123

X. Mediennutzung

Lisa Schwaiger, Jorg Schneider

X.1 Einleitung

X.2 Newsrepertoires

Die Mediennutzung in der Schweiz ist von einem
zunehmenden Konsum digitaler Nachrichtenan-
gebote geprigt. Klassische Medien werden somit zu-
nehmend von Onlinemedien und Social Media er-
setzt. Insbesondere jiingere Zielgruppen informieren
sich {iber Social Media und spezifisch iiber audiovisu-
elle Plattformen wie YouTube oder Instagram.

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die
Resultate zur Mediennutzung der Schweizer Bevdl-
kerung. Zunichst werden die Newsrepertoires der
Schweizer Bevolkerung aufgezeigt, die seit 2009 vom
Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft
(fég) analysiert werden. Dabei handelt es sich um ty-
pische Nachrichtennutzungsmuster in der Schweiz.
Die Ergebnisse basieren auf Daten einer reprisenta-
tiven Online-Bevolkerungsbefragung, die jdhrlich
durchgefiihrt wird. Es folgen Erkenntnisse zur Me-
diennutzung im internationalen Vergleich und in der
Schweiz. Die Befunde beziehen sich auf Befragungs-
daten des Reuters Institute Digital News Report
2022 (Reuters Institute, 2022).

X.2.1

nter Newsrepertoires sind unterschiedliche
UBﬁndel an Nachrichtenquellen zu verstehen, die
Nachrichtennutzer:innen typischerweise gebrau-
chen, um sich zu informieren. Seit 2009 wird {iber die
sechs verschiedenen Newsrepertoires, die sich an-
hand von Befragungsdaten bilden lassen, im Jahrbuch
Qualitit der Medien berichtet. Es wird zwischen den
sogenannten «Old-World-Newsrepertoires» und den
«New-World-Newsrepertoires» unterschieden. Ers-
tere fassen traditionelle Nachrichtennutzungsmuster
zusammen, darunter die Repertoires der «Old World
Boulevard», «<Homeland Oriented» und «Old World
& Onlinependants>». Die Newsrepertoires der «neuen
Welt» haben stidrkere Ausprigungen in der Nutzung
digitaler Nachrichtenquellen. Darunter zu fassen
sind die Repertoires der «Intensivnutzer:innen», der
«Global Surfer» und der «News-Deprivierten». Das
folgende Unterkapitel gibt zunichst einen Uberblick
iiber die sechs unterschiedlichen Newsrepertoirety-
pen und deren Charakteristika. Darauf folgt die An-
teilsentwicklung der Newsrepertoiretypen seit dem
Jahr 2009.

Newsrepertoires der Schweizer Bevdlkerung

«Homeland Oriented»

Die Repertoires der «<Homeland Oriented» sind von einem stark ausgeprigten Konsum
regionaler und lokaler Medienangebote gekennzeichnet, wihrend auf digitale Medien
weitgehend verzichtet wird. Alltidgliche Medienroutinen spiegeln sich in der starken
Radionutzung wider. Dabei werden sowohl private als auch offentlich-rechtliche Sen-
der gehort. Podcasts, als Weiterentwicklung des linearen Radios, erreichen das Reper-
toire der «<Homeland Oriented» hingegen nicht.

«0ld World Boulevard»

Der Newsrepertoiretyp «Old World Boulevard» ist von einem starken Konsum von
Boulevardmedien geprégt. Die Nachrichtennutzung ist routinisiert und in den Alltag
eingebettet. Es handelt sich um einen bewussten Nachrichtenkonsum und weniger um
eine beildufige Nachrichtennutzung. Insbesondere Softnews wie auch Sportnachrich-
ten werden offline, aber auch online genutzt. Dies bedeutet gleichzeitig, dass der News-
Konsum in Konkurrenz zu Unterhaltungsangeboten steht.
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«0Old World & Onlinependants>

Bei den Newsrepertoires der «Old World & Onlinependants» dominiert nach wie vor
der traditionelle Nachrichtenkonsum. Die routinisierte Nutzung von klassischen
Nachrichtenangeboten wird allerdings durch die Onlinependants dieser Medienange-
bote erginzt. Langfristig werden zunehmend klassische Nachrichtenangebote durch
Onlinemedien erginzt.

