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Jahrbuch 2012:

Qualitat der Medien — Schweiz Suisse Svizzera

Wozu das Jahrbuch?

Das Ziel des Jahrbuchs ist die Verbesserung des Quali-
tatsbewusstseins fiir die Medien. Es bildet eine Quelle
fir Medienschaffende, Akteure aus Politik und Wirt-
schaft, die Wissenschaft und fiir alle Interessierten, die
sich mit der Entwicklung der Medien und ihren In-
halten auseinandersetzen. Anstoss fiir das Jahrbuch ist
die Erkenntnis, dass die Qualitit der Demokratie von
der Qualitit medienvermittelter Offentlichkeit abhingt.
Durch das Jahrbuch erhilt das Publikum einen Mass-
stab, welchem Journalismus es sich aussetzen will, die
Medienmacher erhalten einen Massstab, welchen Jour-
nalismus sie produzieren und verantworten wollen,
und die Politik erhalt Einsicht in die Entwicklung des
Medienwesens und in die Ressourcen, die dem Infor-
mationsjournalismus in der Schweiz zur Verfiigung
stehen.

Wer zeichnet fiir das Jahrbuch
verantwortlich?

Das Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben
durch den fog — Forschungsbereich Offentlichkeit und
Gesellschaft/Universitdt Ziirich (www.foeg.uzh.ch).
Folgende Autoren sind am Jahrbuch 2012 beteiligt: Urs
Christen, Mark Eisenegger, Patrik Ettinger, Angelo Gis-
ler, Lucie Hauser, Florent Heyworth, Kurt Imbhof,
Esther Kamber, Jens Lucht, Johannes Raabe, Michael
Schanne (Gastautor), Mario Schranz, Annina Stoffel
(Gastautorin), Peter Studer (Gastautor), Linards Udris,
Vinzenz Wyss (Gastautor).

Wer finanziert und unterstiitzt

das Jahrbuch?

Die Finanzierung des Jahrbuchs wird durch die
gemeinniitzige Stiftung Offentlichkeit und Gesellschaft
(www.oeffentlichkeit.ch) eingebracht. Der Stiftungsrat
setzt sich zusammen aus: Christine Egerszegi-Obrist,
Kurt Imhof, Yves Kugelmann und Oswald Sigg.

Die Stiftung verdankt die Mittel fiir das Projekt diesen
Donatoren: Adolf und Mary Mil Stiftung, Allianz
Suisse, Allreal Holding AG, Anne Frank Fonds Basel,
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Bank Julius Bir, Credit Suisse Foundation, Hotel
Bellevue Palace Bern, Paul Schiller Stiftung, Prof. Otto
Beisheim Stiftung, Partner Reinsurance Europe Limi-
ted (PartnerRe), Schweizerische Mobiliar Versiche-
rungsgesellschaft AG, Schweizerische Post, Stiftung fiir
Gesellschaft, Kultur und Presse — Schweiz, Stiftung
Qualititsjournalismus Ostschweiz, Swiss Re, Vontobel-
Stiftung, Ziircher Kantonalbank und verschiedenen
Einzeldonatoren.

Beitrige fiir die Stiftung Offentlichkeit und Gesell-
schaft konnen iiberwiesen werden auf die Bankver-
bindung: ZKB Ziirich-Oerlikon — Kontonummer:
1100-1997.531 — Postkonto Bank: 80-151-4, IBAN:
CH28 0070 0110 0019 9753 1, Bankenclearing-Nr. 700,
SWIFT: ZKBKCHZZ80A.

Wo wird das Jahrbuch publiziert?

Das Jahrbuch erscheint im Schwabe Verlag in gedruck-
ter Form (ISBN 978-3-7965-2855-2) und als Online-
Ausgabe (ISBN 978-3-7965-2856-9). Die Resultate
konnen zusitzlich im Internet abgerufen werden
(www.qualitaet-der-medien.ch). Auf dieser Plattform
publiziert der fog regelmassig weitere Untersuchungen.

Kontakt:

fog — Forschungsbereich Offentlichkeit
und Gesellschaft / Universitit Ziirich
Andreasstrasse 15

CH-8050 Ziirich

Telefon: +41 44 63521 11

Fax: +41 44 63521 01

E-Mail: kontakt@foeg.uzh.ch
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1. Jahrbuch Qualitat der Medien 2012 - das Wichtigste in Kiirze

Nimmt man zuerst den kurzen Vergleichszeitraum der
Untersuchungsjahre 2010 und 2011, um einige wich-
tige Einsichten dieses Jahrbuches in den Blick zu
nehmen, dann fillt positiv auf, dass sich die Informa-
tionsmedien 2011 stirker mit relevanten Hardnews
auseinandergesetzt haben als im Vorjahr. Die ver-
schirfte Weltwirtschaftskrise, die Umbriiche im ara-
bischen Raum und die Wahlen in der Schweiz prigen
ein Newsjahr, das den Journalismus stark forderte.
Diesen Relevanzgewinnen stehen allerdings Einord-
nungsverluste gegentiber (1.1 Relevanzgewinne und
Einordnungsverluste).

Im etwas langeren Vergleichshorizont ldsst sich seit der
Jahrtausendwende eine schweizerische Medienland-
schaft beobachten, die sich abschichtet und fragmen-
tiert: Es 6ffnet sich ein Gegensatz zwischen qualitativ
besseren Medien fiir Eliten sowie qualititsniedrigen fiir
die Massen und eine analoge Kluft zwischen dlteren
und jiingeren Alterskohorten. In dieser kurzen Zeit-
spanne ist der Boulevardjournalismus durch die Gratis-
angebote vom eingehegten und begrenzten Phinomen
zum publizistischen Mainstream geworden. Und dieser
Mainstream ist weder links noch rechts; er besteht
massgeblich aus episodischem Journalismus und Soft-
news und begiinstigt die Resonanz fuir Akteure, die dem
entsprechen (1.2 Abschichtung und Fragmentierung).
Nicht erst, aber vor allem seit der Krise des klassischen
Informationsjournalismus
durch den Einbruch der Werbeeinnahmen und der
Verkaufserlose ist die schweizerische Medienland-
schaft durch einen intensiven Konzentrationsprozess,

Geschiftsmodells im

Sparprogramme und durch die Entwicklung neuer
Geschiftsmodelle gepragt. Diese Geschiftsmodelle
optimieren Skaleneffekte bzw. betreiben Vielfaltsre-
duktion durch Grossenwachstum und/oder veridndern
den Journalismus durch aussermediale Wertschop-
fungsketten, in denen Medien auch als Vertriebs- und
Marketingkanile in eigener Sache genutzt werden. Die
Tradition der Selbstverpflichtung zu guter Publizistik
im Medienwesen erodiert (1.3 Konzentration und neue
Geschiftsmodelle).
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Diese publizistische Tradition der Selbstverpflichtung
zu einem Journalismus, der berufsethische Standards
fortschreibt, konnte sich im privaten Rundfunk nie
richtig etablieren: Weder lassen sich bei den erfassten
Radio- und TV-Angeboten wesentliche Unterschiede
in der Qualitit des Informationsjournalismus — im
Vergleich der Anbieter, die konzessioniert sind, Ge-
biihrenmittel erhalten und Service-public-Leistungen
erfiilllen sollten, und denen, die bloss gemeldet sind
und keinen Service-public-Auflagen unterliegen — fest-
stellen, noch liefern die Anbieter mit grosseren Werbe-
einnahmen besseren Informationsjournalismus als die
mit deutlich tieferen Werbeeinnahmen und ent-
sprechenden Ressourcen (1.4 Mangelnde Selbstver-
pflichtung im privaten Rundfunk).

Erodierende oder mangelnde Selbstverpflichtung fur
publizistische Qualitit und Geschiftsmodelle, die
Skaleneffekte iiber Qualitit und Vielfalt stellen und
journalistische Unabhingigkeit der Verbindung von
medialen und aussermedialen Wertschopfungsketten
opfern, verindern die Aufmerksamkeitslandschaften,
was auch die Vertiefungsstudien dieses Jahrbuches
illustrieren: Die Studie «Schweizer Medien im Wahl-
kampf. Qualitit der Medienberichterstattung vor den
Eidgendssischen Wahlen 2011» zeigt unter anderem,
dass die Bundesratswahlen, die lange hinter den Reso-
nanzwerten der nationalen Parlamentswahlen lagen,
durch die intensive Personalisierung in Bezug auf die
Medienresonanz nahe an die Eidgendssischen Wahlen
aufschliessen. Die Vertiefungsstudie «Onlinenews — Die
Qualitit von Presse- und Onlinetiteln im Direkt-
vergleich» verweist auf das deutliche Qualititsgefille
von Print zu Online: Ausser bei den Gratiszeitungen ist
im Online nicht die Qualitit enthalten, die die Print-
marken versprechen. Und die Vertiefungsstudie «Kri-
minalititsberichterstattung in der Schweizer Presse»
weist auf, dass politische Kampagnen die Kriminali-
titsberichterstattung der Medien verstirken und
Gewaltverbrechen und Delikte gegen die sexuelle Inte-
gritit gegeniiber der Kriminalititsstatistik deutlich
ibervertreten sind. Der Gastbeitrag «Medienkritik in
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Revolution in Libyen
Parlamentswahlen 2011

Tsunami: AKW-Ungliick in Japan
Eurostabilitatspakt

Revolution in Agypten
Energiepolitik Schweiz
Bundesratswahlen 2011
Konjunkturverlauf Schweiz

Konflikt in Syrien

Sexaffare Strauss-Kahn

Massaker auf Utaya / Breivik
Gesundheitsreform KVG

Infinite Justiz / Kampf Terror
Wechselkurspolitik: starker Franken
UBS: Krisenbewaltigung
Zwillingsentfuhrung Alessia und Livia
Nahostkonflikt

Asylgesetz/ANAG: Praxis
Revolution in Tunesien

Blick-Girls/Star

0% 2% 4% 6% 8%

m Presse = Radio

Darstellung 1: Medienagenda Schweiz

16% 18% 20%

Online

12% 14%

u TV

10%

Die Darstellung zeigt die 20 grossten Kommunikationsereignisse (KE) der Medienarena Schweiz. Die Balken schltsseln fur jedes KE den durchschnitt-
lichen Berichterstattungsanteil der einzelnen Mediengattungen auf. Datengrundlage: Alle Beitrage zu den Top-20-KE der Frontseiten- und Aufmacher-

analyse vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2011 (n = 12 826).

Lesebeispiel: Das Kommunikationsereignis Revolution in Libyen erhalt im Untersuchungszeitraum die hochste Aufmerksamkeit (Rang 1) in der Schweizer
Medienarena. Auf dieses KE entfallen 18,5% der Berichterstattung. Die Beitrage der Gattung Presse machen 13,8% der Berichterstattung innerhalb

dieses Kommunikationsereignisses aus.

der Schweiz — eine Bestandsaufnahme» zeigt, dass die
Medienkritik dank zivilgesellschaftlichen Akteuren
zwar zugenommen hat, aufgrund der schwachen
Resonanz in den Medien jedoch ein Schattendasein
fristet. Der medienkritische Journalismus ist schwach
und die externe Kritik wird wenig rezipiert (1.5 Ver-
tiefungsstudien: Wahlen; Online; Kriminalitit; Me-
dienkritik Schweiz).

Im Licht der klassischen Qualititsnormen im Informa-
tionsjournalismus stellt sich vor diesem Hintergrund
die Frage, was zu tun ist, denn ohne zivilgesellschaftlich
gestiitzte medienpolitische Massnahmen wird sich die
Reduktion der Qualitit des Informationsjournalismus
in den kleinen Medienmirkten der Schweiz weiter
akzentuieren (1.6 Was tun?).

Im Anschluss an diese Uberlegungen werden in einem
zweiten Teil die wesentlichen Erkenntnisse aller Kapitel
dieses Jahrbuches ausfiihrlich und fiir jede Medien-
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gattung skizziert sowie die wichtigsten Ergebnisse der
Vertiefungsstudien vorgestellt (2. Jahrbuch Qualitit
der Medien 2012 — Ertrdge der Analysen zur Medien-
arena Schweiz, zu den Mediengattungen Presse, Radio,
TV und Online sowie der Vertiefungsstudien).

1.1 Relevanzgewinne und Einordnungs-
verluste

Die Welt ist im Berichtsjahr durch die Umwilzungen
im arabischen Raum, die Schuldenkrise der Banken,
der privaten Haushalte und der Staaten mitsamt der
europdischen Wihrungsunion sowie den Schwierig-
keiten auf dem Schweizer Finanzplatz, dem Druck auf
den Wahrungsraum und auf das Schweizer Steuerrecht
unberechenbarer und bedrohlicher geworden (vgl.
Darstellung 1). Wie auch unsere Kollegen des Projects
for Excellence in Journalism fir die USA festgestellt
haben, war der Newsdruck im Krisen- und Umbruchs-
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@ Medientypen 2010
Offentliches Radio
Abonnementszeitungen
Sonntag/Magazin
Offentliches Fernsehen
Abonnement-Online
Privatradio
Privatfernsehen
Gratis-Online
Gratiszeitungen

Boulevardzeitungen

Boulevard-Online

2010 . 2011 (leichte Verbesserung)

jahr 2011 ausserordentlich hoch (http://stateofthemedia.
org/2012/mobile-devices-and-news-consumption-
some-good-signs-for-journalism/year-in-2011/).
Zusitzlich war die Nachrichtenlage im Informations-
journalismus innenpolitisch durch die Grossereignisse
Eidgendssische Wahlen, die Bundesratswahlen, die
Debatten iiber die Energiepolitik nach der Katastrophe
in Japan und den starken Franken geprigt.

In der Agenda der wichtigsten Themen des Informa-
tionsjournalismus der Schweiz bedeutet dies eine deut-
liche Zunahme relevanter Hardnews und eine Ab-
nahme der Softnews gegeniiber 2010. Auch wenn diese
Softnews (Human Interest und Sport) die Newssites
der Boulevard- und der Gratiszeitungen wie auch die
Boulevard- und Gratiszeitungen selbst mit zwischen
52% und 70% weiter dominieren, fithrte die Nachrich-
tenlage auch bei diesen Medien zu mehr relevanten
Inhalten. Die Zunahme an Relevanz zeigt sich nicht nur
an den Themenagenden, sondern auch anhand der
Analyse der Beitragsinhalte (vgl. Darstellung 2).

Das ist die positive Nachricht aus den Untersuchungen
zum Jahrbuch 2012. Die Kehrseite dieser dringenden
Welt ist eine deutliche Reduktion der Einordnungsleis-
tungen im Informationsjournalismus (vgl. Darstellung
3). Der episodische Journalismus mit Fokus auf den
allerjiingsten Entwicklungen hat markant zugenom-
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4,5 5

Darstellung 2: Relevanzzunahme
der Medienbeitrage von 2010
auf 2011

Die Darstellung zeigt fur jeden
Medientyp die Verdnderungen
hinsichtlich der Qualitatsdimension
Relevanz (starkerer Fokus auf Hard-
news und gesamtgesellschaftlich
relevante Ereignisse). Datengrund-
lage: Alle Beitrage der Frontseiten-
und Aufmacheranalyse aus den
Zufallsstichproben der Jahre 2010
und 2011 (2010 n = 15 656;

2011 n =17 091).

Lesebeispiel: Die Aufmacherbei-
trage des offentlichen Fernsehens
zeichnen sich im Medientypen-
vergleich durch Uberdurchschnitt-
lich hohe Relevanzwerte aus. Im
Vorjahresvergleich erweisen sich
diese Werte sogar gesteigert.

. 2011 (starke Verbesserung)

men. Bei den Gratisangeboten on- und offline, wo
dieser aktualititsgetriebene Journalismus ohnehin
dominiert, bedeutet dies eine Akzentuierung des
Bestehenden; bei den Abonnementszeitungen hin-
gegen manifestieren sich die Krisen und Umbriiche
2011 durch eine markant tiefere Einordnungsleistung.
Dieser Newsdruck zeigt die Grenzen journalistischer
Ressourcen in der Abonnementspresse, die an sich den
Lauf der Dinge traditionell am ausfiihrlichsten durch
Ursache-Wirkungs-Erklirungen, Recherchen und
Meinungsbeitrage begleitet und einordnet.

1.2 Abschichtung und Fragmentierung

Das erstmals in diesem Jahrbuch realisierte Quali-
tatsscoring, fiir das alle erfassten Qualititsindikatoren
verrechnet wurden, erlaubt es, die Relevanz, die Viel-
falt, die Sachlichkeit, und die Einordnungsleistungen
des Informationsjournalismus der Mediengattungen
(Presse, Radio, TV, Online), der Medientypen (z.B.
Abonnements- oder Sonntagszeitungen) und der ein-
zelnen Medientitel zu hierarchisieren. Dieses Quali-
titsscoring zeigt eine abgeschichtete und fragmentierte
schweizerische Medienlandschaft.

Wihrend der Informationsjournalismus des offent-
lichen Radios 2011 die Qualitdtsspitze darstellt (Echo
der Zeit, Rendez-vous), bilden die stark verbreiteten
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@ Medientypen
Offentliches Radio
Abonnementszeitungen
Sonntag/Magazin
Offentliches Fernsehen

Abonnement-Online

Privatradio .
Privatfernsehen .
Gratis-Online .

Gratiszeitungen

Boulevardzeitungen

Boulevard-Online

2010 ' 2011 (leichte Verbesserung)

2011 (leichte Verschlechterung)

Gratis- und Boulevardzeitungen on- und offline sowie
die Onlinependants der Abonnementspresse aus der
Suisse romande und der Privatrundfunk das untere
Ende der Qualititsbandbreite (Nachrichten von Radio
Argovia, 20minuten.ch, 20 Minuten, Tribune de Genéve
Online, 24heures.ch, 20minutes.ch, 20 minutes, Lematin.
ch, Aktuell von Tele M1, Ziiri News von Tele Ziiri, Blick,
Sonntagsblick, Le Matin und Blick.ch). Dazwischen
streuen die Abonnements- und Sonntagszeitungen,
weitere offentliche Radios und das 6ffentliche Fern-
sehen sowie die zwei besten Newssites (NZZ Online
und tagesanzeiger.ch), unten finden sich 2011 die
Berner Zeitungund 24 heures bereits im Nahbereich der
Gratiszeitungen, und oben befinden sich die tiberregi-
onalen Abonnementszeitungen Neue Ziircher Zeitung
und Le Temps, die NZZ am Sonntag und die Neue
Luzerner Zeitung in der Ndhe der Informationsleistun-
gen des offentlichen Radios. Unter Berticksichtigung
der Abdeckung der jeweiligen sprachregionalen Be-
volkerung durch diese Medientitel seit der Jahrtau-
sendwende ergibt sich insbesondere in der franzgsisch-
sprachigen Schweiz das Bild einer Qualitdtspyramide
mit einer erodierenden Spitze, einem brockelnden
mittleren Segment und einer iiberbreiten Basis. Die
Pyramidenspitze und das Mittelsegment — mit Aus-
nahme von zwei Newssites gebildet durch offentliche

Broschur_Jahrbuch_foeg_deutsch_2012.indd 5

4,5 5 5,5 Darstellung 3: Teilweise
Abnahme der Sachlichkeit und
Einordnung der Medienbeitrdage
von 2010 auf 2011

Die Darstellung zeigt fur jeden
Medientyp die Verdnderungen
hinsichtlich der Qualitatsdimension
Sachlichkeit und Einordnung
(starkerer bzw. schwéacherer Fokus
auf Emotionales sowie weniger
bzw. mehr Einordnungsleistung).
Datengrundlage sind alle Beitrage
der Frontseiten- und Aufmacher-
analyse aus den Zufallsstichproben
der Jahre 2010 und 2011 (2010
n=15656;2011n=17091).
Lesebeispiel: Die Frontseiten-
beitrage der Newssites der Gratis-
zeitungen zeichnen sich im Ver-
gleich durch unterdurchschnittlich
tiefe Werte beziiglich Sachlichkeit
und Einordnung aus. Im Vorjahres-
vergleich nehmen diese Werte
sogar noch weiter ab.

. 2011 (starke Verbesserung)

. 2011 (starke Verschlechterung)

Medien oder Bezahlmedien — verloren insbesondere in
den letzten drei Jahren an Publikum. Nur die Pyra-
midenbasis und darin vorab das Gratisangebot on-
und offline gewinnt (vgl. Darstellung 4).

