftssphéren (der Beitrags-
relevanz) und den Sozialebenen (der Akteursrele-
vanz) sowie der Unterscheidung zwischen episo-
discher und thematischer Berichterstattung (der
Themenorientierung) gebildet werden.
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Wirtschaft
Unternehmen
Personen
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Syst
ysteme \ 119% Sport

Wirtschaft 9% Human
ituti / Interest
Institutionen —___
O
Systeme 4% 46%
s 8%
Politik _—
Personen 6%

4% o
Politik / 12%

Organisationen /

Politik Institutionen

Systeme thematische Politik
Einordnung Institutionen
Systeme aktuelle
Meldungen

Wirtschaft Sport
Unternehmen Human
Personen Interest
Kultur
Politik
Wirtschaft Institutionen
Institutionen 12,5%  12,5% Systeme aktuelle
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Darstellung 1: Realverteilung

Darstellung 2: Idealverteilung

Um die inhaltliche Vielfalt quantifizieren zu kénnen,
muss eine Referenzverteilung der Kategorienkombi-
nationen bestimmt werden. Diese Verteilung der
Kategorienkombinationen soll eine normativ zu be-
griindende Idealverteilung abbilden, aber gleichzeitig
auch eine empirisch-realistische Vorgabe sein, die
von General-Interest-Medien erreicht werden kann.
Ausgehend von der empirischen Realverteilung aus
dem Jahr 2019 (21324 Beitrige aus 58 Medientiteln)
wird daher eine ausgeglichene Idealverteilung defi-
niert (vgl. Darstellungen 1 und 2)).

Die Definition der Idealverteilung sieht ein aus-
geglichenes Verhéltnis der acht Kategorienkombina-
tionen vor. Die Idealverteilung der Softnews-Kate-
gorien Sport und Human Interest ist gegeniiber der
Realverteilung deutlich reduziert (44% 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 stidrker
gewichtet (alle vier Politikkombinationen: 29% zu
50%), wobei die Berichterstattung auf der Makro-
ebene (insgesamt 25%) zu gleichen Teilen auf aktu-
elle Meldungen und thematische Einordnungen
verteilt ist. Die drei Kategorien der Wirtschaftsbe-
richterstattung auf der Makroebene einerseits und
der Meso- bzw. Mikroebene andererseits sowie der
Kulturberichterstattung weisen in der Idealvertei-
lung 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-
diversitdt. Die inhaltliche Vielfalt berechnet sich
demnach folgendermassen, wobei i die Anzahl der
Kategorienkombinationen ist, in diesem Fall 8:
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H=( Y. anteil; x log anteil;

)2 x 10
log;

Fiir die ausgeglichene Idealverteilung ergibt sich ein
Indexwert von 10, was maximale inhaltliche Vielfalt
bedeutet. Ein Wert von o bedeutet minimale inhalt-
liche Vielfalt und kdme zustande, wenn alle Beitrige
eines Medientitels zu einer einzigen Kategorien-
kombination zdhlten. Die dargestellte Realverteilung
hat einen Indexwert von 6,92. Dieser Wert lisst sich
qualitativ 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
national /| Schweiz bilateral mit dem Ausland, Aus-
land sowie multinational (Bezug auf mehrere Staa-
ten, EU, UNO usw.). Zur Bildung des Indexwertes fiir
geografische Vielfalt wird die Kategorie lokal/regio-
nal nicht verwendet, um die Vergleichbarkeit der
verschiedenen Medientitel zu gewdhrleisten und
Medientitel mit einer naturgemdss stark lokalen/
regionalen Ausrichtung (insbesondere Regionalzei-
tungen) nicht zu benachteiligen. Die geografische
Vielfalt wird also lediglich fiir die Berichterstat-
tungsmenge nach Abzug der Lokal- und Regional-
berichterstattung errechnet. Fiir den privaten Rund-
funk wurde die Grosse geografische Vielfalt ganz
vom Scoring ausgeschlossen, zumal der Ausschluss
von regionaler/lokaler Berichterstattung in Kombi-
nation mit der dezidiert regionalen Ausrichtung der
entsprechenden Titel eine Verzerrung zur Folge hitte.

Der Indikator geografische Vielfalt misst somit
die Anndherung an die ausgeglichene Abdeckung der
Bezugsrdume Schweiz, Ausland und multinational.
Verwendet wird wiederum die angepasste Formel fiir
den Shannon-Index. Es zeigt sich, dass geografische
Vielfalt in der Realverteilung der 21324 Beitrége aus
dem Jahr 2019 zu einem hohen Mass verwirklicht ist:
Sie weist einen Wert von 9,28 auf, wobei 10 wieder-
um maximale geografische Vielfalt und o minimale
geografische Vielfalt bzw. maximale Konzentration
auf einen einzigen Bezugsraum bedeuten.