«Intensivnutzer:innen»

«Intensivnutzer:innen» sind durch ein breites Interesse an Nachrichten gekennzeich-
net. Es werden insbesondere prestigetrdchtige Medienangebote genutzt, was diesem
Typ auch dazu dient, den eigenen Status darzustellen. Die Nutzung von reputations-
trichtigen Medien wird demnach genutzt, um sich von anderen abzuheben.
«Intensivnutzer:innen» haben gleichzeitig ein ausgeprigtes Qualitdtsbewusstsein hin-
sichtlich unterschiedlicher Medienangebote und sind bereit, fiir Nachrichten zu zahlen.

«Global Surfer»

Die «Global Surfer» nutzen insbesondere digitale Medien und internationale Angebo-
te. Wenn gedruckte Zeitungen genutzt werden, dann kostenlose Pendlerzeitungen.
Klassische Medien aus der Schweiz wie Presse, Radio und TV werden kaum genutzt. Bei
Radio und Fernsehen werden zudem ausléndische Nachrichtensendungen bevorzugt.
Die «Global Surfer» stehen mit ihrer internationalen Orientierung in Kontrast zu den
«Homeland Oriented».

«News-Deprivierte»

«News-Deprivierte» sind von einer Unterversorgung an Nachrichten iiber alle Medien-
kanile hinweg geprigt. Personen dieses Repertoiretyps nutzen Nachrichtenmedien
unterdurchschnittlich. Wenn Nachrichten genutzt werden, dann hauptséchlich iiber
kostenlose Social-Media- und Onlineangebote. Die klassische Printzeitung wird so gut
wie gar nicht genutzt. Bei den «News-Deprivierten» sind junge Personen, die mit digi-
taler News-Nutzung aufgewachsen sind, iibervertreten. Die Bereitschaft, fiir Nachrich-
ten zu zahlen, ist gering.

X.2.2 Entwicklung der Newsrepertoiretypen Repertoires der «neuen Welt» auf 76,8% steigen. Die

hochste prozentuale Zunahme im Vergleich zum Vor-

er langfristige Trend der Abnahme der «Old-
World-Newsrepertoires» und der Zunahme der
«New-World-Newsrepertoires» zeichnet sich auch in
diesem Jahr ab (vgl. Darstellung X.1). Im Jahr 2022
liegt der Anteil der «Old-World-Newsrepertoires» in
der Schweizer Bevdlkerung bei 23,1%, wihrend die

jahr ist mit einem Anteil von 38,5% erneut bei den
«News-Deprivierten» feststellbar (+2,1 Prozent-
punkte [PP]; fég, 2021). Im Jahr 2009 zdhlten erst
21,0% der Schweizer Bevolkerung zu den «News-De-
privierten». Hingegen verzeichnet der Repertoiretyp
der «Old World & Onlinependants» die stdrkste Ab-
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Darstellung X.1: Langfristige Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2022 (n = 48’°064). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert.

Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21,0% im Jahr 2009 auf 38,5% im Jahr 2022 zu.

nahme (-2,2 PP) und zéhlt mittlerweile nur 10,8%.
Nach wie vor den kleinsten prozentualen Anteil mit
5,3% haben die «Homeland Oriented», obwohl im
Vergleich zum Vorjahr ein minimaler Anstieg zu ver-
zeichnen ist (+0,8 PP). Auch der Repertoiretyp «Old
World Boulevard» zghlt weiterhin 7,0% (-0,4 PP). Die
«Global Surfer» bleiben mit 27,7% (-0,3 PP) bei ei-
nem vergleichbaren Niveau wie im Vorjahr. Auch die
«Intensivnutzer:innen» verharren bei konstanten
10,6% (0,1 PP).

X.3 Mediennutzung im internationalen

Vergleich

ur Einordnung der Mediennutzung in der

Schweiz wird folgend ein lindervergleichender
Uberblick gegeben (vgl. Darstellung X.2). Wir bezie-
hen uns hierbei auf die Typologie nach Briiggemann
et al. (2014), die einen Vergleich von vier unter-
schiedlichen Mediensystemtypen ermdglicht. Die Ty-
pologie wird u.a. anhand der Mediennutzung gebildet
(siehe Kapitel «Methodik»).