Sprachregionale Bevélkerungsabdeckung

Die Bevolkerungsabdeckung des jeweiligen Medien-
titels in seiner Sprachregion — Deutschschweiz, Suisse
romande und Svizzera italiana — ist in diesem Jahrbuch
eine wichtige Kennzahl. Sie ergibt sich aus dem prozen-
tualen Anteil der Auflage (Presse) bzw. Nutzung (Radio,
TV, Online) eines Medientitels an der jeweiligen sprach-
regionalen Wohnbevolkerung ab 15 Jahren. Sie dient
erstens als Auswahlkriterium fiir die Erfassung der
bedeutenden Medientitel pro Sprachregion. Medientitel
werden nur dann beriicksichtigt, wenn sie mindestens
0,5% der sprachregionalen Bevolkerung abdecken. Die
Bevolkerungsabdeckung der bedeutenden Medientitel
wird zweitens nach bestimmten Kriterien kumuliert.
So wird hier durch die Kumulation der prozentualen
Bevolkerungsabdeckung der Medientitel mit dem-
selben Qualitdtsniveau die Abdeckungsquote mit Me-
dientiteln von hoher, mittlerer bzw. niedriger Qualitt
berechnet. Die Abdeckungsquote kann tiber 100%
erreichen, da Rezipienten mehr als nur einen Titel
nutzen kénnen.
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Darstellung 4: Qualitatspyramiden

Die Darstellungen zeigen jeweils im Vergleich zwischen 2001 und 2011 sowie pro Sprachregion, wie sich die sprachregionale Bevolkerungsabdeckung der
relevanten Medientitel mit niedriger, mittlerer und hoher Qualitat verandert hat. Datengrundlage fur die Qualitatseinstufung sind alle Beitrage der Frontseiten-
und Aufmacherbeitrage aus der Zufallsstichprobe 2011 (n = 17 091); Datenquellen fur Auflagen- bzw. Nutzungszahlen: WEMF, Net-Metrix, Mediapulse.
Lesebeispiel: In der Suisse romande erreichten qualitatsniedrige Medientitel im Jahr 2001 27% der Bevolkerung. Zehn Jahre spater erreichen Medientitel
von vergleichsweise niedriger Qualitat bereits eine Bevolkerungsabdeckung von 45%.

Abkiirzungen Medientitel

Deutschschweiz: 20m: 20 Minuten; 20m.O: 20minuten.ch; AZ: Aargauer Zeitung; BaZ: Basler Zeitung; BZ: Berner Zeitung; Bk: Blick; Bk.O: Blick.ch;
EdZ: Echo der Zeit (DRS1); SoS: Die Stidostschweiz; NLZ: Neue Luzerner Zeitung; NZZ: Neue Zircher Zeitung; NZZ.0: NZZ Online; SNZZ: NZZ am Sonntag;
RV: R24-N: News (Radio 24); RAr-N: Nachrichten (Radio Argovia); RV: Rendez-vous (DRS1); SBk: SonntagsBlick; Son: Der Sonntag; SoZ: SonntagsZeitung;
TA.O: tagesanzeiger.ch; TA: Tages-Anzeiger; TeZ: Zuri News (Tele Zuri); TM1-A: Aktuell (Tele M1); We: Weltwoche; ZvZ: 10vor10 (SF1)

Suisse romande: 20mRo: 20 minutes; 20R.0: 20minutes.ch; 24h: 24 heures; 24h.0: 24heures.ch; Le12h30: 12h30 (La 1ére); LeB-J: Journal (Léman Bleu);
LJ: Le Journal (RTS Un); Lfm-J: Journal (Lausanne FM); LMaD: Le Matin Dimanche; LMa.O: Lematin.ch; LMat: Le Matin; LT: Le Temps; TdG: Tribune de
Geneéve; TdG.O: Tribune de Genéve online

Svizzera italiana: Cdd: Il Caffe; CdT: Corriere del Ticino; R3-Rg: Radiogiornale (Radio 3iii); Rg1: Radiogiornale 12.30 (Rete Uno); TSTSI: Telegiornale sera
(LA 1); TTi-N: Ticino News (TeleTicino)
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Allein in der Gattung Presse hat sich durch die Gratis-
zeitungen das einst klar auf den Typ Boulevardpresse
begrenzte Segment des Boulevardjournalismus seit der
Jahrtausendwende verdoppelt. «Boulevard» ist zum
publizistischen Mainstream geworden, wihrend der
offentliche Rundfunk und die Abonnementszeitungen
an Publikum verlieren und Letztere zusitzlich unter
Verkaufs- und Werbeeinbussen leiden. Unter Bertick-
sichtigung des Alters des Publikums ldsst sich dies
wie folgt zusammenfassen: In der Medienlandschaft
Schweiz haben wir es mit einer Abschichtung und einer
Fragmentierung zu tun — Eliten und Altere einerseits
sowie die grosse Masse und die Jiingeren andererseits
konsumieren unterschiedliche Medien. Dies gilt fiir alle
Gattungen ausser Online. Hier kann sich kein Angebot
in der Qualititsspitze etablieren.

Bei der publizistischen Qualitit hat die Suisse romande
am meisten eingebiisst. Durch die jiingste Entwick-
lung decken die Newssites, die Boulevardzeitungen,
20 minutes sowie der private Rundfunk mit 45% im
Vergleich der drei grossen Sprachregionen deutlich den
grossten Teil der Bevolkerung ab. Damit sind in der
Suisse romande jene qualititsniedrigen Medien pro-
portional am starksten vertreten, die sich auf Soft-
newsthemen und regionale Beziige konzentrieren. Dies
wiederum schwicht den publizistischen Qualitidtswett-
bewerb in der franzgsischsprachigen Schweiz.

1.3 Konzentration und neue Geschafts-
modelle

Medienkonzentration bezeichnet eine iibermissig
starke Stellung eines Kontrolleurs (Besitzer bzw. Mehr-
heitsaktionir) auf dem Markt. Eine solche Konzen-
tration ist in stark bzw. schwach regulierten Markten
unterschiedlich zu beurteilen. Im stirker regulierten
Bereich des Rundfunks bestehen Verpflichtungen zu
definierten Service-public-Leistungen. Entscheidend
ist hier, ob diese Leistungen erbracht werden oder
nicht. Die Frage der Konzentration und deren Auswir-
kungen auf das Angebot stellt sich jedoch im schwach
regulierten Presse- und Onlinemarkt und ldsst sich
zundchst anhand aller Medientitel, die verbreitungs-
stark sind und mehr als 0,5% der Wohnbevélkerung in
den jeweiligen Sprachregionen erreichen, je wirtschaft-
lichen Kontrolleur beantworten. Der Gesamtmarkt
ergibt sich hier also aus allen verbreitungsstarken
Medientiteln. Unter Berticksichtigung der Mehrheits-
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aktiondre und der grossten Minderheitsaktionariate
vereinen sich unter dem Dach der Tamedia AG
26 Medientitel aller Gattungen, der Ringier AG und
der NZZ-Gruppe gehoren je 10 Titel, gefolgt von der
AZ Medien AG mit 7 Titeln, der Timedia Holding SA
mit 6 Titeln sowie der Editions Suisses Holding SA mit
5 Titeln.

Auch wenn nicht nur die Anzahl der Medientitel je
Kontrolleur beriicksichtigt wird, sondern auch die
Verbreitung der Pressetitel (Auflage) bzw. Onlinetitel
(Nutzung) kumuliert und am Gesamt prozentiert wer-
den, dann ist der klar grosste Player im Pressemarkt die
Tamedia AG (41%) (vgl. Darstellung 5). Sie liegt deut-
lich vor der Ringier AG (22%) und nochmals mit
Abstand folgen dann die NZZ-Gruppe (13%) und die
AZ Medien AG (6%). Wihrend die NZZ-Gruppe und
die AZ Medien AG in der franzosisch- und italienisch-
sprachigen Schweiz nicht engagiert sind, ist die
Tamedia AG in der franzosischsprachigen Schweiz mit
nicht weniger als 68% Marktanteil im Print dominant
und expandiert seit Herbst 2011 mit 20 minuti auch in
der Svizzera italiana. Sieht man im Onlinemarkt von
den zwei Onlineportalen mit Newsticker ab, die im
Besitz der branchenfremden Unternehmen Swisscom
(Bluewin.ch: 21%) und Microsoft Advertising Schweiz
(msn.ch: 22%) sind, ist auch im Onlinebereich die
Tamedia AG mit 21% Marktanteil der deutlich grosste
Akteur unter den Medienhdusern, wihrend die nach-
folgende Ringier AG nur rund die Halfte davon erreicht.
Mit Blick auf die Konkurrenz zwischen dem Schweizer
Verlegerverband und der SRG SSR zeigt sich, dass im
Vergleich die drei grossen Medienverlage Tamedia AG,
Ringier AG und NZZ-Gruppe zusammen 36% des
Onlinemarktes kontrollieren, wihrend die SRG SSR
auf 12% Marktanteil kommt (ohne Berticksichtigung
der publizistisch unbedeutenden Teletext-Seiten in
allen drei Sprachregionen).

Der sich hier manifestierende Konzentrationsprozess
im schweizerischen Medienwesen hat sich in jlingster
Zeit massiv verstirkt. Vorreiter in diesem Prozess ist die
Tamedia AG, deren Anteil am Pressemarkt sich zwi-
schen 2005 und 2011 fast verdreifacht hat, von rund
15% auf 41%. Der Konzentrationsprozess ist ein Effekt
der Ertragsriickginge (Werbung und Verkauf) vor
allem bei der Abonnementspresse (vgl. Darstellung 7).
Hinsichtlich der Werbung sind neben den konjunktu-
rellen Einbriichen die Abfliisse vorab zu den branchen-
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fremden Grossunternehmen (u.a. Bluewin, Google,
Facebook) zu beklagen und intern zu den Gratiszeitun-
gen, die die Einnahmeverluste der Bezahlmedien
verschirfen: Von den 46 untersuchten Pressetiteln
schopfen die drei Gratistitel 20 Minuten, 20 minutes
und — allerdings mit einigem Abstand — Blick am Abend
2011 31% des Bruttoerloses der Werbung ab (vgl. Dar-
stellung 12). Die 43 kostenpflichtigen Titel der Abon-
nements- und Boulevardpresse miissen sich den Rest
des Kuchens teilen. Auch wenn anzunehmen ist, dass
die Brutto-Netto-Schere, d.h. die im Einzelnen nicht
zu eruierenden Preisnachlisse, die Werbekunden
gewidhrt werden, diesen Abfluss der Mittel aus der
Kaufpresse etwas geringer ausfallen lisst, als die Brut-
tozahlen anzeigen, manifestiert sich darin eine Bran-
che, die sich auf der Suche nach renditetrichtigen
neuen Geschiftsmodellen im digitalen Umbruch 6ko-
nomisch und hinsichtlich publizistischer Qualitit
selbst kannibalisiert.

Klassisch ist dabei das Geschiftsmodell, Grossen-
vorteile und Synergien zu erzielen, um auf der Seite der
Werbeeinnahmen grosse Verbundsysteme zu schaffen
und auf der Seite der Produktion Verbilligung durch
Mehrfachverwertung und kostengiinstigen Journalis-
mus mit moglichst hohen Verbreitungszahlen zu er-
zielen. Bei diesem Skalenmodell ist Tamedia AG fiih-
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80% 100%  Darstellung 5: Konzentration
in der Schweizer Medienarena
Die Darstellung zeigt die Markt-
anteile der bedeutendsten Kon-
trolleure in den Gattungen Presse,
Radio, Fernsehen und Online im
Jahr 2011. Die kumulierten Auf-
lagen- bzw. Nutzungszahlen bilden
das Gesamt eines Gattungsmark-
tes, der jeweilige Anteil der Kon-
trolleure bestimmt ihre Markt-
position. Berticksichtigt sind all
jene Medientitel, die mindestens
0,5% der sprachregionalen
Bevolkerung abdecken.
Lesebeispiel: Die Tamedia AG
kontrolliert 2011 41% des
Pressemarktes. Damit ist sie der
grosste Oligopolist innerhalb der
Pressearena (Datenquellen fur
Auflagen- bzw. Nutzungszahlen:
WEMF, Mediapulse, NET-Metrix).

AZ Medien AG
Swisscom

rend und hat dadurch den Konzentrationsprozess in
der Schweiz erheblich verstirkt. In dem Masse des
Erfolgs dieses Modells schwinden naturgemiss die
Chancen anderer Medienhiuser, vergleichbare Skalen-
effekte zu realisieren. Verbundsynergien fithren zu
einer Reduktion der Vielfalt der 6ffentlichen Kommu-
nikation, da iiber die verschiedenen Medienkanile
mehr gleiche Inhalte verbreitet werden. Dadurch wer-
den die Chancen einer pluralistischen Meinungs- und
Willensbildung verringert. Die Nutzung von Verbund-
synergien miisste daher durch eine stirkere Selbst-
verpflichtung der Medienunternehmen zur publizis-
tischen Qualitit begleitet werden, um die Pluralitdt
offentlicher Kommunikation nicht zu beeintréchtigen.
Neben Skaleneffekten setzt namentlich die Ringier AG
(«Entertaining Company») ein Verwertungsketten-
modell um, bei dem die Medien auch als Vertriebs-
kanile und Lifestyle-Vermittler (etwa Energy-Radios)
genutzt werden, um eigene, branchenfremde Aktiviti-
ten zu unterstiitzen. Dabei werden durch die Medien-
kanidle diejenigen Sport- und Unterhaltungsevents
mitsamt ihrem Personal propagiert, die durch Unter-
nehmen desselben Medienhauses lanciert, gemanagt
und verkauft werden. Bei diesem Geschiftsmodell wird
das zentrale Gut der redaktionellen Unabhingigkeit
unterlaufen. Auch die NZZ-Gruppe begibt sich mit
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gesponserten Wirtschaftsevents im High-End-Bereich
auf diesen Pfad («Neue Ziircher Zeitung — Capital
Market Forum»). Schliesslich lisst sich unter dem
Finanzierungsdruck des Informationsjournalismus
auch eine Renaissance von weltanschaulich gebunde-
nen Medien beobachten, die durch finanzstarke
Akteure mit einer politischen Agenda betrieben wer-
den. Dieses Modell stellt nicht die 6konomische Ren-
dite ins Zentrum, wesentlich ist der Einfluss auf die
offentliche Meinung.

Modelle, die den Konzentrationsprozess verschirfen,
die publizistische Vielfalt und die Qualitit im Infor-
mationsjournalismus reduzieren, die redaktionelle
Unabhingigkeit in Frage stellen oder wieder partiku-
laren politischen Interessen gehorchen, zeugen von
Medienunternehmen, die sich weniger an den Leis-
tungsfunktionen 6ffentlicher Kommunikation und an
den selbstverpflichtenden Qualititsnormen der Publi-
zistik orientieren als an Rendite oder politischem
Einfluss. Zudem verschirfen sich die Widerspriiche
zwischen den Verlegern und der SRG SSR mit Bezug
auf Online, wo ihre Angebote konvergieren. Hinzu
kommt eine Polarisierung politischer Akteure auch in
medienpolitischer Hinsicht. Dabei tendieren Akteure
auf der rechten Seite des politischen Spektrums zur
weiteren Deregulierung der Medien bis hin zur
Abschaffung des Service public, wihrend Akteure der
Mitte und der Linken angesichts der Situation medien-
politische Regulierungen befiirworten. Beide Positio-
nen haben nicht nur ideelle, weltanschauliche Veran-
kerungen — im alten Gegensatz von Marktregulierung
versus politische Regulierung —, sondern sind auch
mit Interessen verkniipft: Ein allein auf Absatz und
Verbreitung zielendes kommerzialisiertes Medien-
angebot fithrt ausser einigen wenigen teuren Produk-
ten fiir Eliten zu Medientiteln fiir die Masse, die einen
Medienpopulismus betreiben. Dieser verschafft dem
politischen Populismus, der das Politische auf das
Spannungskreuz Volk versus Elite und Volk versus
Fremde reduziert, wesentlich bessere Resonanzchancen
als den klassischen Volksparteien mit ihren komplexe-
ren Argumentarien. Umgekehrt beférdern Informa-
tionsmedien in der Tradition einer Selbstverpflichtung
auf Qualititsnormen die politische Auseinander-
setzung tiber Probleme sozialer Ordnung mit grosserer
Vielfalt und im Modus eines einordnenden Journalis-
mus.

Broschur_Jahrbuch_foeg_deutsch_2012.indd 9

1.4 Mangelnde publizistische Selbst-

verpflichtung im privaten Rundfunk

Schaut man auf die Leistungsunterschiede in der Infor-
mationspublizistik des privaten Rundfunks, dann lisst
sich weder beim Radio noch beim Fernsehen eine
Beziehung zwischen unterschiedlichen Werbeeinnah-
men und Ressourcenausstattungen einerseits und der
Qualitdt des Informationsangebots andererseits fest-
stellen. So leistet 2011 das verhiltnismissig umsatz-
starke Radio Argovia im Aargau einen dhnlich geringen
Beitrag zur Qualitit der Medien wie das kleinere Radio
3iii in der Svizzera italiana. Und bei Lausanne FM sind
— trotz dhnlichem Umsatz wie Radio 3iii — markant
weniger Einordnungsleistungen zu verzeichnen (vgl.
Darstellung 14). Noch akzentuierter ldsst sich dieses
Phinomen beim privaten Fernsehen beobachten:
Obwohl Léman Bleu tiber die geringsten personellen
Ressourcen aller sieben untersuchten Sender verfiigt,
produziert dieser konzessionierte private Anbieter eine
Nachrichtensendung, die sich in allen Qualitdtsdimen-
sionen deutlich von Ziiri News und Aktuell der ressour-
censtirkeren Sender Tele Ziiri und Tele M1 abhebt und
in einigen Dimensionen mit den Nachrichtensen-
dungen des offentlichen Fernsehens zu vergleichen ist.
Allerdings kann Léman Bleu bei den Einordnungsleis-
tungen nicht mit dem offentlichen Angebot mithalten.
Selbst der mit einer Konzession verkniipfte und durch
Gebiihren unterstiitzte Service-public-Leistungsauf-
trag erzielt offensichtlich nur eine geringe qualitits-
steuernde Wirkung. Dies manifestiert sich anhand der
Nachrichten des konzessionierten Senders Tele M1 und
des bloss amtlich gemeldeten Senders Tele Ziiri. Trotz
Leistungsauftrag und Gebithrenunterstiitzung ist die
Qualitit der Nachrichten von Tele M1 in den meisten
Qualititsdimensionen dhnlich niedrig wie jene von
Tele Ziiri. Human Interest und episodische Bericht-
erstattung dominieren bei beiden (vgl. Darstellung 16).

1.5 Vertiefungsstudien: Wahlen, Online,
Kriminalitat, Medienkritik Schweiz
Schliesslich gilt es auch Erkenntnisgewinne aus den
Vertiefungsstudien hervorzuheben: So zeigt etwa die
Studie «Schweizer Medien im Wahlkampf. Qualitit
der Medienberichterstattung vor den Eidgenossischen
Wahlen 2011», dass die hochpersonalisierten Bundes-
ratswahlen in den kommerzialisierten Medien gegen-
tiber den Eidgendssischen Wahlen immer mehr an
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Resonanz gewinnen (vgl. Darstellung 22). Gleichzeitig
aber ist die Wahlberichterstattung 2011 weniger auf
einige wenige Parteien und Personen fokussiert als
noch 2007. In der Vertiefungsstudie «Onlinenews — die
Qualitit von Presse- und Onlinetiteln im Direktver-
gleich» werden die massiven Qualitdtsunterschiede
zwischen diesen Informationsmedien deutlich: In den
Newssites ist bei weitem nicht enthalten, was der
Zeitungstitel verspricht. Nur Gratis-Online ist besser
als Gratis-Print (vgl. Darstellung 26). Schliesslich
macht die Vertiefungsstudie «Kriminalititsbericht-
erstattung in der Schweizer Presse» klar, dass die Hau-
figkeit und Prominenz der Thematisierung von Krimi-
nalitidt massgeblich von politischen Kampagnen und
redaktionellen Leitlinien abhingt und dass die Krimi-
nalitdtsberichterstattung harte Gewaltverbrechen und
Sexualdelikte gegentiber der Kriminalstatistik massiv
tiberbewertet (vgl. Darstellung 28). Der Gastbeitrag
von Vinzenz Wyss, Michael Schanne, Annina Stoffel,
«Medienkritik in der Schweiz — eine Bestandsauf-
nahme», beschreibt die immer zahlreicher auftreten-
den zivilgesellschaftlichen Akteure der externen Me-
dienkritik in der Schweiz, verweist auf die geschwun-
dene medieninterne Selbstkritik und — ausser bei den
offentlichen Radios — auf die schwache Resonanz der
externen Medienkritik in den Medien selbst.