Indexberechnung der Qualititsdimension
Vielfalt

Die Qualitdtsdimension Vielfalt ergibt sich als
multiplikativer Index aus den Indikatoren inhalt-
liche und geografische Vielfalt.

2.4 Berechnung des Gesamtscores
Qualitat

er Gesamtscore Qualitét fiir einen Medientitel

wird als additiver Index aus den drei auf Bei-
tragsebene erhobenen und mit der Beitragslidnge ge-
wichteten Qualitdtsscores Relevanz, Einordnungs-
leistung und Professionalitit sowie dem vierten auf
Medientitelebene erhobenen Qualitdtsscore Vielfalt
berechnet.

(Relevanz + Einordnungsleistung +
Professionalitit) x Beitragslinge + Vielfalt

4

Qualitdt =

3. Analyse der Medienstrukturen

Die Datengrundlage zur Analyse der Medienstruk-
turen bilden Sekundirdaten. Fiir die Einschét-
zung der Finanzierungslage der Gattungen Presse
und Rundfunk werden die Daten der Stiftung Werbe-
statistik Schweiz zu Nettowerbeerlésen und Ge-
schiftsberichte der Medienunternehmen genutzt.
Zur Analyse der Mediennutzung werden folgende
Quellen verwendet.

3.1 Reuters Institute for the Study
of Journalism

Das fog ist seit 2016 die schweizerische Partner-
organisation 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 enthilt Um-
fragedaten zur Newsmediennutzung fiir 40 Lander
(iiber 8oooo Interviews). Befragt wurden in der
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Schweiz (Feldarbeit durch das Umfrageinstitut
YouGov) rund 2000 Internetnutzerinnen und -nut-
zer der Deutschschweiz und der Suisse romande.
Auf der Basis von Onlinepanels, wurden Stichproben
gezogen, die fiir Internetnutzerinnen und -nutzer ab
18 Jahren reprisentativ sind. Im Jahrbuch werden
Daten von Reuters Institute Digital News Report ver-
wendet.

Zur Einordnung der Resultate fiir die Schweizer
Zahlen wurden zwolf westeuropdische Vergleichs-
lander aus vier verschiedenen Typen von Mediensys-
temen ausgewertet (Typologie der Mediensysteme
nach Briiggemann et al, 2014). Die Schweiz z&hlt
zusammen mit Deutschland und Osterreich sowie
UK zum Cluster «Central». Dieses ist im Vergleich
zu den anderen Lidnderclustern durch eine starke
Stellung des Service public, eine ausgeprigte Regula-
tion von Medienbesitz und eine zuriickhaltende
Presseforderung (keine direkte Presseférderung) ge-
kennzeichnet. Norwegen, Schweden und Dénemark
werden im Typ «Northern» zusammengefasst. Fiir
sie ist neben einer starken Stellung des Service pub-
lic unter anderem eine umfassendere Presseforde-
rung unter Einschluss von direkter Forderung
typisch. Italien, Spanien und Frankreich stehen fiir
den Typ «Southern». Sowohl der 6ffentliche Rund-
funk als auch die Presse spielen in diesen Lindern
eine weniger wichtige Rolle. Dafiir ist die Verflech-
tung zwischen Medien und Politik (politischer Paral-
lelismus) ausgeprigter. Linder mit einem dezidiert
liberalen Mediensystem zihlen zum Typ «Western».
Reprisentiert wird er durch Irland, Belgien und die
Niederlande.

3.2 GfK Switzerland AG

n einer seit 2009 jahrlich durchgefiihrten Medien-
Inutzungsstudie des f6g in Zusammenarbeit mit der
GfK Switzerland AG werden jeweils zum Jahres-
beginn rund 3400 Onlineinterviews durchgefiihrt.
Der Kern der Befragung ist seit 2009 unverindert,
sodass die Datenreihe bis 2020 zwdlf Jahreswellen
umfasst. Diese Befragung bietet eine ausgezeichnete
Datengrundlage, um die Mediennutzung der Schwei-
zer Bevblkerung zu erfassen und die Effekte unter-
schiedlicher Nutzungsmuster iiber lange Zeitrdume
zu analysieren.