Gemidss den Befragungsdaten des Reuters In-
stitute (2022) werden wie auch im Vorjahr Online-
Newssites von der Schweizer Bevolkerung mit einem
Anteil von 36% als Hauptinformationsquelle fiir die
Nachrichtennutzung angegeben (-3 PP im Vergleich

zum Vorjahr). Einen noch héheren Stellenwert ha-
ben Newssites in den Lidndern Norwegen (45%;
-1 PP), Schweden (42%; +4 PP), UK (40%; +2 PP) und
Dinemark (38%; +1 PP). Das Fernsehen als Hauptin-
formationsquelle wird von 29% der Befragten in der
Schweiz genannt (-1 PP). Im Vergleich zu den ande-
ren aufgefiihrten Lindern ist dies der geringste An-
teilswert. Besonders wichtig ist das Fernsehen fiir
die Bevolkerung in Italien (53%; -3 PP), Frankreich
(52%; —2 PP) und Deutschland (43%; -1 PP). Printme-
dien werden als Hauptinformationsquelle von 13%
der Schweizer Befragten angegeben (+1 PP). Dieser
vermeintlich geringe Anteilswert relativiert sich im
Vergleich mit anderen Lindern: Unter den hier ange-
filhrten europdischen Lindern erzielt die Schweiz
den hochsten Wert hinsichtlich der Nutzung von
Printmedien als Hauptinformationsquelle. In Oster-
reich geben immerhin 12% (+2 PP) Printmedien als
Hauptinformationsquelle an, 11% (+1 PP) der Befrag-
ten in den Niederlanden und 10% in Belgien (+o0 PP).
Alle anderen Lénder erzielen Werte unter 10%. Wie
auch im Vorjahr nennen in der Schweiz ebenso 13%
Social Media als Hauptinformationsquelle. Eine be-
sonders wichtige Rolle nehmen Social Media in Spa-
nien ein. Hier geben sogar 23% der Befragten an, So-
cial Media als Hauptinformationsquelle zu nutzen
(+2 PP). In den nordischen Lindern Norwegen
(+0 PP) und Schweden (+1 PP) haben Social Media
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Darstellung X.2: Nutzung nach Kanal

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Liénder, welche Kanile die Hauptinformationsquellen fiir die News-Nutzung («Main Source of News») sind
(Quelle: Reuters Institute, 2022). Kategorisierung der Lander nach Briiggemann et al. (2014) (siehe Kapitel «Methodik»).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 36% der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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n diesem Kapitel werden aktuelle Trends in der
Schweizer Mediennutzung erdrtert. Zunichst wer-
den die in der Schweizer Bevolkerung genutzten In-
formationsquellen fiir Nachrichtenzwecke darge-
stellt. Da die Social-Media-Nutzung in diesem Zu-

Darstellung X.3: Nutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
che Kanile als Hauptinformationsquellen fiir die News-Nutzung («Main
Source of News») angegeben werden (Quelle: Reuters Institute, 2022).

sammenhang einen hohen Stellenwert einnimmt,
wird diese im Detail erdrtert. Zudem werden Verin-
derungen im markengestiitzten vs. emergenten Me-
dienkonsum beschrieben. Abschliessend wird die Re-
levanz hinsichtlich der Nutzung von audiovisuellen
Kanilen eingeordnet.

X.4.1 Informationsquellen

aut den Befragungsdaten des Reuters Institute

Digital News Report 2022 (Reuters Institute,
2022) geben 61% der Befragten in der Schweiz an,
mehrmals am Tag Nachrichten (iiber irgendeinen
Nachrichtenkanal) zu nutzen. Je ilter die Befragten,
umso grosser ist der Prozentanteil: So sind es unter
den Personen ab 55 Jahren sogar 70%, die mehrmals
tiglich Nachrichten konsumieren, wihrend der An-

Lesebeispiel: 35% der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren geben an,

Social Media als Hauptquelle fiir News zu nutzen.

teil bei den 18- bis 24-Jdhrigen nur bei 48% liegt. Bei
32% der Befragten kommt es oft oder zumindest
manchmal vor, dass der Nachrichtenkonsum aktiv
vermieden wird. Der wichtigste Grund hierfiir ist ge-
mass den Befragten, dass die Medienberichterstat-
tung zu stark auf bestimmte Themen wie Politik oder
das Coronavirus (50%) fokussiert. Als weitere
Griinde fiir das Vermeiden von Nachrichten wird an-
gegeben, dass die Stimmung durch den Nachrichten-
konsum negativ beeinflusst wird (34%) oder dass
man sich aufgrund der Menge an Nachrichten er-
schopft fiihlt (32%).