1.6 Was tun?

Bei mangelnden journalistischen Ressourcen, einer
Abschichtung und Fragmentierung der Medienland-
schaft und neuen Geschiftsmodellen mit geschwunde-
ner Selbstverpflichtung zur publizistischen Qualitit
stellt sich — tiber die Wirkung eines solchen Jahrbuches
auf das Medienpublikum und die Medienmacher hin-
aus — die Frage, wie auf diese Entwicklungen reagiert
werden soll. Denn eine demokratische Selbststeuerung
ist von den Vermittlungsleistungen der Informations-
medien der Gattungen Presse, Radio, TV und Online
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abhingig. Ohne sie entsteht keine Offentlichkeit aus
Kommunikationsfliissen, die, so peripher sie auch
immer beginnen mogen, letztlich in der Arena der
Informationsmedien ankommen miissen, damit Koori-
entierung in Gesellschaften mit wechselseitig anonymen
Biirgerinnen und Biirgern hergestellt wird. Nur tiber
diese Informationsmedien stehen fortlaufend Themen
und Meinungen zur Debatte, die fir die Selbstverstin-
digungsprozesse in der Demokratie unverzichtbar sind.
In medienpolitischer Hinsicht muss die Schweiz eine
addquate Versorgung ihrer Sprachregionen in kleinen
und entsprechend ertragsbegrenzten Medienmarkten
sichern. Zusitzlich muss sie die foderale Struktur mit
den drei Ebenen der demokratischen Entscheidungs-
findung berticksichtigen und im Hinblick auf die Kon-
vergenz des Informationsjournalismus aller Gattungen
im Onlinebereich die hierfiir notwendigen Investitio-
nen bei der Kombination von Bild, Ton und Text
ermoglichen sowie im Fernsehbereich die starke aus-
lindische Konkurrenz in Rechnung stellen. Vor dem
Hintergrund der tiberwiegend mangelnden Einnah-
men bei Print, Online und im Privatrundfunk, dem
Abfluss von Werbegeldern sowohl zu branchenfrem-
den Akteuren (Suchmaschinen, Social Media) als auch
zu Werbefenstern auslindischer Fernsehveranstalter
und zu den Gratiszeitungen, dem gesunkenen Preis-
bewusstsein beim Publikum, der geschwundenen
Selbstverpflichtung der Medienunternehmen zur pu-
blizistischen Qualitit und der starken Medienkonzen-
tration miissen in medienpolitischer Hinsicht neue
Wege gefunden werden. Notig sind eine gattungs-
unabhingige Forderung des Informationsjourna-
lismus mit Verpflichtungselementen durch eine staats-
ferne Stiftung, Anreize fiir Bezahlmodelle bei allen
Medien, eine Stirkung der Qualititsbewertung,
-debatte und -sicherung sowie eine Verankerung der
Medienkompetenz im Bildungssystem.
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2. Jahrbuch Qualitat der Medien 2012 - Ertrage der Analysen
zur Medienarena Schweiz, zu den Mediengattungen Presse,
Radio, TV und Online sowie der Vertiefungsstudien

2.1 Medienarena Schweiz

Publizistische Versorgung

o Bedeutung der Presse: Die im europdischen Vergleich
ausgesprochen starke Stellung der Presse in der
Schweiz entwickelte sich innerhalb ihrer foderalen
Gliederung und in enger Anlehnung an Parteien und
Konfessionen sowie durch sozialmoralisch einge-
bettete freisinnige und katholisch-konservative Ver-
legerfamilien. Entsprechend entwickelte sich die
Presse als meinungsstarke, weltanschaulich orien-
tierte Mediengattung. Seit dem neuen Strukturwan-
del der Offentlichkeit, der Erosion der Parteimilieus
und der Entbettung der Zeitungen aus ihren Her-
kunftskontexten ab Ende der 1960er Jahre lisst sich
eine immer stirkere Verlagerung von einem «Mei-
nungsmarkt» mit zweitrangigen 6konomischen
Erwartungen hin zu einem «Informationsmarkt»
mit vorrangigen Ertragserwartungen beobachten.
Zu Beginn dieses Prozesses entstanden Ende der
1960er Jahre und in den frithen 1970er Jahren
Forumszeitungen mit teilweise hohen Qualitits-
anspriichen, die jedoch mit der fortschreitenden
Kommerzialisierung des Medienwesens zunehmend
einer 6konomischen Logik gehorchen mussten. Seit
den Ertragsriickgdngen im Werbemarkt der Presse
um die Jahrtausendwende schwinden die Ressour-
cen fiir den Informationsjournalismus.

Service public im dualen Rundfunk und Einstrahlung
aus dem Ausland: Im Rundfunkbereich verfolgt der
Kleinstaat Schweiz bis heute eine Forderung der
offentlichen Kommunikation zugunsten der Demo-
kratie. Ziel dabei ist es nicht nur, eine Grundver-
sorgung mit elektronischen Medien sicherzustellen,
sondern auch inhaltlich definierte Service-public-
Leistungen zu erbringen. Die Schweiz ist allerdings
im Pernsehbereich vor Belgien und Osterreich am
stirksten mit der Einstrahlung von Fernsehan-
bietern aus grossen Nachbarstaaten konfrontiert.
Dabei konnen offentliche, aber auch private TV-
Veranstalter aus dem Ausland sich auf ein grosseres
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Publikum und entsprechend umfangreichere Res-
sourcen abstiitzen, die in den kleinen Publikums-
mirkten in der Schweiz nicht vorhanden sind. Fiir
die privaten Anbieter aus den Nachbarlindern sind
die Gewinne aus ihren Schweizer Werbefenstern mit
37% der Bruttowerbeeinnahmen im Schweizer
Fernsehwerbemarkt ausserordentlich hoch, bringen
aber keinerlei publizistischen Nutzen in der Schweiz.

o Abdeckungsverluste der Presse und des Rundfunks: Die

Gattungen Presse, Radio und TV sind unter Druck.
Insgesamt verlieren die wichtigen Informationstitel
der Presse, des offentlichen Radios und Fernsehens
weiter an Abdeckungsquote in den Sprachregionen,
d.h., die Auflage- und Nutzungszahlen dieser In-
formationsmedien wachsen nicht parallel zur Bevol-
kerung bzw. sind sogar riickldufig. Bei der Presse
schwindet die Abdeckungsquote von 2009 bis 2011
von 207% auf 179%: Alle erfassten Pressetitel ver-
mogen mit ihren kumulierten Auflagen die Schwei-
zer Bevolkerung potentiell nicht mehr doppelt abzu-
decken. Im kurzen Zeitraum von drei Jahren ist es
also zu massiven Einbussen gekommen. In allen drei
Sprachregionen erleidet die Abonnementspresse die
grossten Verluste (vgl. Darstellung 6).

Auffallend sind die hohen Abdeckungsquoten der
Gratiszeitungen, die erst seit der Jahrtausendwende
eine Rolle spielen. Durch sie hat sich der Boulevard-
journalismus in der Presse der Deutschschweiz deut-
lich mehr als verdoppelt, wihrend er in der Suisse
romande knapp verdoppelt wurde. Die Abdeckung
der Bevolkerung durch Informationssendungen des
Fernsehens nimmt zwischen 2009 und 2011 von
228% auf 193% ab. Auch wenn auf der Basis der
vorliegenden Daten noch nicht genau beantwortet
werden kann, inwieweit dieser Riickgang der Ab-
deckungsquote durch neue Nutzungsformen wie
Podcast oder Livestreaming mitverursacht ist, so
scheint doch deutlich, dass die neuen Nutzungs-
formen die Verluste nur teilweise kompensieren.
Dies gilt auch fur das Radio. Auch bei den meisten
Informationssendungen des Radios sinken die Nut-
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Darstellung 6: Abdeckungsverluste

%8?8 bei der Abonnementspresse
2011 Die Darstellung zeigt die Abdeckungs-

quote der Abonnementspresse nach
Sprachregionen in den Jahren 2009,
2010 und 2011. Die Balken geben
das Verhaltnis der kumulierten Auf-
lagenzahlen zur sprachregionalen
Bevolkerung fur alle Titel der Abon-

0,5% der sprachregionalen Bevol-
kerung erreichen (Quelle Auflagen-
zahlen: WEMF).

Lesebeispiel: In allen drei Sprach-
regionen sinkt die Abdeckungsquote
der Abonnementspresse im Zeitraum
zwischen 2009 und 2011.

zungswerte. Die kumulierte Nutzung des qualitits-
starken, 6ffentlichen Radios ist 2011 im Vergleich zu
2009 nur deshalb dhnlich hoch, weil es einige erfas-
sungsrelevante Sendungen mehr anbietet (v. a. Neu-
lancierung des Nachrichtengefasses Grigioni Sera im
Tessin). Der private Rundfunk spielt eine unterge-
ordnete Rolle. Am stirksten ist er in der Deutsch-
schweiz, wo das Privatradio und -fernsehen je rund
8% der Bevolkerung erreichen. Insgesamt liegt die
Abdeckungsquote der Informationstitel des privaten
Radios und des Fernsehens bei 15%.

o Abdeckungsgewinne Online: Der Informationsbe-
reich des Online liegt bei der Abdeckungsquote
betrichtlich hinter den drei Gattungen TV, Presse
und Radio zuriick. Allerdings steigert dieser Bereich
die Bevolkerungsabdeckung von 2010 bis 2011 um
17% und erreicht nun eine Quote von 132%. Die
Schweizer Bevolkerung wird also potentiell von
Onlinetiteln etwas mehr als einmal abgedeckt. Die
fiir die Informationspublizistik relevanten Newssites
(34%) der Medienverlage sind jedoch nicht so ver-
breitet wie die Onlineportale (98%). Unter den
Onlineportalen erreichen kombinierte Angebote
von News und Services die grossten Reichweiten
(Bluewin.ch: dt. 11%, frz. 9%, it. 10%; msn.ch: dt.
10%, frz. 13%, it. 5%), mit Abstand gefolgt von den
Sites des offentlichen Rundfunks, wobei die Sites des
TV am stirksten verbreitet sind (SE.tv 5%, tsr.ch 5%,
rsi.ch 4%). Im Vergleich zu den verbreitungsstarks-
ten Newssites liegen allerdings die Sites des TV zum
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grossten Teil hinter den Newssites vom Typ Boule-
vard-Online und Gratis-Online (Blick.ch 8%,
20minuten.ch 6%, 20minutes.ch 7%). Die privatwirt-
schaftlichen Medienhiuser erreichen in der Deutsch-
schweiz mit ihrem digitalen Angebot der Newssites
(21%) nur rund einen Drittel der Bevolkerung im
Vergleich zu ihren Printausgaben (61%), in der
Suisse romande ist es rund ein Viertel (Online 13%,
Print 51%).

Umlagerung und Abfluss von Werbeertrigen: Der
Abdeckungsverlust der Presse bedeutet auch eine
Schmilerung der Verkaufserlgse. Ausserdem gehen
die Werbeertrage der Presse zuriick. Die Presse ver-
liert seit dem Jahr 2000 einen Drittel ihrer kommer-
ziellen Werbeertrige. Dadurch reduziert sich das
Volumen von 3 Milliarden Franken im Jahr 2000 auf
rund 2 Milliarden im Jahr 2011. Der letzte grosse
Einbruch erfolgt vom Jahr 2008 auf 2009: Der Wer-
beumsatz fillt von 2,4 Milliarden auf 1,9 Milliarden
Franken (vgl. Darstellung 7). Hier zeigt sich zusitz-
lich zum strukturellen Wandel die grosse Konjunk-
turabhingigkeit der Presse.

Demgegeniiber ist —neben der grosseren Verldsslich-
keit der Gebiihreneinnahmen — auch der Werbe-
markt von Radio und Fernsehen stabiler als jener
der Presse. Allerdings schopfen die auslindischen
Privatveranstalter vom Fernsehwerbemarkt nicht
weniger als 37% der Bruttowerbeeinnahmen ab,
ohne dass sie zusdtzliche journalistische Leistungen
erbringen. Wiirde dieses Werbegeld den privaten

nementspresse wieder, die mindestens
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Darstellung 7: Rucklaufige Werbeertrage in der Presse
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Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Nettowerbeumsétze der Schweizer Presse in Mio. CHF vom Jahr 2000 bis 2011. Seit dem Jahr 2002 kann die
in diesem Jahrbuch vorab interessierende Informationspresse unterschieden werden nach den Typen «Tagespresse», «regionale Wochenpresse» und
«Sonntagspresse». Die Kategorie «weitere Pressetypen» umfasst seit dem Jahr 2000 die «Publikums-, Spezial- und Fachpresse» und ab dem Jahr 2002
auch die speziell ausgewiesene «Finanz- und Wirtschaftspresse» (Datenquelle: Werbeaufwand Schweiz der Stiftung Werbestatistik Schweiz).
Lesebeispiel: Im Jahr 2001 betragt der Nettowerbeumsatz der Schweizer Presse 2004 Mio. CHF, wobei die Tagespresse mit 981 Mio. CHF den grossten
Anteil hat vor der regionalen Wochenpresse mit 194 Mio. CHF und der Sonntagspresse mit 162 Mio. CHF. Vergleicht man die gesamten Nettowerbe-
umséatze der Schweizer Presse in den Jahren 2000 und 2011, so ist das Volumen um rund einen Drittel zurtickgegangen.

Schweizer Fernsehveranstaltern zugutekommen,
hitten sie (Brutto) auf einen Schlag rund das vier-
fache Budget aus Werbeertridgen. Das Werbevolu-
men im Gesamtmarkt Online steigt in den Jahren
2005 bis 2011 von rund 107 Mio. Franken auf
521 Mio. (Brutto). Die Newssites — also die wesent-
lichen Informationsmedien im Online — profitieren
jedoch nur von der Displaywerbung, auf die ledig-
lich rund 30% der Werbeeinnahmen entfallen. Das
restliche Werbevolumen kommt den Rubriken-
mirkten und den Suchmaschinen zugute. Hier ver-
lagern sich die Anteile am Gesamtmarkt Online
allerdings zugunsten der Suchmaschinen und zu-
ungunsten des Rubrikenmarkts. Gingen 2005 noch
rund 50% des Volumens des gesamten Onlinewerbe-
marktes an den Rubrikenmarkt, ist es 2011 noch
rund ein Drittel. Umgekehrt steigern sich die Such-
maschinen von 18% im Jahr 2005 auf 30% des Volu-
mens im Jahr 2011.

o Finanzierungsgrundlagen des Informationsjournalis-
mus im Gattungsvergleich: Leitet man die Finanzie-
rungsgrundlagen aller Gattungen der Informations-
medien unter Beriicksichtigung der Werbeertrige,
der Verkaufserlose oder Gebiithreneinnahmen von
etablierten Statistiken ab, dann steht der Presse mit
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rund drei Vierteln der Mittel fiir Informations-
journalismus der Lowenanteil zur Verfiigung. Fiir
Fernsehinformationen im privaten und 6ffentlichen
Segment kann auf rund 14% des gesamten Finan-
zierungsvolumens fur Informationsjournalismus
zuriickgegriffen werden. Beim Radio ist es im Ver-
gleich zum Fernsehen mit 7% gerade einmal die
Hiilfte. Und schliesslich steuern trotz des Online-
wachstumsmarktes die Werbeeinnahmen in der
Gattung Online nur rund 3% zur Finanzierung des
Informationsjournalismus bei. Insgesamt hat das
traditionell wichtige und starke Segment der Infor-
mationspresse bei den Abonnementszeitungen mit
gravierenden Ertragsriickgingen zu kimpfen. Dies
ist problematisch, weil der Informationsjournalis-
mus nach wie vor seine breiteste 6konomische Basis
und in der Summe das grosste Fahigkeitskapital bei
den Abonnementszeitungen hat.

Qualitatsvalidierung
o Abbau der Einordnungsleistung, speziell bei den Abon-

nementszeitungen: In Bezug auf die Einordnungsleis-
tung zeigt sich im Vergleich zum Vorjahr eine mar-
kante Qualititseinbusse, die auch dem Newsdruck
geschuldet ist. Der Anteil der episodisch-punktuel-

weitere Pressetypen
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Darstellung 8: Abonnementszeitungen - sinkende Einordnungs-
leistung

Die Darstellung zeigt die prozentuale Veranderung der thematisch-erkla-
renden Berichterstattung in den Abonnementszeitungen von 2010 auf
2011. Ein Beitrag gilt thematisch-erklarend, wenn Wirkungszusammen-
héange erklart werden und somit Einordnung stattfindet. Datengrundlage
sind alle Beitrdge der Abonnementspresse der Frontseitenanalyse aus
den Zufallsstichproben der Jahre 2010 und 2011 (2010: n = 4958; 2011:
n =5000).

Lesebeispiel: Bei den Abonnementszeitungen nimmt der Anteil an thema-
tisch-erklarender Berichterstattung von 2010 auf 2011 um knapp 2 Pro-
zentpunkte ab.

len Berichterstattung nimmt bei allen Gattungen zu,
am starksten im Onlinebereich, gefolgt vom Fern-
sehen. Die Welt wird dem Publikum 2011 deshalb
noch stirker als 2010 als ein in Einzelereignisse zer-
hacktes Geschehen mit Akzent auf den allerneusten
Nachrichten prasentiert. Im Vergleich zu 2010 sinkt
bei den Abonnementszeitungen der Anteil der ein-
ordnenden Erklirungsleistung (thematisch-erkla-
rend) im Vergleich aller Medientypen am stirksten
(vgl. Darstellung 8). Die Abonnementszeitungen
fallen damit beziiglich ihres Anteils an thematisch-
erkldrender Berichterstattung im Jahr 2011 hinter
das offentliche Fernsehen zurtick. Die Kernkompe-
tenz der Abonnementszeitungen, die Einordnung,
hat damit weiter an Bedeutung einbiisst.

¢ Die auch im Onlinesegment im Vergleich zum Vor-
jahr stark vergrosserten Anteile der episodischen
Berichterstattung machen deutlich, dass sich der
Newsdruck, die beschleunigte Newsumlagerung und
die knappen Ressourcen vor allem im Internet nega-
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Darstellung 9: Newssites — zunehmender Fokus auf die Vermeldung
allerneuster News

Die Darstellung zeigt die prozentualen Verdnderungen der episodischen
Berichterstattung in den Newssites von 2010 auf 2011. Ein Beitrag gilt als
episodisch-punktuell, wenn lediglich auf die allerneusten Ereignisse einge-
gangen wird, als episodisch-chronologisch, wenn dagegen das aktuelle
Zeitgeschehen nachgezeichnet wird. Datengrundlage sind alle Online-
beitrdge der Frontseitenanalyse aus den Zufallsstichproben der Jahre 2010
und 2011 (2010: n = 2860; 2011: n = 2822).

Lesebeispiel: Der Anteil an episodisch-punktueller Berichterstattung
nimmt 2011 im Onlinebereich um rund 15 Prozentpunkte zu.

tiv auf die Einordnungsleistung auswirken. Die
Quote der episodischen Berichterstattung hat im
Onlinesegment um 16 Prozentpunkte zugenom-
men. Hohe 70% der Onlineberichterstattung sind
2011 nun auf die Vermeldung der allerneuesten
News ausgerichtet (vgl. Darstellung 9). Im Online-
bereich zeigt sich die generell mangelhafte Einord-
nungsleistung im Krisen- und Umbruchjahr 2011
am deutlichsten.

o Online mit geringster Themenrelevanz: Den mit
Abstand grossten Softnewsgehalt unter den Medien-
gattungen weist die Themenagenda der Gattung
Online auf. Online gelangen nicht nur am meisten
Softnewsthemen unter die wichtigsten 20 Kommu-
nikationsereignisse, es sind auch am meisten The-
mensetzungen zu beobachten, die den Softnews-
bereich stirken. Auffallend ist das grosse Gewicht
von Sportereignissen, und selbst die konigliche
Hochzeit zwischen Prinz William und Kate Middle-
ton schafft es unter die grossten 20 Kommunika-
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Darstellung 10: Suisse romande - Konzentration im Pressemarkt

Die kumulierten Auflagenzahlen aller bedeutenden Pressetitel der Suisse
romande bilden das Gesamt des Marktes. Der jeweilige Anteil der Kon-
trolleure bestimmt ihre Marktposition. Berlicksichtigt sind alle Pressetitel,
die mindestens 0,5% der sprachregionalen Bevélkerung erreichen (Diverse
Kontrolleure: Démocrate Media Holding, Gassmann AG, Nouvelle Asso-
ciation du Courrier) (Quelle Auflagenzahlen: WEMF).

Lesebeispiel: Im Jahr 2011 dominiert die Tamedia AG mit knapp 70% den
Pressemarkt der Suisse romande.

tionsereignisse der Onlineagenda 2011. Die be-
schleunigte Produktionslogik des 24/7-Journalismus
sowie die Orientierung an Klickraten fithren zu
einer iiberproportionalen Bevorzugung kurzlebiger
Softnewsereignisse und zu einer Untervertretung
prozessualer Hardnewsthemen.

o Grdssere Qualititsdefizite in der Suisse romande: Nut-
zer derselben Medientypen in der Suisse romande
werden mit einer niedrigeren publizistischen Quali-
tit versorgt als in der Deutschschweiz. Dieses Quali-
titsgefille von der deutsch- und italienisch- zur
franzosischsprachigen Schweiz ist wesentlich durch
die grossere Medienkonzentration im Presse- und
Onlinebereich, die dadurch eingeschrinkte Titel-
vielfalt und die Ubervertretung qualitdtsniedriger
Medien (Newssites, 20 minutes, Boulevardzeitungen,
privater Rundfunk) bedingt (vgl. Darstellung 4).
Dies hat zur Folge, dass der Qualititswettbewerb in
der Suisse romande sehr viel weniger spielt als in der
Deutschschweiz.
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Darstellung 11: Deutschschweiz - Konzentration im Pressemarkt

Die kumulierten Auflagenzahlen aller bedeutenden Pressetitel der
Deutschschweiz bilden das Gesamt des Marktes. Der jeweilige Anteil der
Kontrolleure bestimmt ihre Marktposition. Berticksichtigt sind alle Presse-
titel, die mindestens 0,5% der sprachregionalen Bevélkerung erreichen
(Diverse Kontrolleure: Ziegler Druck- und Verlags AG, Zircher Oberland
Medien AG, Gassmann AG, Mengis AG) (Quelle Auflagenzahlen: WEMF).
Lesebeispiel: Im Jahr 2011 dominiert die Tamedia AG mit 37% den Presse-
markt der Deutschschweiz.