3.3 Stifterverein Medienqualitdt Schweiz

er Stifterverein Medienqualitdt Schweiz hat im

September 2020 zum dritten Mal das Medien-
qualitdtsrating (MQR) in Berichtsform herausge-
geben. Das wissenschaftliche Projekt besteht aus
zwei Modulen und will die Medienqualitdt in der
Schweiz fordern. Das fog ist verantwortlich fiir ein
Teilmodul und analysiert die Berichterstattungs-
qualitit von 50 Schweizer Informationsangeboten
mit einer Inhaltsanalyse. Das zweite Teilmodul wird
von der Universitdt Fribourg verantwortet. Anhand
einer Onlinebefragung (rund 1600 Interviews) wird
in der Deutschschweiz und in der Suisse romande die
Qualitdtswahrnehmung des Publikums ermittelt. Die
erste Befragung wurde im Februar/Mirz 2016, die
zweite im Februar/Mirz 2018 und die dritte im Feb-
ruar/Mirz 2020 durchgefiihrt (vgl. mqr-schweiz.ch).

3.4 WEMF AG fiir Werbemedienforschung

iir die Reichweite der Presse werden die perio-

disch erhobenen Reichweitezahlen der WEMF
AG fiir Werbemedienforschung verwendet. Basis der
Analyse bildet die Publikation Mach Basic, die zwei-
mal pro Jahr erscheint. Die Reichweite wird aus dem
Durchschnitt beider Studien ermittelt. Das Reich-
weitenmass stiitzt sich auf Befragungen zum Nut-
zungsverhalten der Schweizer Bevolkerung (vgl. dazu
https://wemf.ch/de/medienstudien/mach-basic/).

Die von der WEMF publizierten Auflagezahlen
dienen langfristigen diachronen Auswertungen. Die
WEMF weist seit 2013 neu die Einheit «Verbreitete
Auflage» als Standardmass fiir die Auflagenbeglaubi-
gung aus und verwendet eine neue Berechnungs-
methode. Um die Vergleichbarkeit der Zeitreihe zu
den Vorjahren zu gewihrleisten, wurde ein Gewich-
tungsverfahren entwickelt. Fiir die Beschreibung des
Gewichtungsverfahrens vgl. fog 2016.

3.5 NET-Metrix AG

iir die Informationstitel aus dem Onlinebereich
Fstﬁtzt sich die Analyse auf periodisch erhobene
Nutzungszahlen der NET-Metrix AG (www.net-
metrix.ch). Als Basis der Untersuchung dient die
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Publikation NET-Metrix-Profile, die zweimal im Jahr viele einzelne Nutzerinnen und -nutzer die beobach-
erscheint. Die Nutzung wird fiir das Jahrbuch jeweils teten Websites im Schnitt téglich besuchen (zur
als Durchschnitt beider Studien angegeben. Als Methodik von NET-Metrix-Profile vgl. www.net-
Kennzahl wird die Grdsse «Unique User per Day» metrix.ch/produkte).

verwendet. Die Kennzahl gibt Auskunft dariiber, wie
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Das Signet des Schwabe Verlags

ist die Druckermarke der 1488 in
Basel gegriindeten Offizin Petri,
des Ursprungs des heutigen Verlags-
hauses. Das Signet verweist auf

die Anfinge des Buchdrucks und
stammt aus dem Umbkreis von

Hans Holbein. Es illustriert die
Bibelstelle Jeremia 23,29:

«Ist mein Wort nicht wie Feuer,
spricht der Herr, und wie ein
Hammer, der Felsen zerschmeisst?»



Mit dem Jahrbuch Qualitiit der Medien — Schweiz Suisse Svizzera untersucht das fég - Forschungs-
zentrum Offentlichkeit und Gesellschaft der Universitdt Ziirich jahrlich die Verdnderungen in der
Schweizer Medienlandschaft. Seit der ersten Ausgabe 2010 liefern die Herausgeberinnen und Heraus-
geber aktuelle Kennzahlen zur Medienqualitdt, Mediennutzung, Medienkonzentration und Finanzie-
rung sowie zur Entwicklung des Schweizer Mediensystems. Untersucht werden dabei alle Medien-
gattungen - Presse, Radio, Fernsehen, Online, Social Media, die im Laufe der Zeit mehr und mehr
ineinandergreifen. Ebenso ordnen die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler Trends und aktu-
elle Geschehnisse wie beispielsweise die Berichterstattung zur Corona-Pandemie, die fortschreitende
Medienkonzentration oder die Bedeutung von Social Media fiir die Informationsmedien in einen
grosseren Kontext ein.

Das Jahrbuch Qualitit der Medien ist eine informative Quelle fiir Medienschaffende, Fiih-
rungskréfte aus Politik und Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und alle, die sich mit der Entwicklung
der Medien und ihrer Inhalte auseinandersetzen wollen. Es will das Bewusstsein fiir die Qualitét der
Medien stérken und die Diskussion {iber den Wandel unserer medialen Offentlichkeit anregen.
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