Besonders hinsichtlich der genutzten Nach-
richtenquellen gibt es starke Unterschiede beziiglich
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Darstellung X.5: Markengestiitzter vs. emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Online-News (Quelle: Reuters Institute, 2022).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4% der Befragten an, Online-News mittels Aggregatoren (z.B. Google News) aufzurufen. Sie geh6ren damit zu der

Gruppe der Nutzer:innen, die Medien emergent konsumieren.

quelle zu nutzen (-2 PP). Einzig bei der jiingsten
Altersgruppe der 18- bis 24-Jihrigen ist mit einem
Anteil von 42% ein leichter Anstieg im Vergleich zum
Vorjahr festzustellen (+2 PP). Je dlter die Befragten,
desto geringer ist ausserdem die Nutzung von Social
Media als Hauptnachrichtenquelle. Nur 5% der Per-
sonen ab 55 Jahren geben Social Media als Haupt-
quelle an (-3 PP), wihrend der Anteil bei den 18- bis
24-Jahrigen bei 35% liegt (-1 PP).

Hinsichtlich der Nutzung von Social-Media-
Plattformen lohnt sich ein Blick auf Plattformprife-
renzen (vgl. Darstellung X.4). Insgesamt wird Whats-
App am haufigsten fiir Newszwecke genutzt. 30% der
Befragten geben an, den Messengerdienst «in der
letzten Woche» fiir das Suchen, Lesen, Ansehen und
Teilen von oder zum Diskutieren {iber Nachrichten
genutzt zu haben. Ebenfalls hiufig genutzt werden
Facebook (27%) und die Videoplattform YouTube
(24%). Die Nutzungsanteile bleiben bei den drei pra-
ferierten Plattformen auf dem gleichen Niveau wie
im Vorjahr. WhatsApp wird umso héufiger fiir Nach-
richtenzwecke genutzt, je dlter die Befragten sind.
Am hochsten ist der Anteil mit 34% unter den Perso-
nen ab 55 Jahren (+3 PP). Facebook wird mit 30% am
hiufigsten von den 35- bis 44-Jdhrigen genutzt
(-1 PP). YouTube hingegen iiberzeugt insbesondere
die jlingste befragte Altersgruppe der 18- bis 24-Jdhri-
gen. 31% nutzen YouTube fiir Newszwecke (+3 PP).
Noch hiufiger wird die Plattform Instagram mit ei-
nem Anteil von 36% von der jungen Zielgruppe ge-
braucht (-2 PP). 20% der jlingsten Befragten nutzen
zudem Snapchat (+4 PP) und 17% TikTok (+2 PP).
Von Personen ab 55 Jahren wird Snapchat hingegen

gar nicht (-1 PP) und TikTok mit 2% #usserst selten
genutzt (+1 PP).