2.2 Presse

Publizistische Versorgung

o Pressekrise — strukturelle Aspekte: Wesentliche struk-
turelle Aspekte der Pressekrise sind die hohe Kon-
zentration im Pressemarkt, die daraus resultierende
Einschrinkung des Wettbewerbs durch Grossenvor-
teile und Verbundsynergien sowie die zunehmenden
Finanzierungsschwierigkeiten aufgrund riickldufiger
Auflagenzahlen. In den letzten Jahren ist die Tamedia
AG zur klaren Marktfiihrerin aufgestiegen: Sie hat in
der Suisse romande eine Monopolstellung (68%
Marktanteil), ist in der Deutschschweiz die grosste
Oligopolistin (37% Marktanteil) (vgl. Darstellungen
10 und 11) und stosst seit September 2011 mit dem
neu lancierten Gratistitel 20 minuti auch in die
Svizzera italiana vor.

e Thre Stellung auf dem Schweizer Markt ist derart
stark, dass weder grossere Konkurrenten wie die
Ringier AG oder die NZZ-Gruppe noch mittlere
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Unternehmen wie die Editions Suisses Holding SA
oder die AZ Medien AG vergleichbare Wachstums-
chancen haben. Die kleinen Regionalverlage bleiben
aufgrund fehlender Synergien im publizistischen
Bereich ausser Konkurrenz. Sie leiden am meisten
unter den abnehmenden Verkaufserlgsen — auch
wegen fehlender alternativer Ertragsmoglichkeiten.
Im Schweizer Pressemarkt zeigen sich also Wett-
bewerbsbeschrinkungen durch asymmetrisches
Wachstum.

Pressekrise — Werbefinanzierung: Die Werbeerlose der
Presse sind im Vergleich zum Jahr 2000 riicklaufig,
wobei die Reduktion durch konjunkturelle Ein-
briiche verstirkt wird. Die Pressebranche muss 2012
mit rund einem Drittel weniger Werbeeinnahmen
auskommen als noch vor zwélf Jahren, zur Verfii-
gung stehen noch rund 2 von vormals 3 Milliarden
Franken (vgl. Darstellung 7: Nettowerbeerlose). Der
jiingste konjunkturell bedingte Einbruch im Jahr
2009 war mit anndhernd 500 Mio. Franken massiv.
Seither konnten nur knapp 100 Mio. Franken wett-
gemacht werden. Dariiber hinaus kam es — nicht
zuletzt infolge der Entstehung crossmedialer Pro-
duktionsstrukturen wie auch crossmedialer Werbe-
verschiebungen — zu Umwilzungen auf dem Schwei-
zer Werbemarkt. Es entstanden zwei Gruppen der
Werbevermarktung, zum einen die Publigroupe und
die NZZ-Gruppe, zum anderen die Tamedia AG.
Damit wichst der Einfluss der Tamedia AG nicht nur
auf dem Angebotsmarkt, sondern auch auf dem
Werbemarkt, und dort insbesondere hinsichtlich der
Einbindung von regionalen Verlagen in Werbekom-
binationen. Zudem kontrolliert die Tamedia AG die
ertragreichsten Pressetitel. Die Gratistitel 20 Minu-
ten und 20 minutes sowie der — allerdings weit weni-
ger ertragreiche — Blick am Abend (Ringier AG)
schopften im Jahr 2011 nicht weniger als 31% des
Werbevolumens (Bruttowerbeerlos) aller 46 einbe-
zogenen Pressetitel ab (vgl. Darstellung 12).

Den restlichen Anteil am Werbekuchen von 69%
miissen 43 kostenpflichtige Titel der Abonnements-
und Boulevardpresse unter sich aufteilen, wobei nur
der Medientyp Sonntag/Magazin seinen Anteil
knapp halten kann. Die Tamedia AG ist ein wesent-
licher Preisgestalter geworden, in der Deutsch-
schweiz ebenso wie in der Suisse romande und neu
in der Svizzera italiana. Dort wird denn auch durch
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Darstellung 12: Werbestatistik — Bruttowerbeerlése nach
Pressetypen

Die Darstellung zeigt den Anteil der vier Pressetypen an den Bruttowerbe-
erlésen 2011. Berlcksichtigt sind alle Pressetitel, die mindestens 0,5% der
jeweiligen sprachregionalen Bevolkerung abdecken (k. A. fir La Quoti-
diana und Le Courrier) (Datenquelle: Media Focus).

Lesebeispiel: Die drei Titel der Gratispresse schopften im Jahr 2011 31%
des Werbevolumens (Bruttowerbeerldse) aller 46 einbezogenen Presse-
titel ab.

den Markteintritt der Tamedia AG mit ihrem Gratis-
blatt 20 minuti von Seiten der Werbewirtschaft ein
massiver Preisdruck erwartet.

o Pressekrise — Vielfaltsaspekte: Okonomische Konzen-
tration bedeutet auch publizistische Konzentration.
In konzentrierten Mairkten verschiebt sich der
Anspruch auf Titelvielfalt zur Sicherung der Inhalts-
vielfalt (Aussenpluralismus) hin zu einem Anspruch
auf Inhaltsvielfalt innerhalb der Einzeltitel (Binnen-
pluralitit). Die solchen Forumsjournalismus betrei-
benden Abonnementstitel und ihre Kontrolleure, die
NZZ-Gruppe inklusive ihrer Zentral- und Ost-
schweizer Tochter LZ Medien Holding AG und Tag-
blatt Medien AG, die AZ Medien AG, die Siidost-
schweiz Medien AG sowie die Editions Suisses Holding
SA, sind wesentliche Akteure, um die Pressevielfalt
mit und gegentiber der Marktfiihrerin Tamedia AG
zu erhalten. Bei der Expansion der Tamedia AG in
die Suisse romande und den Berner Raum wird
deutlich, dass sich der Aussenpluralismus ihrer
Abonnementstitel durch Synergiestrategien ver-
ringert.
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Beitrags- und Akteursrelevanz Darstellung 13: Qualitat der

Beitrags- und Akteursrelevanz

Qualitatsvalidierung

e Markterfolg und Qualititsverlust: Der Erfolg der
Gratiszeitungen bedeutet nicht nur, dass diese
kostenlosen und qualititsdefizitiren Massenan-
gebote viel Geld einspielen, sondern auch, dass die
qualitativ besseren und aufwendigeren Abonne-
mentszeitungen ihre Finanzierungsgrundlagen
weniger iiber Verkaufs- und Werbeerlose sichern
konnen. Qualitativ stehen Boulevard- und Gratis-
presse den Abonnements- und Sonntagszeitungen
sowie dem Magazin (Weltwoche) gegeniiber: Die
qualitativen Unterschiede betreffen sowohl Rele-
vanz, Quellentransparenz und redaktionelle Eigen-
leistung des Informationsangebotes als auch Rele-
vanz, Einordnung und Sachlichkeit der Front-
seitenberichterstattung. Das Qualititsgefille zeigt
sich auch bei der Informationsangebotsanalyse: Die
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hoch Frontseitenberichterstattung
31 der Deutschschweizer Presse
Die x-Achse weist den Grad an
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publizistischen Angebote, die mehr Hardnews,
hohere Quellentransparenz, grossere Eigenleistun-
gen und einen internationalen Fokus bieten, er-
reichen ein kleineres Publikum als Angebote mit
mehr Softnews, tiefer Quellentransparenz, niedrigen
Eigenleistungen und einer Reduktion der Welt auf
Katastrophen, Affiren und Kriege.

Qualitit durch publizistischen Wettbewerb: Spielt ein
publizistischer Wettbewerb, der zur Informations-
und Meinungsvielfalt beitragt, im Markt der unter-
suchten Pressetitel noch eine Rolle? Trotz unter-
schiedlicher Voraussetzungen sorgen Abonnements-,
Sonntagspresse und Magazin (Weltwoche) fur rele-
vante Problematisierungen und Losungsdebatten im
Hardnewsbereich. In diesem Segment der Kauf-
presse zeitigt der publizistische Wettbewerb noch am
ehesten Wirkung, wie die Qualititsanalyse der
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Frontseitenberichterstattung zeigt (vgl. Darstellung
13). Zu beobachten ist in diesem Segment auch eine
Renaissance der Weltanschauungspresse (Basler Zei-
tung, Weltwoche, Il Mattino della Domenica). Die
weltanschauliche Orientierung der Weltwoche ist
zum einen durch relevante Informationsvermittlung
mit ausgepragtem Meinungsjournalismus, zum

tische Qualitit, weil fiir die Kernressorts der Aus-
lands-, Inlands- und Wirtschaftsberichterstattung
keine ausreichenden Ressourcen zur Verfiigung ste-
hen (vgl. Darstellung 13). Die Auslandsberichterstat-
tung wird ginzlich von der Schweizerischen Depe-
schenagentur (sda) eingekauft.

anderen durch die Diskreditierung von Personen 2.3 Radio
und Gruppierungen mit abweichenden Positionen
charakterisiert. Damit unterscheidet sich dieser ~Publizistische Versorgung

neue Weltanschauungsjournalismus von den ver- e Breite Abdeckung: Die verschiedenen Nachrichten-

gangenen Partei- und parteinahen Zeitungen. Diese
brachten wechselseitig das argumentative Potential
ihrer Ideologien in Anschlag und zielten in aller
Regel gerade nicht auf Personen, sondern auf Ent-
wicklungen und Strukturen. Vielfalt und argumen-
tativer Gehalt entstiinde in dieser Renaissance erst
dann, wenn wieder mehrere solcher ideologisch
geprigten Medientitel auf Augenhohe einen publi-
zistischen Streit ausfechten wiirden. Hierfiir sind
aber die finanziellen Ressourcen nicht in Sicht.
Kaum im publizistischen Wettbewerb stehen nach
dem harten Verdringungswettbewerb die weit-
gehend konkurrenzlosen Gratiszeitungen. Die Gra-
tis- und Boulevardpresse tragt wenig zur Informa-
tions- und Meinungsvielfalt bei, weil Softnews ihr
Hauptgeschift sind und ihre Hardnewsbericht-
erstattung kaum nachhaltig und einordnend ist.
Die am stérksten auf Effizienz, Synergien und Ren-
dite ausgerichteten grossen Medienunternehmen,
die Tamedia und die Ringier, geben nicht nur die
sechs qualitdtsniedrigen Titel vom Typ Gratis und
Boulevard heraus; auch unter den 15 weiteren der
Qualititsanalyse unterzogenen Abonnements- und
Sonntagstiteln bilden die Tamedia-Vertreter das
untere Mittelfeld — mit Ausnahme ihres Stammtitels
und Markentrigers, des Tages-Anzeigers.
Publizistische Qualitit und journalistische Ressour-
cen: Die publizistische Qualitit von Pressetiteln
hingt wesentlich von den strukturellen und 6kono-
mischen Bedingungen ab. Die publizistische Quali-
tit eines Pressetitels sinkt, wenn die journalistischen
Ressourcen nicht ausreichen. Ein Beispiel fiir nied-
rige Qualititswerte aufgrund mangelnder journalis-
tischer Ressourcen ist die zur Tamedia AG gehorende
Berner Zeitung. Sie erreicht unter den Abonnements-
titeln der Deutschschweiz die geringste publizis-
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sendungen des privaten und vor allem des offent-
lichen Radios decken in den drei Sprachregionen
jeweils rund 60% der Bevolkerung ab 15 Jahren ab.
Allerdings sinken die Nutzungszahlen bei den meis-
ten Radioinformationssendungen. Die kumulierte
Nutzung des qualititsstarken, 6ffentlichen Radios ist
nur deshalb dhnlich hoch wie 2009, weil es einige
erfassungsrelevante Sendungen mehr anbietet. Ob
diese Verluste in der «klassischen» Nutzung durch
andere Nutzungsformen, zum Beispiel iiber Podcast
oder Livestreaming, aufgefangen werden konnen,
ldsst sich aus den erhiltlichen Daten nicht beantwor-
ten. Befragungsdaten geben aber Hinweise darauf,
dass die Zunahme der Nutzung von Webradios ers-
tens die Verluste der konventionellen Nutzung nicht
kompensiert und zweitens von dieser (schwach)
zunehmenden Webradionutzung das offentliche
Radio viel weniger als das Privatradio profitiert.

Medienpolitische Rahmenbedingungen und Topo-
grafie der schweizerischen Radiolandschaft: Die fiir
die verschiedenen Typen des Radios unterschiedlich
starke Regulierung wirkt sich auf die Topografie der
schweizerischen Radiolandschaft aus. Die medien-
politisch gewollte starke Stellung der SRG SSR zeigt
sich darin, dass die SRG SSR rund die Hilfte aller
reichweitenstarken Informationssendungen anbietet
und damit rund 85% bis 95% des Radioinforma-
tionsmarkts (d.h. der Nutzungsquote der reich-
weitenstarken Informationssendungen) abdeckt. Die
geringen Anteile des konzessionierten Privatradios
ergeben sich allerdings nicht nur daraus, dass die
kleinen Konzessionsgebiete die Nutzerkreise starker
beschrinken, sondern sind auch eine Folge davon,
dass dieses Radio im Vergleich zur SRG SSR weniger
Informationsformate anbietet. Der weitgehend
nichtregulierte Bereich des Privatradios in Form der
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lediglich gemeldeten Radioprogramme bringt keine
substantiellen Informationssendungen hervor.

o Medienskonomische Grundlagen: Im Zusammen-
spiel mit den medienpolitischen Rahmenbedingun-
gen ergeben sich fiir die verschiedenen Radiotypen
mehrere Problemfelder. Weil die Medienpolitik dem
offentlichen Radio der SRG SSR das Ausstrahlen von
Werbespots untersagt, ist das 6ffentliche Radio im
Vergleich zum o6ffentlichen Fernsehen stirker von
Gebiihren abhingig. Vor diesem Hintergrund wer-
den in Zukunft die Fragen nach méglichen neuen
Einnahmen fiir die SRG SSR — gerade tiber das An-
bieten von Inhalten im Onlinebereich — an Bedeu-
tung gewinnen. Das Privatradio muss sich in einem
zwar relativ konjunkturunabhingigen, aber stagnie-
renden und nach wie vor kleinen Werbemarkt be-
haupten, der durch die medienpolitische Beschrin-
kung auf kleinrdumige Konzessionsgebiete definiert
ist. Auch bei den teilweise gebithrenfinanzierten Pri-
vatradios sind die Einnahmen limitiert, da diese nur
maximal 50% der Betriebskosten ausmachen diirfen
und nur an diejenigen Sender verteilt werden, die
besonders kleine Bevolkerungsgebiete erschliessen.

Qualitatsvalidierung
o Hohe Qualitit beim dffentlichen Radio: Die vom
Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM) gefor-
derten Programmanalysen zeigen, dass Informatio-
nen in den ersten Programmen des offentlichen
Radios eine wichtige Rolle spielen. Beschrinkt man
sich auf die relevante Thematisierung von Politik,
Wirtschaft oder Kultur, dann betragen diese Anteile
am Gesamtprogramm zwischen rund 15% (Rete
Uno), 18% (DRSI) und sehr hohen 30% (La Iére).In
der Regel werden diese Informationen auf eine viel-
faltige und einordnende Weise prasentiert und nicht
einfach in Form von (Kurz-)Meldungen vermittelt.
Zudem sind die Informationsleistungen auch in
absoluten Zahlen, d. h. der tatsichlichen Sendedauer,
hoch. Die im Jahrbuch vorgenommene Qualitits-
validierung der Hauptnachrichtensendungen zeigt,
dass das offentliche Radio seine Aufmerksamkeit
den relevanten Sphiren widmet, v. a. der Politik und
Kultur, und dies deutlich stirker als das Privatradio.
Das offentliche Radio sorgt dafiir, dass in der Radio-
arena auch wichtige Ereignisse im Ausland intensiv
verfolgt werden, und zwar nicht nur gewaltsame
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Konflikte und Katastrophen, sondern auch kom-
plexe (wirtschafts-)politische Prozesse wie etwa der
Eurostabilititspakt. Die Hardnewsberichterstattung
ist zwar im Offentlichen Radio genauso wie im pri-
vaten Radio auf Rollentriger fokussiert und tiber-
wiegend sachlich. Doch sind die Einordnungs-
leistungen des offentlichen Radios markant hoher
als im Privatradio, das vor allem Themen und Ereig-
nisse via Agenturmeldungen vermittelt und kaum
dazu beitragt, Ursachen und Wirkungen aufzuzeigen
und Probleme einzuordnen (vgl. Darstellung 14).

Sprachregionale Unterschiede des dffentlichen Radios:
La Iere hebt sich mit den umfangreichsten Informa-
tionsleistungen im Gesamtprogramm ab, wihrend
DRSI1 mit Echo der Zeit und Rendez-vous die quali-
tativ besten Nachrichtensendungen anbietet. Rete
Uno vermag sich unter den offentlichen Radios
weder beim Gesamtprogramm noch mit den Nach-
richtensendungen positiv abzuheben. So passt das
schwichere Abschneiden des Radiogiornale 12.30
zum generellen Bild bei Rete Uno. Die tieferen Qua-
litatswerte von Le 12h30 stehen dagegen im Kontrast
zu den ansonsten bei La Iére hochsten Informa-
tions- und Einordnungsleistungen (vgl. Darstellung
14). Die ersten Programme der franzosisch- und der
italienischsprachigen Schweiz blenden Wirtschafts-
themen tendenziell aus. Im Vergleich zum ersten
Programm der Deutschschweiz widmen sie sich
dafiir stirker Themen aus dem Bereich der Kultur
Human-Interest-Themen. Diese
Befunde weisen darauf hin, dass nicht nur die unter-

und weniger

schiedliche Ressourcenausstattung der drei ersten
Programme eine Rolle fiir eine substantielle Infor-
mationsleistung spielt, sondern auch Programm-
strategien.

Geringe Informationsleistungen beim Privatradio:
Nach den Messungen der vom BAKOM geforderten
Programmforschung liegt der Anteil der Politik-,
Wirtschafts- und Kulturberichterstattung beim
Privatradio bei 7%. Aufgrund der unterschiedlichen
Zeitraume ist dieser tiefe Wert zwar nicht direkt mit
den Werten des offentlichen Radios vergleichbar
(beim Privatradio wurden taglich nur 6 Stunden der
Hauptsendezeiten untersucht, beim 6ffentlichen
Radio tdglich 16 Stunden). Doch eine eigene Re-
analyse der Daten des Jahrbuches vom Vorjahr legt
trotz unterschiedlicher methodischer Zuginge nahe,

08.10.12 13:55



Sachlichkeit und Einordnung

Beitrags- und Akteursrelevanz
hoch

3 -

14

Le12h30
(La 1ére)

Rendez-vous
(DRS1)

Darstellung 14: Qualitét der
Aufmacherberichterstattung
des Radios

Die x-Achse weist den Grad an
Einordnungsleistung und Sach-
lichkeit aus, die y-Achse die Rele-
vanz (personalisierte Softnews vs.
nichtpersonalisierte Hardnews). Die
Kreisgrosse bildet die Reichweite
der einzelnen Radiotitel innerhalb
der jeweiligen Sprachregion ab (die
Kreisgréssen sind nur innerhalb
derselben Sprachregion vergleich-
bar). Datengrundlage sind alle
Radiobeitrage der Aufmacher-
analyse aus der Zufallsstichprobe
2011 (n = 3099). (Datenquelle

Echo der Zeit

Radiogiornale 12.30
(Rete Uno)

2
g r
€ -2 -
Journal
(Lausanne FM)
News
(Radio 24)
-1 4
Nachrichten
(Radio Argovia)
Radiogiornale
(Radio 3iii)
-2
-3 -
niedrig

Beitrags- und Akteursrelevanz

dass mit einem lingeren Messzeitraum die Werte bei
den BAKOM-Programmanalysen beim Privatradio
deutlich tiefer als beim o6ffentlichen Radio ausfallen
wiirden. Zu diesem geringen Gewicht an Informa-
tion kommt beim Privatradio hinzu, dass Informa-
tionen rund zur Hilfte in Form von Kurzmeldungen
prisentiert werden, in vielen Fillen das Privatradio
also Agenturmeldungen vermittelt, statt Themen
und Ereignisse einzuordnen. Auch die Validierung
der Hauptnachrichtensendungen des Privatradios
zeigt dhnliche Qualitatsdefizite. Zwar berichtet das
Privatradio iiber die wichtigsten Hardnewsthemen
auch im nationalen und internationalen Bereich.
Doch es beschrinkt sich auf einige wenige «Top-
themen» und ist in der relevanten Themenvielfalt
insofern eingeschrinkt, als es stirker als das offent-
liche Radio auf Sport- und Human-Interest-The-
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fur Nutzungszahlen: Mediapulse)
Lesebeispiel: Die Nachrichten-
sendungen von Radio Argovia

und von Radio 3iii befinden sich

im Ill. Quadranten. lhre Aufmacher-
berichterstattung weicht stark
negativ vom Mittel ab.

hoch
Sachlichkeit und Einordnung

men fokussiert. Zudem bietet das Privatradio auch
bei den Topthemen kaum Einordnungsleistungen.
Diese Befunde weisen auf Widerspriiche zur Konzes-
sion hin, die vom Privatradio einen substantiellen
Beitrag zum Service public auf regionaler Ebene
fordert. So verhindert entweder der Fokus auf na-
tionale und internationale Themen oder eine gene-
relle Softnewsorientierung — oder beides — eine sub-
stantielle Thematisierung von relevanten Vorgangen
auf regionaler Ebene. Insgesamt tragt das Privat-
radio in der Schweiz nur eingeschrinkt zu einer
relevanten Vielfalt und kaum zu einer vertieften Ein-
ordnung von Themen und Ereignissen bei.