X.4.2 Markengestiitzter und emergenter
Medienkonsum

eit mehreren Jahren befasst sich das Jahrbuch

Qualitdt der Medien mit der Frage, wie Online-
nachrichten iiberhaupt aufgesucht werden. Dabei un-
terscheiden wir zwischen markengestiitztem und
emergentem Medienkonsum. Markengestiitzter Medi-
enkonsum bedeutet, dass Online-News direkt aufge-
sucht werden, z.B. indem direkt die Website oder App
der Medienmarke angesteuert oder der Name des Me-
diums in einer Suchmaschine eingegeben wird. Emer-
genter Medienkonsum hingegen meint, dass Nachrich-
ten den Nutzer:innen zugespielt werden, beispiels-
weise iiber Social Media, Aggregatoren oder Treffer
von Suchmaschinen. Auch in diesem Jahr hat das Reu-
ters Institute (2022) nach den Zugangswegen zu On-
line-News gefragt (vgl. Darstellung X.5). Die Analyse
zeigt, dass 56% der Befragten markengestiitzt Online-
News suchen. 36% gehen den Weg {iber die News-Web-
site oder News-App; 20% geben den Namen der Me-
dienmarke in einer Suchmaschine ein. Hingegen sind
28% emergente Mediennutzer:innen. Sie finden On-
line-Nachrichten entweder {iber Social Media (13%),
geben Stichworte in Suchmaschinen ein (11%) oder
nutzen News-Aggregatoren (z.B. Google News; 4%).
Die Verteilung zwischen markengestiitzten und emer-
genten Mediennutzer:innen bleibt im Vergleich zu den
beiden Vorjahren auf einem fast gleichen Niveau.
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Darstellung X.6: Nutzungsarten von Online-News

Die Darstellung zeigt, wie Online-Nachrichten in der Schweizer Bev6lkerung bevorzugt konsumiert werden (Quelle: Reuters Institute, 2022).
Lesebeispiel: 32% der Befragten geben an, Nachrichten hauptséchlich in Textform zu lesen und nur manchmal Videos ergédnzend anzusehen.

X.4.3 Nutzung audiovisueller Inhalte

Wie bereits erldutert, sind Social Media insbe-
sondere fiir junge Menschen die Hauptinfor-
mationsquelle. Besonders beliebt sind dabei audiovi-
suelle Plattformen wie YouTube oder Instagram. In
diesem Kapitel werden daher Befunde zur Nutzung
von audiovisuellen Inhalten aufgezeigt.

Obwohl laut den Daten des Reuters Institute
(2022) 38% der Befragten angeben, beim Online-
News-Konsum Nachrichten meistens in Textform zu
lesen, integrieren 32% zumindest teilweise Videos in

Der emergente Medienkonsum, bei dem nicht
mehr gezielt auf bestimmte Medienmarken zu-
gegriffen wird, sondern einzelne Nachrichten
Uber Algorithmen die Nutzer:innen erreichen,
bleibt gegentiiber dem letzten Jahr relativ stabil.

ihren Nachrichtenkonsum, wenn das Nachrichten-
video interessant wirkt. 21% nutzen Videos und
Nachrichten in Textform gleichermassen. 9% nutzen
hauptséchlich Videos oder geben an, Nachrichten be-
vorzugt als Videos und manchmal in Textform zu
konsumieren (vgl. Darstellung X.6).

Personen, die bevorzugt Videos konsumieren,
geben unterschiedliche Griinde dafiir an. 32% der Be-
fragten finden den Videokonsum einfacher, als Nach-
richten zu lesen. Rund ein Viertel der Befragten fin-
det zudem, dass der Videokonsum ansprechender ist
und Ereignisse vollstindiger erzdhlt werden als in
Texten und dass gerne Personen bzw. Personlichkei-

ten in den Nachrichten angesehen werden. 21% kom-
men mit Videos zudem hiufiger in Beriihrung als mit
Texten, beispielsweise iiber Social-Media-Feeds.
Auch Podcasts werden zunehmend von der
Schweizer Bevolkerung genutzt. 35% der Befragten
geben an, dass sie im letzten Monat mindestens ei-
nen Podcast gehort haben. Besonders die jiingeren
befragten Altersgruppen nutzen Podcasts. Unter den
18- bis 24-Jdhrigen wie auch bei den 25- bis 34-Jdhri-
gen liegt der Anteil sogar bei 57%. 16% aller Befragten
horen Podcasts zu spezifischen Themen wie bei-
spielsweise Wissenschaft und Technologie, Medien
oder Gesundheit. Jeweils 11% nutzen Podcasts iiber
Nachrichten, Politik oder internationale Ereignisse
wie auch iiber Lifestyle-Themen (z.B. Mode, Litera-
tur, Humor). Podcasts iiber gesellschaftliche Aspekte
des Lebens (z.B. «True Crime») werden von 9% ge-
nutzt; 7% der Befragten horen Podcasts iber Sport.
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