Ressourcenmangel und Mangel an Selbstverpflichtung
zum Service public beim Privatradio: Die beschrank-
ten Werbeeinnahmen, die auch aus der medienpoli-
tischen Beschrinkung auf foderal relevante klein-
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riumige Konzessionsgebiete resultieren, fithren bei 2.4 Fernsehen
vielen Privatradios zu einem permanenten Ressour-
cenmangel. Damit hat es das Privatradio schwerer,

Strukturen fiir einen substantiellen Informations-

Publizistische Versorgung
o Starke Nutzung der Informationssendungen der SRG

journalismus aufzubauen und aufrechtzuerhalten.
Auch die gezielte Gebiithrenunterstiitzung fiir ein-
zelne kleinere, umsatzschwichere Sender fiihrt nicht
dazu, dass sich die Informationsleistungen markant
erhohen. Sogar die (wenigen) umsatzschwachen
Sender, die Politik- und Wirtschaftsthemen in der
Lokalberichterstattung viel Sendezeit einrdumen,
verfiigen nicht tiber die Ressourcen, um relevante
Eigenleistungen anzubieten. Doch Ressourcen allein
sind nicht entscheidend. Wichtig ist ebenso, dass
sich die Veranstalter verpflichtet fiihlen, einen Bei-
trag zum Service public zu leisten: Die Gréssenvor-
teile der Ziircher Radios, die aufgrund grosserer
Konzessionsgebiete und hoherer Werbeeinnahmen
mehr Mittel fiir die Beschiftigung von Journalisten
haben, schlagen sich nicht in einem umfangmissig
grosseren Informationsangebot und einer héheren
Qualitdt dieses Angebots nieder. Auch die Qualitit
der Nachrichtensendungen ist bei grosseren Privat-
radios mit mehr journalistischem Personal nicht per
se besser: Das relativ umsatzstarke Radio Argovia
leistet 2011 einen &dhnlich geringen Beitrag zur
Qualitit wie das kleinere Radio 3iii. Radio Argovia
verfolgt die Strategie, Zuhorer tiber das Anbieten
von Human-Interest-Themen im Regionalraum zu
erreichen. Und bei Lausanne FM sind — trotz dhn-
lichem Umsatz wie Radio 3iii — noch einmal mar-
kant weniger Einordnungsleistungen zu verzeichnen
(vgl. Darstellung 14).

Es stellt sich damit die medienpolitische Frage, wie
zur Verbesserung der Radioqualitit im lokalen
Raum - neben der gezielten Ressourcenunter-
stiitzung — die kaum vorhandene Selbstverpflich-
tung mehrerer privater Radioveranstalter fiir den
Service public erhoht werden kann, oder inwiefern
alternativ der gebithrenfinanzierte 6ffentliche Rund-
funk fiir die Grundversorgung auch im regional-
lokalen Raum verantwortlich sein soll. Seit der Dua-
lisierung des Rundfunks in der Schweiz ist es nicht
gelungen, auf Seiten der Privatanbieter geniigend
Ressourcen zu generieren und ein journalistisches
Selbstverstindnis mit entsprechenden berufsethi-
schen Selbstverpflichtungen zu verankern.
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SSR:In allen drei Sprachregionen leistet die SRG SSR
den tiberwiegenden Anteil zum Angebot der reich-
weitenstarken Informationssendungen im Fern-
sehmarkt. IThre Informationssendungen decken
kumuliert jeweils zwischen 54% (franzosischspra-
chige Schweiz), 64% (italienischsprachige Schweiz)
und 68% (deutschsprachige Schweiz) der Bevolke-
rung ab. Die verschiedenen privaten Veranstalter des
konzessionierten Privatfernsehens vermogen mit
ihren Informationsformaten kumuliert in der
deutschsprachigen Schweiz 8% und in der italie-
nischsprachigen Schweiz 7% der Bevolkerung abzu-
decken. In der Suisse romande erreicht keine Infor-
mationssendung des privaten Fernsehens eine
Reichweite von mindestens 0,5% der Bevolkerung
iiber 15 Jahren. Der geringe Beitrag des Privatfern-
sehens erklért sich einerseits aus den beschrinkten
Sendegebieten der konzessionierten Sender und
andererseits aus dem Umstand, dass das Segment
des nur amtlich gemeldeten Privatfernsehens mit
wenigen Ausnahmen (vor allem Tele Ziiri) keine
reichweitenstarken Informationsformate program-
miert. Wie beim Privatradio gelang es auch beim
privaten Fernsehen der Schweiz nicht, eine Kultur
des Informationsjournalismus zu verankern.

Ungleiche Chancen fiir Werbeeinnahmen: Die Ent-
wicklung auf dem Werbemarkt fiir Fernsehanbieter
gestaltet sich je nach Typ des Anbieters unterschied-
lich: Einen Zuwachs an Bruttowerbeerlosen ver-
zeichnen die Sender der SRG SSR. Im Zeitraum von
2007 bis 2011 steigen die Bruttowerbeerlose von
rund 507 Mio. auf 570 Mio. Franken (vgl. Darstel-
lung 15). Einen zwar wachsenden, aber beschrank-
ten Werbemarkt finden die (kleineren) konzes-
sionierten Privatsender vor. Tele M1 beispielsweise
erzielt 2011 Bruttowerbeeinnahmen von knapp
8 Mio. Franken. Ambivalent ist das Bild im weit-
gehend deregulierten Segment der bloss gemeldeten
Anbieter. Der rein unterhaltungsorientierte Sender
3+ kann durchschnittlich 40 Mio. Franken Brutto-
werbeeinnahmen pro Jahr generieren und damit
rund das Finffache des regional konzessionierten
Tele M 1. Zudem weist 3+ hohe Steigerungsraten aus.
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Die Bruttowerbeeinnahmen von Tele Ziiri sinken
dagegen seit 2006 von 26 Mio. Franken auf 20 Mio.
Franken (2011). Die Kategorie der privaten und
ebenfalls primir auf Unterhaltung ausgerichteten
auslindischen Veranstalter, die Schweizer Werbe-
fenster betreiben, vermag mit ihren Bruttowerbe-
erlosen die SRG SSR ab 2008 nicht nur zu iiberholen,
sondern sie profitiert auch am stirksten von den
jingsten Zuwichsen. Aggregiert erzielen die Schwei-
zer Werbefenster der privaten Anbieter 2011 Brutto-
werbeeinnahmen von rund 738 Mio. Franken; davon
entfallen auf RTL allein 179 Mio. Franken. Die SRG
SSR, aber auch die konzessionierten privaten Fern-
sehanbieter sind damit auf dem Werbemarkt einer
scharfen Konkurrenz der auslindischen Privat-
sender ausgesetzt, die hohe Werbeumsitze erzielen,
ohne dass aus diesen Werbeeinnahmen ein publi-
zistischer Nutzen erwichst (vgl. Darstellung 15).

o Geringe Ressourcen der konzessionierten privaten
Sender: Die Ressourcenausstattung der 13 konzes-
sionierten Privatsender ist bescheiden. Gemessen am
Betriebsaufwand reicht die Spannbreite von rund
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Darstellung 15: Bruttowerbe-
erlése des Fernsehens im
Zeitvergleich
Die Darstellung zeigt die Entwick-
lung der Bruttowerbeerl6se
zwischen 2002 und 2011 fur die
offentlichen Sender (RSI LA 1,
RSILA 2, RTS Un, RTS Deux, SF1,
SF zwei, SF info), fur konzessio-
nierte Programme schweizerischer
Privatveranstalter (Tele M1, Tele Tell
bzw. ab 2010 Tele 7), gemeldete
Programme schweizerischer Privat-
veranstalter (3+, Tele Z(iri) sowie
fur die Werbefenster oder
schweizerischen Ableger von

2009 2010 2011 Programmen auslandischer
Veranstalter (Cartoon Network,
kabel eins, M6, MTV, Nickelodeon,
ProSieben, RTL, RTL2, SAT.1, Super
RTL, VIVA Schweiz, VOX).
(Datenquelle Bruttowerbeerlose:
Media Focus)
Lesebeispiel: Die kumulierten
Bruttowerbeerlose der 6ffentlichen
Fernsehsender betragen im Jahr
2011 570 Mio. CHF; jene der aus-
landischen privaten Veranstalter
mit Schweizer Werbefenstern oder
Programmen 738 Mio. CHF.

3,5 Mio. Franken (TeleBielingue, Tele Ostschweiz) bis
zu rund 10 Mio. Franken (Tele M1). Das bedeutet
einen beschrinkten Aufwand fir die Redaktionen.
Zu den «kleineren» Sendern lassen sich beziiglich
des Aufwands fiir Redaktion und Moderation ten-
denziell Sender der Suisse romande wie Léman Bleu,
TeleBielingue oder Canal Alpha zdahlen, die weniger
als 10 Vollzeitstellen in der Redaktion und Modera-
tion einrichten. Uber etwas mehr personelle Res-
sourcen verftigen vor allem Sender aus der Deutsch-
schweiz wie TeleBirn, Tele Top, Tele 1, Telebasel und
Tele M1, die durchschnittlich bis zu 20 Vollzeitstellen
in Redaktion und Moderation aufweisen. Der mit
Abstand «grosste» Privatsender mit Informations-
angebot ist jedoch das lediglich gemeldete Tele Ziiri:
Sein Betriebsaufwand betragt 13 Mio. Franken, und
Redaktion und Moderation verfiigen iiber 34 Voll-
zeitstellen. Allerdings verbessern umfangreichere
Ressourcen nicht zwingend die Qualitit des Infor-
mationsangebotes, wie sich am Beispiel von Léman
Bleu zeigen lisst (siche unten, «Qualitdtsvalidie-
rung»).
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o Bedeutung der Gebiihren: Da die Werbemittel im
Fernsehmarkt vor allem den auslandischen privaten
Anbietern und dann der SRG SSR zugutekommen,
sind die kleineren, unterfinanzierten und konzessio-
nierten privaten Sender stark von Gebiihren ab-
hingig. Dies gilt insbesondere fiir die Regional-
sender der franzdsisch- und italienischsprachigen
Schweiz. Durch das neue Radio- und Televisionsge-
setz (RTVG) hat sich der Anteil der Einnahmen, die
diese Sender aus den Empfangsgebiihren erzielen,
massiv von 9% (durchschnittlich 2002-2007) auf
40% (2010) erhoht. Die SRG SSR finanziert sich zu
rund 70 Prozent aus Empfangsgebiihren. Mit diesen
Gebiihren leistet die SRG SSR auch einen wesent-
lichen Beitrag fiir die gleichmissige Versorgung aller
Sprachregionen, indem wesentliche Mittel aus der
Deutschschweiz in die lateinische Schweiz fliessen.
RTS generiert 25,3% der Einnahmen der SRG SSR
und erhdlt 32,6% der Mittel, RSI tragt mit 4,2% zu
den Einnahmen der SRG SSR bei und erhilt 21,8%
der Mittel.

Qualitatsvalidierung

o Unterschiedliche Informationsleistungen: Wihrend
beim offentlichen Fernsehen mindestens ein Sender
ein umfangreiches Angebot an Informations-
sendungen pro Sprachregion bietet, sind der Umfang
und die Vielfalt der Informationssendungen der
privaten Anbieter bescheiden. Das erfasste tagliche,
eigenproduzierte Informationsangebot der privaten
Anbieter (Nachrichten-, Wetter-, Bérsen- und Sport-
sendungen sowie Magazine oder Talksendungen)
hat einen durchschnittlichen wochentlichen Umfang
von 3 Stunden und 44 Minuten pro Sender. Doch
nicht nur hinsichtlich des Umfangs des Angebotes,
sondern auch hinsichtlich der Vielfalt der Formate
sind die Unterschiede gross. Wihrend vor allem SF1
und RTS Deux sowie — als Wiederholung — SF info
umfangreiche Magazinsendungen ausstrahlen, sind
relevante Magazinsendungen im privaten Fernsehen
rar. Hier dominieren neben den Nachrichten vor
allem die mit deutlich weniger Aufwand zu pro-
duzierenden Talksendungen.

Softnewsorientierung in den Informationssendungen
privater Anbieter aus der Deutschschweiz: Die Anteile
an Softnews in den Informationsendungen der
(konzessionierten) privaten Fernsehsender variieren
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stark. Tele Ziiri fiillt tber die Halfte der Bericht-
erstattung in seinen Nachrichten- und Talkformaten
mit Human-Interest-Themen, bei Tele M1 liegt der
Wert deutlich tiber einem Drittel und bei TeleBeirn
tiber einem Viertel. Dagegen ist der Anteil der
Human-Interest-Berichterstattung bei Léman Bleu
(3%), Tele Ticino (4%) und canal9 (5%) ausgespro-
chen tief. Wihrend also die erstgenannten privaten
Anbieter deutlich mehr Softnews senden als die
offentlichen Anbieter, weisen die letztgenannten
sogar weniger Softnews als die Angebote der SRG
SSR auf. In den Informationssendungen der SRG
SSR wird den Hardnews ein hoher Stellenwert zu-
gemessen. Allerdings dringen in die Magazin- und
Nachrichtenformate vor allem der ersten Pro-
gramme auch Human-Interest-Themen ein. Zudem
weisen die Informationssendungen des 6ffentlichen
Fernsehens im Vergleich mit jenen des offentlichen
Radios mehr Softnews auf.

Deutliche Unterschiede auch in den Hauptnachrich-
tensendungen: Auch anhand der Aufmacherbeitrige
in den publizistischen Flaggschiffen der Sender, den
Hauptnachrichten, zeigt sich einerseits die hohere
Berichterstattungsqualitidt des offentlichen Fern-
sehens und andererseits die grossen Unterschiede
zwischen Ziiri News (Tele Ziiri) und Aktuell (Tele
M1) auf der einen Seite und Journal (Léman Bleu)
und Ticino News (Tele Ticino) auf der anderen Seite
(vgl. Darstellung 16). Ziiri News und Aktuell senden
nicht nur iiberwiegend Human-Interest- und Sport-
beitrage, ihre Berichterstattung ist auch deutlich
hiufiger in einem moralisch-emotionalen Stil ge-
halten und auf das Private und Intime ausgerichtet.
Zudem sind die Nachrichten beider Sender durch
den geringsten Anteil an thematisch-erkldrender,
d.h. einer Ursache-Wirkungs-Zusammenhingen
gewidmeten Berichterstattung gekennzeichnet. Die
Nachrichtensendungen der privaten Anbieter zer-
fallen damit hinsichtlich der Qualitit in zwei Grup-
pen, die quer zu ihrer Klassifizierung entlang der
Konzession und dem damit verbundenen Leistungs-
auftrag wie auch entlang der finanziellen Ressourcen
stehen.

Nur partieller Einfluss der Ressourcen auf die Qualitdit
der Nachrichtensendungen der privaten Sender:
Bemerkenswert ist, dass obwohl Léman Bleu tiber die
geringsten personellen Ressourcen aller acht unter-
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Darstellung 16: Qualitét der
Aufmacherberichterstattung
des Fernsehens

Die x-Achse weist den Grad an
Einordnungsleistung und Sach-
lichkeit aus, die y-Achse die Rele-
vanz (personalisierte Softnews vs.
nichtpersonalisierte Hardnews). Die
Kreisgrosse bildet die Reichweite
der einzelnen Fernsehtitel innerhalb
der jeweiligen Sprachregion ab (die
Kreisgréssen sind nur innerhalb
derselben Sprachregion vergleich-
bar). Datengrundlage sind alle
Beitrage der TV-Aufmacheranalyse
aus der Zufallsstichprobe 2011
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suchten Sender verfiigt, dieser konzessionierte pri-
vate Anbieter eine Nachrichtensendung produziert,
die sich in allen Qualititsdimensionen deutlich von
Ziiri News und Aktuell der ressourcenstirkeren
Sender Tele Ziiri und Tele M1 abhebt und in einigen
Dimensionen mit den Nachrichtensendungen des
offentlichen Fernsehens zu vergleichen ist. Einzig in
der Dimension Einordnung zeigt sich ein Defizit, das
mit den mangelnden Ressourcen fiir die Recherche
erklart werden kann. Sofern eine Grundfinanzierung
gesichert ist, sind somit vor allem publizistische
Selbstverpflichtungen fiir die Qualitit der Nachrich-
tensendungen verantwortlich. Gesamthaft ist es seit
der Dualisierung des 6ffentlichen Rundfunks nicht
gelungen, bei den privaten Angeboten eine sich
wechselseitig stabilisierende Kultur der Informa-
tionspublizistik zu etablieren.
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Nutzungszahlen: Mediapulse)
Lesebeispiel: Die Nachrichten-
sendung Zri News von Tele Ziri
befindet sich im Ill. Quadranten;
die Aufmacherberichterstattung
dieser Sendung weicht stark
negativ vom Mittel ab.

hoch
Sachlichkeit und Einordnung

Geringer Einfluss des Leistungsauftrags: Auch der mit
der Konzession verbundene und durch Gebiihren
unterstiitzte Leistungsauftrag hat nur eine geringe
qualitdtssteuernde Wirkung. Dies zeigt sich im Ver-
gleich der Nachrichten des konzessionierten Senders
Tele M1 und des nur amtlich gemeldeten Senders
Tele Ziiri. Trotz Leistungsauftrag und Gebiihrenun-
terstiitzung ist die Qualitdt der Nachrichten von Tele
M1 in den meisten Qualititsdimensionen dhnlich
niedrig wie jene von Tele Ziiri (vgl. Darstellung 16).
Integrationsleistung des dffentlichen Fernsehens: Die
Nachrichtensendungen der SRG SSR prigen die
Agenda der Fernsehnachrichten. Sie steuern vor
allem zur internationalen Berichterstattung bei.
Zudem verdankt sich die Ubereinstimmung der
Agenden in den Sprachregionen wesentlich den
offentlichen Fernsehsendern. Sie sorgen fiir Koorien-
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Energiepolitik Schweiz
Bundesratswahlen 2011

Eurostabilitatspakt

Tsunami: AKW-Ungliick in Japan

Revolution in Agypten

Massaker auf Utgya / Breivik
Konflikt in Syrien

Konjunkturverlauf Schweiz

Wechselkurspolitik: starker Franken

UBS: Krisenbewadltigung

Sexafféare Strauss-Kahn
Gesundheitsreform KVG

Infinite Justiz / Kampf Terror

privat

Svizzera italiana

Parlamentswahlen 2011

Revolution in Libyen

Tsunami: AKW-Ungliick in Japan

Bundesratswahlen 2011
Revolution in Agypten
Energiepolitik Schweiz
Wahlen Kt. Tl 2011

Migrationspolitik EU

Eurostabilitatspakt

Steuerstreit Kt. Tl/Lombardei

Druck auf Finanzplatz Tessin
Konjunkturverlauf Schweiz

Gesundheitsreform KVG

Terroranschlag in Marrakesch

Regierung Berlusconi

Haushaltspolitik Kt. Tl

UBS: Krisenbewadltigung

Wechselkurspolitik: starker Franken

Staatshaushalt Italien

Konflikt in Syrien
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1.2%
16,7%

7.7%
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71%
58%
1,0%
5,4%
5,4%
2,5%
2,5%
3,7%
2,9%

3,3%
2,9%
3,5%
3,7%

4,1%
26,6%
11,6%
11.2%

7.1%

2,5%

4,6%
0,8%
1.2%

2,1%

0,8%
0,8%

20,9%
1.3%
2,5%
1.3%
0,6%
0,6%

15,8%

9,5%
9,5%
51%
6,3%
57%
12,7%
1,9%
3.2%
1,3%

15,7%
14,1%
9,0%
8,4%
7,6%
6,9%
6,5%

3,3%
3,1%
2,9%
2,5%

2,0%

1,9%
1.8%
1.8%

ins-
gesamt
13,4%
13,1%
6,5%
6,2%
5,6%
4,6%
4,4%
4,4%
4,3%
4,1%
4,1%
4,0%
3,7%

2,9%
2,9%
2,9%
2,8%

Revolution in Libyen 20,0% 41% 18,9%

Parlamentswahlen 2011 9,4% 13,5% 9,7%
Tsunami: AKW-Ungluick in Japan 9,6% 5,4% 9,3%
Eurostabilitatspakt 8,8% - 8,1%
Bundesratswahlen 2011 7,7% 5.4% 7,5%
Revolution in Agypten 5,8% 41% 5,7%
Energiepolitik Schweiz 5,0% 2,7% 4,8%
Sexaffare Strauss-Kahn 4,7% - 4,4%
Konflikt in Syrien 4,1% 1,4% 3,9%
Infinite Justiz / Kampf Terror 4,0% - 3,7%
Konjunkturverlauf Schweiz 3,0% 5,4% 3,1%

Gesundheitsreform KVG 1,9% 6,8% 2,3%

Massaker auf Utaya / Breivik 2,2% - 2,1%

Darstellungen 17: Fernsehagenden der einzelnen Sprachregionen
Die Darstellungen zeigen die 20 grossten Kommunikationsereignisse (KE)
der einzelnen Sprachregionen. In den Spalten ist fir den jeweiligen Fern-
sehtyp ausgewiesen, wie intensiv er sich an der Berichterstattung tber die
Top-20-Kommunikationsereignisse beteiligt. Jene KE, die lediglich inner-
halb einer Sprachregion zu den Top 20 gehoren, sind farblich markiert.
Datengrundlage sind pro Sprachregion alle Beitrdge zu den Top-20-KE
der TV-Aufmacheranalyse vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2011 (dt.:
n=1082; frz. n=1022; it.. n=678).

Lesebeispiel: Das Kommunikationsereignis Revolution in Libyen erhalt
in der deutschsprachigen Fernsehagenda die grésste Aufmerksamkeit.
Bezogen auf alle Beitrage des offentlichen Fernsehens zu den Top-20-KE,
widmet dieses 19% seiner Berichterstattung der Revolution in Libyen.
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tierung und erméglichen damit die fir die mehr-
sprachige Schweiz wichtige Integration iiber die
Sprachgrenzen hinweg. Aufgrund der unterschied-
lichen Ausrichtung der privaten und o6ffentlichen
Sender weichen die Agenden der Nachrichten-
sendungen des offentlichen und privaten Fernsehens
deutlich voneinander ab. Nur gut ein Drittel der
jeweils zwanzig wichtigsten Kommunikationsereig-
nisse findet sich auf beiden Agenden. Exklusiv auf
der Agenda des 6ffentlichen Fernsehens finden sich
vor allem internationale und wirtschafts(-poli-
tische) Themen. Exklusiv auf der Agenda des priva-
ten Fernsehens sind aufgrund der ausgeprigten
Politikberichterstattung von Tele Ticino vor allem
politische Ereignisse mit Bezug zum Kanton Tessin
sowie wirtschaftliche und kulturelle Themen aus
diesem Kanton. Da die iiberwiegend durch Human-
Interest-Themen geprigte Berichterstattung der bei-
den Deutschschweizer Privatsender zu wenig nach-
haltig ist, vermogen sie die Agenda kaum zu prigen.
Spezifika der Agenden in den Sprachregionen: Unter-
schiede zwischen den Sprachregionen zeigen sich
vor allem in der Fokussierung auf regionale Politik-
und Sportereignisse in der franzosischsprachigen
Schweiz und in der breiten Thematisierung von poli-
tischen Ereignissen im Tessin und in Italien in der
italienischsprachigen Schweiz (vgl. Darstellungen
17). Fur die Agenda der Deutschschweiz sind Dis-
kussionen der nationalen Identititspolitik typisch,
die durch die privaten Anbieter in einen regionalen
Kontext gestellt, personalisiert und emotionalisiert
werden.

2.5 Online

Publizistische Versorgung

o Zunahme der Onlinenutzung: Der Onlinemarkt fiir
Informationsmedien gewinnt 2011 an Bedeutung.
Insbesondere die Newssites der Medienhéduser Ta-
media AG (20minuten.ch, 20minutes.ch, Newsnet)
und Ringier AG (Blick.ch) und die Onlineportale mit
Informationsangeboten wie Bluewin.ch, GMX.ch,
msn.ch konnten ihre Nutzungszahlen steigern (vgl.
Darstellung 18). Befliigelt nicht zuletzt durch die
neuen Onlineangebote der Verlagshduser und die
weiter fortschreitende Verschrankung von Nachrich-
tenmedien und dem Social Web (v.a. Twitter und
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msn.ch
Bluewin.ch
20minuten.ch
Blick.ch
SF.tv
GMX.ch
tagesanzeiger.ch
NZZ Online
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Lematin.ch
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Darstellung 18: Nutzung der Websites 2011 - Top 10 im Vergleich

zu 2010

Die Darstellung zeigt die 10 meistgenutzten Websites der Schweiz fur die

Jahre 2010 und 2011. Datengrundlage sind die Tagesnutzungswerte
(Unique User per Day) der entsprechenden Websites. Es wurden die

Durchschnittswerte pro Jahr verwendet. (Datenquelle fir Nutzungszahlen:
NET-Metrix)

Lesebeispiel: msn.ch ist 2011 die meistgenutzte Informationssite der
Schweiz; sie hat Bluewin.ch (meistgenutzte Informationssite 2010) bezlg-

lich der Tagesnutzung von der Spitze verdrangt.

Facebook), hat 2011 auch der mobile Newskonsum
via Smartphones und Tablets stark zugenommen.
Laut Zahlen von NET-Metrix sind bereits 46% der
Onlinenutzer im Jahr 2011 auch mobile Internet-
nutzer.

o Fortschreitende Konzentration auch im Onlinemarkt:

Die Akteure, die den Presse- und Rundfunkmarkt
dominieren, geben auch im Onlinesegment den Ton
an. Ausserhalb der etablierten Medienhiuser gibt es,
vom publizistisch diirftigen Angebot der grossen
Onlineportale (u.a. msn.ch, GMX.ch, Bluewin.ch)
einmal abgesehen, weiterhin keine ressourcen-
starken und breitenwirksamen Newsalternativen im
Netz. Die hinzugekommenen Onlineangebote wie
infosperber.ch, journal21.ch oder auch tageswoche.ch
haben gegentiber den grossen Playern viel weniger
Nutzer und Ressourcen. 2011 konnte insbesondere
die Tamedia AG ihre Marktanteile im Onlinemarkt
in allen Sprachregionen flichendeckend ausbauen
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Kontrolleur 2010 2011
Microsoft Advertising Schweiz 31,24% 30,78%
Tamedia AG 24,80% 28,40%
Swisscom 24,65% 21,10%
SRG SSR 16,64% 16,69%
Tamedia AG/Ringier AG 2,67% 1.73%
Editions Suisses Holding SA - 1,30%
Gesamt 100% 100%

Darstellung 19: Suisse romande - Konzentration im Onlinemarkt
Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Konzentration im Onlinemarkt
der Suisse romande 2011 im Vergleich zu 2010. Die kumulierten Nutzungs-
zahlen aller bedeutenden Informationssites der Suisse romande bilden das
Gesamt des Marktes, der jeweilige Anteil der Kontrolleure bestimmt ihre
Marktposition. Berlcksichtigt sind alle Informationssites, die mindestens
0,5% der sprachregionalen Bevolkerung abdecken (Datenquelle fur Nut-
zungszahlen: NET-Metrix).

Lesebeispiel: Die Tamedia AG steigerte ihren Marktanteil in der Suisse
romande von insgesamt 24,8% auf 28,4%.

(sowohl im Aufmerksamkeits- als auch im Werbe-
markt). Damit nimmt die Marktmacht der Tamedia
AG neben dem Pressesektor nun auch im Online-
bereich weiter zu. Vor allem in der Suisse romande
und der Svizzera italiana bestehen bereits monopol-
dhnliche Zustande im Onlinemarkt: Seit der Integra-
tion der ehemaligen Edipresse-Newssites (24heures.
ch, Tribune de Genéve Online, Lematin.ch) ins neue
Newsnet sowie als Folge der Zusammenarbeit mit
der Ticinonline SA in der Svizzera italiana im Rah-
men des Onlineauftritts des neu lancierten 20minuti.
ch, ist die Tamedia AG — von den Internetportalen
abgesehen — der einzige Newssitesanbieter mit einem
sprachregional iibergreifenden Angebot. Von den
Onlineportalen von Swisscom, Microsoft und der
SRG SSR abgesehen, existieren in der Suisse romande
iiberhaupt keine nutzungsstarken Newssites mehr,
die nicht der Tamedia AG gehoren. Fiir die publizis-
tische Vielfalt in dieser Region ist dies ein beden-
kenswerter Befund (vgl. Darstellung 19).

e Die zu einem grossen Teil deckungsgleichen Inhalte
dominieren nun auch in der Suisse romande die
Newswelt des Online. In der Deutschschweiz vermag
nur die Ringier AG mit rund der Hilfte der Markt-
anteile von Tamedia AG etwas Paroli zu bieten. Die
anderen Kontrolleure, die NZZ-Gruppe mit NZZ
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Online sowie die Basler Zeitung Medien BZM mit
bazonline.ch (integriert ins Newsnet), sind aufgrund
niedrigerer Nutzungszahlen und Onlinewerbeein-
nahmen deutlich kleinere Player im Onlinemarkt.
Ohnehin ist das Gefille zwischen den Big Players
und den tibrigen Akteuren in der Gattung Online
nochmals deutlich grosser als in der Presse. So ver-
fiigen gewichtige Anbieter im Pressemarkt (z.B.
Siidostschweiz Medien AG und AZ Medien AG) im
Onlinebereich iiber massiv weniger Marktanteile.
Unsicherer Onlinewerbemarkt: Der Onlinewerbe-
markt ist fiir die Informationsanbieter weiterhin von
Unsicherheiten gepragt. Er weist zwar anhaltend
zweistellige Wachstumsraten auf, generiert aber mit
Bruttowerbeertrigen von 521 Mio. Franken (Brutto)
erst einen Bruchteil der entsprechenden Erlose des
Printmedienmarktes (Netto-Umsatz Pressemarkt
2011: rund 2 Mrd. Franken) (vgl. Darstellung 20).
Zudem ist unsicher, welchen Anteil des Werbe-
kuchens sich die Onlineinformationsmedien in Zu-
kunft sichern konnen. Gemiss einer Pricewater-
houseCoopers-Studie fiir den Mediensektor in der
Schweiz sind dem Newsbereich (Onlinenewspapers)
im Jahr 2010 nur 67 Mio. Franken dieses Kuchens
zugeflossen, was weniger als 50% der fiir die News-
medien wichtigen Displaywerbung entspricht und
nur 15% des gesamten Onlinewerbemarkts aus-
macht. Die Newssites sind einer grossen und ten-
denziell wachsenden Konkurrenz durch aufmerk-
samkeitsstarke und finanzkriftige Websites bran-
chenfremder Akteure wie Microsoft (msn.ch),
Swisscom (Bluewin.ch) oder auch United Internet
(GMX.ch) sowie werbeaffiner US-amerikanischer
Unternehmen wie Google und Facebook ausgesetzt.
Diese branchenfremden Anbieter stellen nicht in
publizistischer Hinsicht, dafiir aber im Werbemarkt
eine Konkurrenz fiir die Newssites dar. Das zeigt die
Entwicklung der Werbemittel im Onlinebereich,
auch wenn hier die Datenlage fiir die Schweiz derzeit
noch wenig aussagekriftig ist. Auslandische Studien
zeigen, dass die Wachstumsgewinne im Onlinemarkt
immer weniger den Informationsmedien zufliessen
(paidcontent.org, 23.2.2012; economist.com, 20.3.
2012). Eine solche Entwicklung gefdhrdet das bisher
praktisch vollstaindig auf Werbeeinahmen abge-
stiitzte Geschiftsmodell des Onlinejournalismus
zusitzlich.
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in Mio. CHF 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Klassische Onlinewerbung (Display)* 36,4 47,0 52,2 86,0 1191 158,9 175,5
Suchmaschinenwerbung 18,1 27,0 43,7 68,9 95,1 125,0 158,6
Affiliate Marketing - 5,0 7,5 8,3 8,8 8,7 10,4
Online-Rubrikenmarkt (Job) 21,5 32,5 56,3 58,6 54,5 73,5 85,2
Online-Rubrikenmarkt (Immobilien) 22,3 30,5 39,3 44,3 47,9 52,4 56,0
Online-Rubrikenmarkt (Auto) 9,0 14,0 24,5 34,0 34,0 33,6 35,1
Gesamtmarkt Online 107,3 156,0 223,5 300,1 359,4 452,1 520,8

Quellen: Expertenschatzungen; *Hochrechnung der Werbedruckstatistik von Media Focus

Darstellung 20: Entwicklung des Werbevolumens im Onlinemarkt Schweiz
Die Darstellung zeigt fur die Jahre 2005 bis 2011 die Entwicklung des Werbevolumens, aufgeschlisselt nach den verschiedenen Werbeformen im Online-
markt Schweiz (Darstellung nach Media Focus Online-Werbestatistik Report 2011/02).
Lesebeispiel: Mit einem Werbevolumen von 175,5 Mio. CHF ist die klassische Onlinewerbung (Display) im Jahr 2011 die finanziell bedeutendste Werbe-

form im Onlinemarkt.

o Zunahme branchenfremder Aktivititen: Neben dem
Pressemarkt hat die Tamedia AG auch im Online-
markt der Newssites eine dominante Stellung
erreicht. Die Onlinewerbeeinnahmen der tibrigen
Player sind sehr viel kleiner. Tamedia AG generiert
mit Newsnet und 20minuten.ch nicht nur iber-
durchschnittliche Einnahmen, sondern auch zusitz-
liche Werbegelder auf Websites wie tilllate.com,
search.ch oder homegate.ch. Auch bei der Ringier AG
(Scout-Plattformen) werden ausserhalb der publi-
zistischen Kerntitigkeit mit branchenfremden Akti-
vititen zusitzliche Einnahmequellen erschlossen.

Versuche mit neuen Finanzierungsmodellen: Diese
unsichere Situation auf dem Werbemarkt (Konkur-
renz durch branchenfremde Player, durchaus unter-
schiedliche aber gesamthaft relativ geringe Online-
einahmen) verleihen der Suche nach einem funk-
tionierenden Geschiftsmodell fir den Onlinejour-
nalismus ungebrochene Brisanz. Die intensiven
Debatten tiber den Sinn und Zweck von Paywalls
und der Streit zwischen den Verlegern und der SRG
SSR um die zukiinftige Rolle des Service-public-
Unternehmens im Onlinemarkt zeugen von dieser
angespannten Stimmungslage. Trotz der grossen
Herausforderung bei der Finanzierungsfrage pragt
nach wie vor die Gratiskultur den Onlineinforma-
tionsmarkt. Erst wenige Onlinesites, etwa die der
Schaffhauser Nachrichten oder jene von Le Temps,
operieren mit kostenpflichtigen Modellen. Das lau-
fende Jahr diirfte diesbeztiglich aber eine Zasur dar-
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stellen. Nachdem die NZZ-Gruppe im Juni 2012 dem
Markt mit der Integration der Print- und Online-
redaktionen sowie der Einfiihrung einer kosten-
pflichtigen Website (nzz.ch) nach dem Vorbild der
New York Times im Herbst 2012 als reputations-
starker Anbieter einen Impuls verleiht, ist nun mit
starkerer Dynamik zu rechnen: Denn ein qualitts-
orientierter Journalismus lisst sich bloss mit Online-
einnahmen nicht finanzieren.

Qualitatsvalidierung
o Qualititsdefizite des Onlinejournalismus: Die domi-

nierende Gratiskultur, die Klickraten- und Tempo-
orientierung sowie die Ertragsschwichen im On-
linewerbemarkt wirken sich nach wie vor hemmend
auf die Qualititsentwicklung der Newssites aus: Die
Onlineinhalte sind nach wie vor qualititsdefizitir.
Sowohl die Relevanz der Berichterstattung, der
Eigenleistungsanteil sowie die Finordnungsleistung
sind deutlich tiefer als bei der Presse. Insbesondere
die tiefe Eigen- und Einordnungsleistung sind starke
Indikatoren dafiir, dass nach wie vor keine substan-
tiellen Investitionen getitigt werden, um die Quali-
tit der Inhalte zu verbessern. Zudem wirken sich die
rasant beschleunigte Newsproduktion des 24/7-Jour-
nalismus und die Orientierung an Klickraten quali-
titsmindernd aus. Online bleibt kaum Zeit fiir
eingehende Recherche, und die Orientierung an
Klickraten fiihrt zu einer Ubervertretung besonders
aufmerksamkeitsheischender Softnewsereignisse.
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Sachlichkeit und Einordnung

Beitrags- und Akteursrelevanz
hoch

3 -

24heures.ch
(O

20minuten.ch

NZZ Online

tagesanzeiger.ch

Darstellung 21: Qualitét der
Frontseitenberichterstattung
der Newssites

Die x-Achse weist den Grad an Ein-
ordnungsleistung und Sachlichkeit
aus, die y-Achse die Relevanz
(personalisierte Softnews vs. nicht-
personalisierte Hardnews). Die
Kreisgrosse bildet die Reichweite
der einzelnen Onlinetitel innerhalb
der jeweiligen Sprachregion ab

(die Kreisgrossen sind nur innerhalb
derselben Sprachregion vergleich-
bar). Datengrundlage sind alle Bei-
trage der Online-Frontseitenanalyse
aus der Zufallsstichprobe 2011

(n = 2822). (Datenquelle fur

niedrig
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(-
N

20minutes.ch

O]
Lematin.ch
O 2]
Blick.ch
_3
niedrig

Beitrags- und Akteursrelevanz

Gratis-Online und Boulevard-Online mit grdssten
Qualititsdefiziten: Zwischen den verschiedenen
Onlinetypen gibt es klare Qualititsunterschiede (vgl.
Darstellung 21). Diejenigen Medientitel (Boulevard-
und Gratis-Newssites), die eine hohe Nutzung
aufweisen, fallen qualitativ gegeniiber den nutzungs-
schwicheren Onlineangeboten der Abonnements-
presse deutlich ab. Der Softnewsanteil von Gratis-
Online und Boulevard-Online ist viel grosser. Die
Qualitdtsunterschiede zwischen den Onlineange-
boten der Abonnementszeitungen sowie der Gratis-
und der Boulevardzeitungen sind jedoch nicht in
allen Sprachregionen gleich gross: Die Newssites
der Abonnementszeitungen der Suisse romande
(24heures.ch und Tribune de Genéve Online) sind
durch einen ausgeprigten Fokus auf regionale/
lokale Vorginge bei gleichzeitig grosserem Anteil an
Softnewsinhalten charakterisiert und fallen dement-
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Tribune de Genéve
online

Nutzungszahlen: NET-Metrix)
Lesebeispiel: Der Boulevard-Online-
titel Blick.ch befindet sich im

Ill. Quadranten. Seine Frontseiten-
berichterstattung weicht stark
negativ vom Mittel ab.

hoch
Sachlichkeit und Einordnung

sprechend von den Onlineangeboten der Deutsch-
schweizer Abonnementszeitungen ab. Anders als bei
der Presse unterscheiden sich die Profile der Gratis-
und der Boulevardnewssites beztiglich der Qualitat
ihrer Berichterstattung. Das Onlineangebot der
Boulevardzeitungen weist im direkten Vergleich mit
dem entsprechenden Angebot der Gratiszeitungen
wegen des grosseren Human-Interest-Anteils und
einer stirker personalisierenden und privatisieren-
den Berichterstattung eine klar niedrigere Qualitat
auf. Insgesamt positionieren sich die Newssites der
Gratiszeitungen beziiglich der Relevanz ihrer
Berichterstattung somit zwischen den Boulevard-
und den Abonnements-Newssites (vgl. Darstellung
21).

Beiden — den Onlineangeboten der Gratis- und der
Boulevardzeitungen — ist jedoch eigen, dass selbst in
Zeiten einer fundamentalen Wirtschaftskrise wirt-
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schaftliche und wirtschaftspolitische Themen auf
den Frontseiten dieser Newssites in der Deutsch-
schweiz wie der Suisse romande nur eine dusserst
geringe Resonanz erhalten.

o Generelle Qualititsdefizite, auch bei Abonnement-
Online: Auffillig ist der hohe Human-Interest-Anteil
bei allen Newssites. Der entsprechende Wert liegt bei
den Newssites der Abonnementszeitungen zwar
deutlich hinter Gratis-Online und Boulevard-
Online, aber deutlich tiber dem Wert der gedruckten
Abonnementszeitungen. Ebenfalls fillt auf, dass
rollennah-personalisierende Beitridge bei allen drei
Typen dhnlich hdufig vorkommen. Hier kénnen sich
also die Newssites der Abonnementspresse kaum
von den Newssites der Boulevard- und der Gratis-
zeitungen abheben. Auch in Bezug auf die journalis-
tische Einordnungsleistung zeigen sich nur gering-
fiigige Differenzen zwischen den drei Onlinetypen
(vgl. Darstellung 21). Der durchweg geringe Anteil
an thematisch-erklirender Berichterstattung ver-
deutlicht das tiefere Qualititsniveau des Informa-
tionsjournalismus in der Gattung Online gegeniiber
dem Median der anderen Gattungen. Die meisten
gedruckten Pressetitel verfiigen denn auch tiber eine
klar hohere Berichterstattungsqualitdt als ihre
Onlinependants. Eine Ausnahme stellt einzig die
Onlinevariante von 20 Minuten dar. Sie ist besser als
ihr Offlinependant (vgl. Darstellung 26).

2.6 Vertiefungsstudie «Schweizer Medien
im Wahlkampf. Qualitat der Medienbericht-
erstattung vor den Eidgendssischen
Wahlen 2011»

Fragestellung und Methodik

Diese Vertiefungsstudie fokussiert auf die Qualitit der
Berichterstattung iiber die Eidgendssischen Wahlen. Im
ersten Teil der Vertiefung steht die Resonanz der Par-
lamentswahlen im Vergleich zu den Bundesratswahlen
im Zentrum. Diese wird anhand der jeweils zwanzig
grossten Kommunikationsereignisse pro Jahr in den
drei Deutschschweizer Zeitungen Blick, Neue Ziircher
Zeitung und Tages-Anzeiger von den 1960er Jahren bis
2011 untersucht. Im zweiten Teil der Studie wird die
Qualitit der Politikberichterstattung von 29 Schweizer
Presse- und Onlinetiteln wahrend der sechs Wochen vor
den Eidgenossischen Wahlen 2011 einer detaillierten
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Analyse unterzogen. Als Qualititsindikatoren werden
der Grad der Personalisierung und Privatisierung, der
Berichterstattungsstil und die Temporalitit, d.h. der
Anteil der einordnenden Berichterstattung, erfasst.
Zudem wird anhand einer Akteurs- und Themen-
analyse die Vielfalt der Berichterstattung validiert.

o Bedeutungsgewinn der Exekutivwahlen: In der Lang-
zeitbetrachtung seit den 1960er Jahren zeigt sich,
dass die Parlamentswahlen im Vergleich zu den
zunehmend intensiv thematisierten Bundesrats-
wahlen in jiingster Zeit zwar nicht absolut, aber rela-
tivan Bedeutung verlieren (vgl. Darstellung 22). Die
Aufmerksamkeit fur die Parlamentswahlen erreicht
nur noch in spezifischen Konstellationen Spitzen-
werte. Innenpolitische Konflikte, vor allem aber
provokative Kampagnen, konnen die Aufmerksam-
keit fiir die Parlamentswahlen erhéhen, wie dies ins-
besondere 2007 der Fall war. Gesamthaft findet der
deliberative Kern des politischen Systems, das Parla-
ment, in der medienvermittelten Kommunikation
im Vergleich zur Exekutive verhaltnismissig weniger
Resonanz und tritt insofern gegeniiber der Exekutive
in den Hintergrund. Dieser Trend wird generell
durch die Kommerzialisierung der Medien und
namentlich durch die Gratiszeitungen beschleunigt:
Bei ihnen schaffen es die Eidgenossischen Wahlen
2011 nicht einmal mehr unter die grossten 20 Kom-
munikationsereignisse. Dafiir verleiht die Gratis-
presse den Bundesratswahlen wesentlich mehr Re-
sonanz.

o Qualitit der Medienberichterstattung vor den Wahlen
2011: Auch im Vorfeld der Eidgenossischen Wahlen
2011 sind die Medien einer Vielzahl von Instrumen-
talisierungsversuchen seitens der politischen Akteure
ausgesetzt. Die Qualitit der Medienberichterstat-
tung ist in dieser wichtigen Phase der politischen
Meinungsbildung sechs Wochen vor den Wahlen
ambivalent. Positiv ist, dass im Unterschied zu den
Wahlen 2007 nicht nur wenige Parteien und wenige
Themen die Medienberichterstattung dominieren.
Problematisch hingegen ist, dass die Medien in der
fiir die Wihlerschaft besonders wichtigen Phase vor
den Wahlen ihre Politikberichterstattung im Ver-
gleich zur Politikberichterstattung wiahrend des
iibrigen Jahres nicht verbessern. Die Berichterstat-
tung ist zwar zumeist sachlich, aber tiberwiegend
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episodisch und kaum einordnend. Dies zeigt sich
auch an der raschen Abfolge der jeweils intensiv
beachteten Themen und der «Zerstiickelung» des
Wahlkampfs.

o Qualitit im Vergleich der Medientypen: Die Qualitit
der Medien unterscheidet sich zwischen den Me-
dientypen grundlegend und verweist auf bestimmte
Formen des Journalismus. Diese ergeben sich sowohl
aus dem Grad der kommerziellen Orientierung als
auch aus dem Grad der Nihe oder Distanz der
Medien zu politischen Lagern. Den grossten Beitrag
zur Qualitit leisten die Abonnementszeitungen,
gefolgt von der Weltwoche und der WochenZeitung
(WoZ) sowie den Sonntagszeitungen, wihrend die
Newssites und besonders die Boulevard- und Gratis-
zeitungen Qualititsdefizite aufweisen.

o Abonnementszeitungen: Die Abonnementszeitungen
leisten im Vorfeld der Wahlen eine umfangreiche
Politikberichterstattung, die stirker kognitiv-nor-
mativ, weniger personalisiert und mehr thematisch-
einordnend ist als die der anderen Pressetypen. Die
Abonnementszeitungen behandeln eine grossere
Vielfalt an Akteuren und Themen, und sowohl die
Resonanz als auch die Bewertung der Akteure sind
gleichmaissiger verteilt als bei den anderen Presse-
typen. Wie schon bei der Berichterstattung vor
Abstimmungen, so lasst sich auch hier insgesamt fuir
die Abonnementszeitungen am ehesten ein einord-
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m Bundesratswahlen

Darstellung 22: Resonanz fiir die
Wahlen nach Medientiteln und
Zeitphasen

Die Darstellung weist pro Medien-
titel die Resonanzanteile der Parla-
ments- und Bundesratswahlen

an der Wahlberichterstattung aus
(zusammen 100%). Datengrund-
lage sind alle Beitrage zu auf die
Wabhlen bezogenen Kommunika-
tionsereignissen, die im Rahmen
der Top-20-Kommunikations-
ereignisanalyse fUr den Zeitraum
1960 bis 2011 erhoben wurden

(n = 5480).

Lesebeispiel: Im Zeitverlauf sinkt
im Tages-Anzeiger die Aufmerk-
samkeit fur die Parlamentswahlen,
wahrend die Resonanz fur die
Bundesratswahlen deutlich steigt.

| Neue Zurcher Zeitung

nender Forumsjournalismus feststellen (vgl. Dar-
stellung 23).

Weltwoche und WochenZeitung (WoZ): Die wochent-
lich erscheinenden Titel Weltwoche und WoZ erwei-
sen sich als Spezialfille in der Presselandschaft (vgl.
Darstellung 23). Mit einer umfangreichen und ein-
ordnenden Politikberichterstattung leisten sie einen
wichtigen Beitrag zur Information der Biirgerinnen
und Biirger. Allerdings sind beide Blatter in der
Dimension der Akteursvielfalt eingeschriankt: Jene
Parteien, die der weltanschaulichen Linie dieser
Blitter am meisten entsprechen bzw. ihnen am
meisten entgegengesetzt sind, erhalten die grosste
Resonanz. Zudem sind diese beiden Titel durch die
hochsten Grade an parteilicher Berichterstattung
geprigt. Entlang dem «Freund-Feind»-Schema wer-
den Parteien durchgehend mit stark positiven oder
stark negativen Bewertungen versehen (Weltwoche:
SVP positiv; BDP, Bundesritin Widmer-Schlumpf
negativ; WoZ: SP positiv; SVP/FDP negativ). In der
Dimension der Themenvielfalt treten zwischen den
beiden Medientiteln deutliche Unterschiede zutage.
Wihrend die WoZ ihre Berichterstattung auf einige
wenige (sozial- und wirtschaftspolitische) Themen
einschrankt, dabei aber auch Strukturen und Pro-
zesse auf sachliche Weise ins Zentrum riickt, weist
die Weltwoche zwar eine grossere Themenvielfalt auf,
betreibt aber eine stirker moralisch-emotionale
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Darstellung 23: Qualitét der
Politikberichterstattung im
Vorfeld der Eidgendssischen
Wahlen 2011

Wochenzeitung

Fokus auf Personen) aus, die
y-Achse die Einordnungsleistung
und Sachlichkeit (emotional auf-
bereitete Einzelereignisse oder
sachliche Vermittlung von Hinter-
grundinformationen). Die Kreis-
grosse bildet die Reichweiten der
jeweiligen Titel in der Deutsch-
schweiz ab. Datengrundlage sind

alle deutschsprachigen Presse- und
Onlinebeitrage aus der Analyse der

Politikberichterstattung im Vorfeld
der Eidgendssischen Wahlen 2011
(n = 1425). (Datenquelle fur Auf-

NET-Metrix)
Lesebeispiel: Die WoZ gehort zu
den Medientiteln, die verhaltnis-
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Sachlichkeit und Einordnung

Berichterstattung, die sich auf einige wenige (promi-
nente) Personen beschrinkt. Insofern verbinden sich
bei der Weltwoche Elemente eines anwaltschaft-
lichen, weltanschaulichen Journalismus mit einer
Orientierung an kommerziellen Medienlogiken.
Sonntagszeitungen: Die Sonntagszeitungen leisten
ebenfalls eine umfangreiche und thematisch-ein-
ordnende Politikberichterstattung. Diese fokussiert
aber mehr auf Personen und moralisch-emotionale
Aspekte als die Abonnementszeitungen (vgl. Dar-
stellung 23), und sie richten sich starker am Horse
Race, d.h. den Selbstinszenierungen der Parteien
und den Wahlkampfkonflikten aus. Im Vergleich zu
den Abonnementszeitungen ist aufgrund dieser Ori-
entierung an Nachrichtenwerten und kommerziel-
len Medienlogiken auch die Vielfalt der Themen und
Akteure eingeschrankter.
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NZZ Online

0:2 0.3 0.4 massig stark eine sachliche und
einordnende Berichterstattung
pflegen. Gleichzeitig fokussiert
sie am seltensten auf einzelne
Personen. lhre Wahlberichterstat-
tung weicht stark positiv vom
Mittel ab.

schwach
Fokus auf Personen

20 Minuten

o Gratis- und Boulevardzeitungen, Newssites: Die Gra-

tis- und Boulevardzeitungen sowie die verschiede-
nen Typen der Newssites schenken der Schweizer
Politik im Vorfeld der Wahlen 2011 nur unterdurch-
schnittliche Beachtung. Wenn Politik tiberhaupt
zum Thema wird, ist die Vielfalt an Akteuren und
Themen eingeschrankt. Im Wesentlichen werden
bloss diejenigen «Hauptnarrative» verstirkt, die
ohnehin schon den Medienwahlkampf dominieren.
Auch die stirker personalisierte, episodische und bei
manchen Titeln auch moralisch-emotionale Bericht-
erstattung verweist auf Medienlogiken, die sich
weniger an Inhalten als an «Aufhingern» orien-
tieren.

Die x-Achse weist den Personalisie-
rungsgrad (starker oder schwacher

lage- bzw. Nutzungszahlen: WEMF,
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2.7 Vertiefungsstudie «Onlinenews —
die Qualitat von Presse- und Onlinetiteln
im Direktvergleich»

Fragestellung und Methodik

Diese Vertiefungsstudie analysiert die Qualitdt der
Onlineberichterstattung auf der Basis eines systema-
tischen Vergleichs von ausgewdhlten Pressetiteln und
ihren Newssites. Durch die gezielte Gegeniiberstellung
der Onlineausgabe und der jeweiligen Printausgabe
eines Medientitels (z. B. Tages-Anzeiger und tagesanzei-
ger.ch) werden die Qualititsunterschiede zwischen
Presse und Online herausgearbeitet. Wahrend in die-
sem Jahrbuch im einleitenden Kapitel die Qualititsun-
terschiede zwischen Online und Presse v.a. auf einer
aggregierten Gattungsebene dargestellt werden und das
Kapitel zur Mediengattung Online die wesentlichen
Qualititsunterschiede zwischen den einzelnen Online-
typen (Abonnement-Online, Gratis-Online, Boule-
vard-Online) ausfiihrt, werden im Rahmen dieser Ver-
tiefungsstudie die Qualititsunterschiede zwischen den
Online- und Presseausgaben einzelner Titel detailliert
und unter Einbezug zusitzlicher Qualititsindikatoren
untersucht. In einem ersten Teil der Analyse werden auf
der Basis von Werbezahlen und Nutzungswerten die
unterschiedlichen Rahmenbedingungen des Informa-
tionsjournalismus im Online- und Pressebereich dar-
gelegt. In einem zweiten Teil werden die Online- und
Pressetitel in Bezug auf grundlegende Qualititsaspekte
verglichen. Zuerst werden die Online- und Pressetitel in
Bezug auf die Qualitdtsindikatoren der Relevanz (Bei-
trags- und Akteursrelevanz), der Professionalitit (Sach-
lichkeit) sowie der Aktualitit (Einordnungsleistung)
untersucht. In einem zweiten Schritt werden die Presse-
und Onlinetitel hinsichtlich weiterer Professionalitits-
merkmale, konkret in Bezug auf Eigenleistung und
Quellentransparenz, validiert.

o Qualititsdefizite: Angesichts der starken Nutzungs-
zunahme und der Konvergenz von Informations-
medien im Internet gehort es zu einem wichtigen
demokratiepolitischen Anliegen, das Qualitits-
niveau der gedruckten Presse auch auf den verschie-
denen Onlinekanilen (Newssites auf Desktopcom-
putern, Smartphones und Tablets) zu gewéhrleisten.
Die vergleichende Analyse von Pressetiteln und
ihren Onlinependants zeigt aber ein fast durchgin-
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giges, ausgeprigtes Qualitatsgefille zwischen Print
und Newssites. Die Hoffnungen, welche an einen
qualitativ hochstehenden Onlinenachrichtenjourna-
lismus gerichtet werden, konnen grosstenteils nicht
erfiillt werden. Die offline bei der Kaufpresse vor-
handene Qualitit kann im Onlinebereich bislang in
keiner Weise erreicht werden. Die Onlinequalitit
vermag der offline erarbeiteten Reputation der
Medienmarke nicht zu entsprechen.

Geringe Eigenleistung, hohe Paraphrasierungsquote:
Mit Ausnahme der beiden Newssites der Gratisblit-
ter 20 Minuten / 20 minutes publizieren die Online-
angebote nicht nur deutlich weniger Beitrdge pro
Tag als ihre Pressependants (durchschnittlich 74%
des Pressetiteloutputs), die Onlineberichterstattung
basiert auch wesentlich stirker auf Agenturmeldun-
gen und nichtgekennzeichneten Beitrigen als die
Presseberichterstattung (66% Online gegeniiber
50% bei der Presse). Ebenfalls hoch ist online der
Anteil der paraphrasierten Beitrage, d. h. jener Arti-
kel, die von anderen Medien iibernommen und
lediglich umgeschrieben werden (13% aller redak-
tionell gekennzeichneten Beitrage im Durchschnitt).
Am héchsten ist dieser Anteil bei den Newssites der
Gratiszeitungen 20minuten.ch / 20minutes.ch (rund
18%). Aber auch bei den Newssites der Abon-
nementszeitungen, d.h. tagesanzeiger.ch (15%),
Lematin.ch (14%) und 24heures.ch (14%), ist diese
Praxis weit verbreitet (vgl. Darstellung 24). Da hier
nur jene paraphrasierten Beitrdge erfasst wurden,
die ihre Quelle transparent machen, ist davon auszu-
gehen, dass die faktische Paraphrasierungsquote
noch weit hoher liegt. Die tiefen Eigenleistungs-
anteile verweisen sowohl auf den verstirkten
Newsdruck im Klickratenjournalismus als auch auf
die knappen Ressourcen.

Geringe Werbeeinnahmen: Diese fehlenden Ressour-
cen im Onlinejournalismus korrespondieren mit
den nach wie vor geringen Werbeeinahmen im
Onlinenewsbereich (vgl. Darstellung 25). Die Presse-
titel generieren sehr viel mehr Werbeeinahmen als
die einzelnen Onlinetitel. Der Anteil der Online-
werbeeinnahmen am Gesamt der Werbeeinnahmen
von Online und Presse liegt zwischen 6% und 18%.
Diese Ergebnisse legen nahe, dass ein der Presse qua-
litativ anndhernd ebenbiirtiger Onlinejournalismus
heute nur mittels massiver Quersubventionierung
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Darstellung 24: Anteil an para-
phrasierten, mit redaktioneller
Zeichnung versehenen Beitragen
Die Darstellung zeigt den Anteil der
redaktionell gekennzeichneten
Artikel, die auf Paraphrasierungen
andernorts publizierter Beitrdge
beruhen. Datengrundlage sind

die redaktionellen Beitrage aller
Ressorts aus einer Wochenstich-
probe vom 19. bis zum 25. Sep-
tember 2011 (n = 1749).
Lesebeispiel: 19% der redaktionell
gekennzeichneten Artikel von
20minutes.ch beruhen auf Para-
phrasierungen von Beitrdgen
anderer Medien.
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m starke Paraphrasierungsgrad
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m Werbeeinnahmen: Pressetitel

erreicht werden kann: entweder durch eine finan-
zielle Unterstiitzung der Newssites mit Uberschiis-
sen aus anderen Einnahmebereichen oder durch
eine Versorgung mit Berichterstattungsinhalten aus
dem Offlinebereich.

o Weniger relevante Onlineberichterstattung als Presse-
berichterstattung:  Von  wenigen Ausnahmen
(20minuten.ch, Lematin.ch) abgesehen, ist die Rele-
vanz der Pressebeitrige viel hoher als jene der
Onlinetitel (vgl. Darstellung 26).

Broschur_Jahrbuch_foeg_deutsch_2012.indd 34

Darstellung 25: Werbeein-
nahmen der Pressetitel und ihrer
Onlinependants im Jahr 2011
Die Darstellung zeigt fur einzelne
Online- und Pressetitel die Brutto-
werbeerlose des Jahres 2011 in
Mio. CHF (Quellen: Media Focus
Werbestatistik, AdWizzard).
Lesebeispiel: NZZ Online generiert
rund 3,9 Mio. CHF Werbeein-
nahmen, die Neue Zircher Zeitung
rund 63,5 Mio. CHF. Der Anteil der
Onlinewerbeeinnahmen am
Gesamt der Werbeeinnahmen
online wie offline liegt bei rund
6%.

Neue Zircher Zeitung

m Werbeeinnahmen: Onlinetitel

Die Pressetitel tragen also nach wie vor um ein Viel-
faches mehr zu den Leistungsfunktionen der 6ffent-
lichen Kommunikation bei als die Onlinetitel, die
sehr viel stirker auf Human Interest und Sport
fokussieren als auf politische und wirtschaftliche
Themen.

Weniger Einordungsleistung in der Onlinebericht-
erstattung wie in der Presseberichterstattung: Auch in
Bezug auf die wichtigen Professionalititsstandards
der Sachlichkeit und Einordung fallen die Online-
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Akteurs- und Beitragsrelevanz

.

Darstellung 26: Qualitét der
Frontseitenberichterstattung im
Vergleich von Offline und Online
Die x-Achse weist den Grad an
Einordnungsleistung und Sach-
lichkeit aus, die y-Achse die Rele-
vanz (personalisierte Softnews vs.
nichtpersonalisierte Hardnews).
Datengrundlage sind alle Beitrage
der Frontseitenanalyse aus der
Zufallsstichprobe 2011 (n = 6058).
Lesebeispiel: Die Presseausgabe der
Neuen Ziircher Zeitung ist sowohl

in Bezug auf die Sachlichkeit und
Einordnung der Berichterstattung
wie auch in Bezug auf die Relevanz
besser positioniert als die Newssite
der NZZ.
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Sachlichkeit und Einordnung

Abkiirzungen Medientitel
Deutschschweiz: 20m: 20 Minuten; 20m.O: 20minuten.ch; Bk: Blick; Bk.O: Blick.ch; NZZ: Neue Zurcher Zeitung; NZZ.0: NZZ Online;
TA: Tages-Anzeiger; TA.O: tagesanzeiger.ch
Suisse romande: 20mRo: 20 minutes; 20R.0: 20minutes.ch; 24h: 24 heures; 24h.0: 24heures.ch; LMat: Le Matin; LMa.O: Lematin.ch;
TdG: Tribune de Genéve; TdG.O: Tribune de Genéve online

titel im Verhiltnis zu den gedruckten Ausgaben ab.
Erneut mit denselben Ausnahmen (20minuten.ch,
Lematin.ch) sind die Beitrdge in der Presse sachlicher
und auch stirker mit Einordnungsleistungen ver-
sehen als Online (vgl. Darstellung 26). Neben der
stirkeren Fokussierung auf Breaking News ist in
den Onlinemedien die praktische Nichtexistenz von
Korrespondentenleistungen sowie die Marginalitit
von Analysebeitragen und Kommentaren zu beob-
achten.

Starke Defizite in der Suisse romande: Die Kluft zwi-
schen der Offline- und Onlinequalitit ist insbeson-
dere bei den Taumedia-Titeln in der Suisse romande
ausgeprigt (vgl. Darstellung 26). Das ist umso pro-
blematischer, als das Qualititsniveau in der Suisse
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romande ohnehin im Vergleich zur Deutschschweiz
geringer ist. Die Vormachtstellung der Tamedia AG
und die im Vergleich zur Deutschschweiz weiter
fortgeschrittene Medienkonzentration haben zur
Folge, dass der Qualititswettbewerb in der Suisse
romande weniger spielt.

Wenig Bekenntnis zu Online: Das Qualititsgefille
zwischen off- und online ist ein Indiz fiir das bislang
nicht vorhandene Bekenntnis der Verlagshduser zu
einem Onlinejournalismus, der professionellen
Standards geniigt, und verweist auf das ungeldste
Finanzierungsproblem. Nur gerade bei den Gratis-
und in geringerem Mass bei den Boulevardzeitungen
ist online die Qualitit besser als im Print. Obwohl
die Gratiszeitungen 20 Minuten / 20 minutes mit
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303,4 Mio. Franken mehr als das Zehnfache der
Bruttowerbeeinnahmen ihrer Newssites (29 Mio.
Franken) generieren, ist die Qualitit ihrer Newssites
in einzelnen Qualititsaspekten klar besser als die-
jenige der gedruckten Ausgaben. Es ist deshalb
davon auszugehen, dass die Newssites der Gratis-
medien mittels Einnahmen der gedruckten Aus-
gaben quersubventioniert werden. Relativierend ist
allerdings festzuhalten, dass die zusitzlich bereit-
gestellten Ressourcen vor allem in Ressortbereiche
investiert werden, die nur von untergeordneter
Bedeutung fiir die demokratischen Funktionen
Offentlicher Kommunikation sind: Stark sind die
Gratis-Newssites vor allem bei Human Interest und
Sport.

2.8 Vertiefungsstudie «Kriminalitatsbericht-
erstattung in der Schweizer Presse»

Fragestellung und Methodik

Diese Vertiefungsstudie fokussiert auf die Dynamik und
die Qualitdt der Berichterstattung tiber Kriminalitit
und Kriminalititsbekdmpfung in den Printmedien. Im
ersten Teil der Vertiefung steht die langfristige Dynamik
der Kriminalititsberichterstattung im Zeitraum von
2002 bis 2011 im Zentrum. Unter anderem interessiert,
welche Einfliisse die Intensivierung der Kriminalitits-
berichterstattung auf die politische Agenda und die
Bevolkerungsagenda (Befragungen) ausiiben. Der
zweite Teil der Studie vergleicht die Hiufigkeit der
Berichterstattung iiber Delikt- und Tiéterkategorien mit
den Daten der polizeilichen Kriminalstatistik (PKS).
Ziel ist es, diejenigen Kriminalititskategorien auszu-
machen, die erhohten Nachrichtenwert aufweisen und
die gegeniiber der Kriminalstatistik tiber- oder unter-
reprisentiert sind. Im dritten Teil wird anhand der
Berichterstattung tiber die Revision des Allgemeinen
Teils des Schweizerischen Strafgesetzbuches (AT StGB)
untersucht, wie sich die im ersten Teil analysierte Kri-
minalititsberichterstattung mit ihren spezifischen Auf-
merksamkeitsfokussierungen und Deutungsmustern
(z.B. «Kuscheljustiz») auf die Legitimation der Rechts-
setzung und Rechtsprechung auswirkt.

o Zunahme der Kriminalititsberichterstattung: Die
Langzeituntersuchung der Kriminalitatsbericht-
erstattung in den drei Leitmedien NZZ, Tages-Anzei-
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ger und Blick im Zeitraum von 2002 bis 2011 zeigt
einen wellenartig zunehmenden Berichterstattungs-
verlauf (vgl. Darstellung 27). Die Berichterstattungs-
dynamik wird wesentlich durch die politischen
Kampagnen der SVP sowie publizistische Strategien,
namentlich des Boulevardblatts Blick, bestimmt.
Einen wesentlichen Einfluss haben zum einen Wech-
sel in der Chefredaktion des Blicks. Zum anderen ist
die Dynamik stark durch die Politisierung von Kri-
minalitit bestimmt. Als Schliisselereignis erweist
sich unter anderem der Vergewaltigungsfall einer
Schiilerin in Ziirich-Seebach Ende 2006. Dieser Fall
wurde von den Medien und insbesondere von Ex-
ponenten der SVP instrumentalisiert. In der Folge
prégen vor allem das Thema Ausldnderkriminalitit
generell und die Kriminalitit ausldndischer Jugend-
licher im Besonderen die Eidgendssischen Wahlen
von 2007.

Parallelitit der Kriminalititsberichterstattung und
der Bedrohungswahrnehmung der Bevilkerung: Der
Vergleich mit Umfragedaten (gfs-Bern, Sorgenbaro-
meter) zeigt, dass sich die mediale und die politische
Thematisierung der Kriminalitit auf die Bedro-
hungswahrnehmung in der Bevolkerung auswirkt.
Die Bedrohungswahrnehmung entwickelte sich im
Zeitraum von 2002 bis 2011 weitgehend in Uberein-
stimmung mit der Intensitdt der Berichterstattung
und der politischen Kampagnenfithrung (vgl. Dar-
stellung 27).

Schwere Gewaltdelikte gegeniiber der Kriminalstatistik
itberreprisentiert: Der Vergleich der Kriminalitits-
berichterstattung mit der polizeilichen Kriminal-
statistik fur das Jahr 2011 zeigt, dass Gewaltdelikte
gegen Leib und Leben in der untersuchten Presse-
arena im Vergleich zur Polizeistatistik am stdrksten
iiberreprisentiert sind (4+26,4 Prozentpunkte [PP])
(vgl. Darstellung 28). Die Uberreprisentation zeigt
sich besonders ausgeprigt bei Totungsdelikten.
Diese sind medial im Vergleich zur Kriminalstatistik
um das 434fache tberreprisentiert. Die medien-
vermittelte Kriminalitatsdarstellung schwerer Ge-
waltverbrechen fillt also markant bedrohlicher aus,
als dies anhand der Kriminalstatistik gerechtfertigt
wire. Besonders stark im Medienfokus stehen
Totungsdelikte, denen ein Sexualverbrechen voraus-
geht. Sexualdelikte (ohne Totung) sind im Vergleich
zur Kriminalstatistik ebenfalls tberreprisentiert
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Darstellung 27: Berichterstattungsintensitdt und Bedrohungsperzeption der Bevolkerung

Die Darstellung zeigt die Intensitat der Kriminalitatsberichterstattung als Gesamt (hellgrau) und in Bezug auf schwere Delikttypen (blau/graue Saulen) im
Vergleich zur Bedrohungsperzeption in der Bevolkerung (rote Linie). Die Bedrohungsperzeption wurde als Prozentzahl jener Birgerinnen und Burger
erfasst, die in der jahrlichen Befragung der gfs.bern angaben, zu ihren gréssten Problemen gehorten ihre personliche Sicherheit, die sie durch Krimina-

litdt bedroht sahen.

Lesebeispiel: Von 2006 zu 2007 steigt die Gesamtsumme der erfassten Artikel zur Kriminalitat (Gesamt aller berichteten Delikte, hellgraue Flache) von
939 Beitragen auf 1218 Beitrage, die Zahl der Beitrage Uber Delikte gegen Leib und Leben (dunkelblaue Saule) steigt von 255 auf 398. Im gleichen Zeit-
raum nimmt der Anteil der Befragten, die sich durch Kriminalitat bedroht sehen (rote Linie), markant, von 13% auf 30%, zu.

(+10 PP). Deutlich im Fokus stehen dabei sexuelle
Delikte an Kindern. Diese sind gegeniiber der Krimi-
nalstatistik um das rund 15fache iiberreprisentiert.
e Boulevardzeitungen: Die Boulevardzeitungen weisen
von allen untersuchten Pressetypen das anteils-
missig grosste Berichterstattungsvolumen im Be-
reich der Kriminalitit auf. Die Berichterstattung ist
insgesamt von niedriger Qualitit. Sie ist stark ereig-
niszentriert, primir auf den unmittelbaren Tat-
hergang fokussiert, kaum einordnend und ausge-
sprochen stark moralisch-emotional aufgeladen.
Eine Spezialitit der Boulevardzeitungen ist es, die
Tat bereits im Titel aufmerksambkeitsheischend emo-
tional zuzuspitzen und in einen politischen Kontext
zu stellen (z.B. «Kosovare schlitzt Schwinger die
Kehle auf», Blick 30.11.2011). Von allen Pressetypen
sind bei den Boulevardzeitungen Gewaltverbrechen
und hier vor allem Té6tungsdelikte (+36 PP) sowie
Delikte gegen die sexuelle Integritit (+11,4 PP ohne
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Totung) im Vergleich zur Kriminalstatistik am
stirksten tiberreprisentiert (vgl. Darstellung 28).

o Wihrend beim Blick primar Gewaltverbrechen stark
tibervertreten sind, sind es beim Sonntagsblick die
Delikte gegen die sexuelle Integritit — speziell
Sexualdelikte an Kindern. Wie bei der Gratiszeitung
zeigt sich die Tendenz, die Angeschuldigten solcher
Delikte zu diskreditieren (z. B. «Sex-Bestie», «Chat-
Griisel»).

e Gratiszeitung: Die Gratiszeitung 20 Minuten bewirt-
schaftet die Kriminalitdtsberichterstattung 2011
hinter den Boulevardtiteln am zweitstirksten. Auch
hier iiberwiegen die Qualititsdefizite deutlich: Die
Berichterstattung ist stark episodisch, sie fokussiert
ebenfalls primar auf den unmittelbaren Tathergang,
aber kaum auf die juristische Aufarbeitung, Hinter-
grundberichte fehlen, und der Eigenleistungsanteil
ist im Vergleich aller Pressetypen am geringsten. In
der Gratiszeitung sind Delikte gegen die sexuelle
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Darstellung 28: Berichtete
Delikttypen im Vergleich zur
Kriminalstatistik

Die Darstellung zeigt die

Uber- bzw. Unterreprasentation der
StGB-Delikttypen Leib und Leben,
sexuelle Integritat, 6ffentlicher
Frieden und Vermégen in der
Medienberichterstattung der
verschiedenen Pressetypen im

Boulevard

54 PP

Abonnement

46 PP

Sonntag

-50 PP

Gratis

40 PP

Wochen/Magazin

56 PP

nalitatsstatistik im Jahr 2011.

tiert.

—60 PP -40 PP -20 PP 0 PP

m Leib und Leben m Sexuelle Integritat

Integritdt nach dem Boulevard am zweitstirksten
im Vergleich zur Kriminalstatistik iibervertreten
(+10,5 PP ohne Totung), wobei besonders hiufig
péidophile Vergehen thematisiert werden (vgl. Dar-
stellung 28). Auch hier werden die Angeschuldigten
moralisch diffamiert (z. B. «Pddo-Griisel», «Porno-
Lehrer»). Im Vergleich aller Pressetypen sind bei der
Gratiszeitung wenig relevante, minderschwere Ver-
mogensdelikte gegentiber der Kriminalstatistik am
wenigsten untervertreten (-39,6 PP). Die Gratis-
zeitungen nutzen diesen Delikttyp am meisten, um
basierend auf Agentur- oder Polizeimeldungen res-
sourcenschonend Berichterstattungsvolumen zu
generieren.

o Abonnementszeitungen: Das Volumen der Kriminali-
titsberichterstattung ist bei den Abonnements-
zeitungen im Verhiltnis zu den Gratis- und den
Boulevardzeitungen geringer. Auffallend ist bei den
Abonnementszeitungen die ausgeprigte Regionali-
sierung der Kriminalitatsberichterstattung: Straf-
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u Offentlicher Frieden

20 PP 40 PP 60 PP

Vermogen

rechtlich relevante Delikte werden grossmehrheit-
lich im jeweiligen Regionalressort thematisiert. Auf
Titelebene zeigen sich grosse Unterschiede zwischen
den drei erfassten Abonnementszeitungen. Im
Bereich der Kriminalitdtsberichterstattung hat der
Tages-Anzeiger ein Profil, das in Teilaspekten jenem
der Boulevard- und der Gratiszeitungen dhnelt. So
weist der Tages-Anzeiger anteilsmissig eine sogar
noch leicht umfangreichere Kriminalitdtsbericht-
erstattung auf als der Gratistitel 20 Minuten. Eben-
falls sind beim Tages-Anzeiger Gewaltverbrechen im
Vergleich zur Kriminalstatistik anndhernd so stark
iibervertreten wie beim Sonntagsblick (+26,2 PP).
Allerdings ist der Stil beim Tages-Anzeiger deutlich
sachlicher als jener der Boulevard- und der Gratis-
titel.

Wochenmedien: Im Vergleich der Pressetypen sind
bei den Presseerzeugnissen Weltwoche und Wochen-
Zeitung (WoZ) am meisten einordnende Beitrage zu
verzeichnen, wobei die WoZ Titer und Tat deutlich

Lesebeispiel: Beim Pressetyp der
Boulevardzeitungen sind schwere
Gewaltdelikte, d. h. Delikte gegen
Leib und Leben, im Vergleich zur
polizeilichen Kriminalstatistik um
36 Prozentpunkte Uberreprasen-

Vergleich zur polizeilichen Krimi-
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Darstellung 29: Deutungsperspektiven in der Debatte zur Revision des AT-StGB

Die Darstellung zeigt die verschiedenen Deutungsperspektiven zur AT-StGB-Revision innerhalb der Medienberichterstattung wéhrend des gesamten Unter-
suchungszeitraums (1. Januar 2007 [Inkraftsetzung] bis zum 31. Oktober 2011). Auf der x-Achse wird die Position auf dem Kontinuum zwischen den
beiden jeweiligen Pro- und Contra-Argumenten markiert. Die Grosse der Kugel zeigt die Resonanz der jeweiligen Deutungsperspektive; je grosser die

Kugel, umso resonanzstarker das Argument.

Lesebeispiel: Die «Kuscheljustiz» ist die zweithaufigste Deutungsperspektive. Der Wert auf der x-Achse von rund —40 indiziert, dass sich die Position,
wonach die Revision Ausdruck einer «Kuscheljustiz» sei, gegentiber der Position, wonach die Revision zu keiner «Kuscheljustiz» fthre, deutlich durch-

setzen konnte.

besser einordnet. Kennzeichnend ist bei beiden eine
stark moralisch-emotionale Aufladung der Krimina-
litatsberichterstattung, dies allerdings wiederum
starker bei der Weltwoche. Die Auswahl und die
Form der Darstellung der Kriminalitatsfille ist bei
beiden Titeln Ausdruck einer stark weltanschaulich
geprigten Redaktionslinie. Bei beiden Pressetiteln ist
die Deliktkategorie gegen den offentlichen Frieden
im Vergleich zur Kriminalstatistik am stirksten
iiberreprisentiert (+15,6 PP) (vgl. Darstellung 28).
Wihrend die Weltwoche in Ubereinstimmung mit
ihrer rechtskonservativen Linie in dieser Rubrik
unter anderem auf linksextreme Gewalt fokussiert,
beleuchtet die linksalternative WoZ hier beispiels-
weise das Problem des Hooliganismus und dessen
politische Bewiltigung.

o Qualitit der Berichterstattung iiber die Revision des
Allgemeinen Teils des Strafgesetzbuches (AT-StGB):
Die mediale Fokussierung auf schwere Delikte gegen
Leib und Leben und die sexuelle Integritit beein-
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flusst auch die Diskussion um die addquate Regulie-
rung und Rechtsprechung. Anhand der Diskussion
um die Revision des AT-StGB, mit der unter ande-
rem Geld- statt kurzen Gefingnisstrafen eingeftihrt
wurden, ldsst sich die Interdependenz von poli-
tischer Logik und Medienlogik zeigen. Nach der
Totung einer jungen Frau durch einen vorbestraften
Titer (Fall Lucie T.) intensivierte sich die Diskus-
sion iiber die Revision des Schweizer Strafgesetz-
buches (AT-StGB) sprunghaft. Die Boulevard- und
die Gratiszeitungen nehmen das Thema der Revi-
sion auf und fokussieren primér auf jene parteipoli-
tischen Positionen, die aufgrund ihrer konfliktiven
Zuspitzung hohen Nachrichtenwert haben. Damit
andert sich der Charakter der Berichterstattung
deutlich. Was in der iiberregionalen Abonnements-
presse als Expertendiskurs in einem sachlichen
Berichterstattungsstil begann, wird durch die poli-
tische Aufladung dieses Totungsdelikts zu einer auf
die parteipolitische Auseinandersetzung fokussier-
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ten und durch die Gratis- und die Boulevardzeitun-
gen episodisch gestalteten sowie stark moralisch-
emotional aufgeladenen Berichterstattung.

o Vielfalt der Argumente zur Revision des Allgemeinen
Teils des Strafgesetzbuches (AT-StGB): Argumente
gegen die Revision dominieren die Berichterstattung
und nehmen im Zeitverlauf deutlich zu. Das reso-
nanzstirkste Argument gegen die Revision spricht
den Geldstrafen eine abschreckende Wirkung auf die
Tiéter ab. Das zweithdufigste Argument gegen die
Revision diskreditiert diese pauschalisierend als Aus-
druck einer «Kuscheljustiz» (vgl. Darstellung 29).
Dieses Argument wird vor allem von Parteiakteuren
sowie von den Gratis- und den Boulevardmedien
vorgebracht und vermag sich im Kontext des Falls
Lucie T. zu etablieren. Widerspruch erwichst diesem
populistischen Argument nur noch von Seiten der
Experten und Teilen der Abonnementspresse. Im
Vergleich der Printmedientypen zeigt sich, dass
Gratis- und Boulevardmedien nicht nur einer ge-
ringeren Vielfalt von Argumenten Resonanz ver-
leihen, sondern die pauschalisierende Kritik der Par-
teiakteure an der Revision («Kuscheljustiz») unhin-
terfragt iibernehmen.

2.9 Vertiefungsstudie «Medienkritik

in der Schweiz - eine Bestandsaufnahme»

o Relevanz der Medienkritik: Medienkritik vollzieht
sich als Beobachtung, Beschreibung und Bewertung
von Medien und deren Leistungen fiir die Gesell-
schaft. Die Kommunikations- und Medienwissen-
schaft unterstreicht die Relevanz offentlicher Me-
dienkritik angesichts der Bedeutung von journalis-
tischen Medien und deren Deutungsmacht in demo-
kratischen Gesellschaften. Die offentliche Ausein-
andersetzung mit journalistischen Leistungen und
deren Rahmenbedingungen ist nicht zuletzt deshalb
unverzichtbar, weil erstens Wirklichkeitsbeschrei-
bungen immer kontingent sind, also auch anders
sein konnen, und weil zweitens die Akteure der
offentlichen Wirklichkeitskonstruktion durch diese
Auseinandersetzung an ihre Verantwortung erinnert
werden.

o Medienjournalismus in der Selbstbeobachtungsfalle:
Wirksame Medienkritik erfordert die Reflexivitit
zwischen Beobachtern und Beobachteten. Sie ist nur
interaktiv moglich, indem die Medien selbst offent-
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lich auf Beurteilungen reagieren und so die Fremd-
beobachtung zur Selbstbeobachtung machen. Es wire
also wiinschenswert, dass der Journalismus in der
Lage ist, das Mediensystem genauso kritisch zu beob-
achten, wie er es bei anderen Gesellschaftsbereichen
zu tun gewohnt ist. Empirische Studien zeigen
indessen, dass extramediale Kritikinstanzen in der
Medienoftentlichkeit kaum wahrgenommen werden
— die Medienkritik fristet ein Schattendasein. Kon-
zentrations- und Kommerzialisierungsprozesse ver-
ursachen Institutionalisierungsprobleme einer von
journalistischen Medien zu leistenden Medienkritik.
Medienblogs sind kein Ersatz: Angesichts der Unzu-
langlichkeit und der beklagten «Dauerkrise» des
Medienjournalismus erstaunt es nicht, dass unter
dem Schlagwort «Medienbeobachtung 2.0» das Inter-
esse auf die Leistungsfihigkeit sogenannter Medien-
blogs gerichtet wird. Medienblogs sind indes — das
zeigen die Befunde erster Studien — keinesfalls ein
modernes Wundermittel der 6ffentlichen Medien-
beobachtung. Aufgrund ihrer schwachen Institutio-
nalisierung vermogen sie der Medienkritik kaum
eine wirksame, auf Dauer gestellte 6ffentliche Platt-
form zu geben.

Medienkritik setzt Struktur voraus: Studien des Insti-
tuts fur Angewandte Medienwissenschaft der Ziir-
cher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften in
Winterthur (ZHAW) zeigen, dass medienkritische
Berichterstattung mit struktureller Ausstattung kor-
reliert. Das Vorhandensein von Zustindigkeiten
oder Ressortstrukturen fordert eine auf Dauer
gestellte und umfassende journalistische Medien-
kritik. Des Weiteren wird deutlich, dass in der medi-
enkritischen Berichterstattung — mit Ausnahme des
Schweizer Radios und Fernsehens — Medienorgani-
sationen nur zuriickhaltend thematisiert werden.
Ausserdem ist medienkritische Berichterstattung
wenig offen fiir die Kritik Dritter, und sie fokussiert
eher auf das journalistische Endprodukt als auf
strukturelle Fragen wie etwa die journalistischen
Produktionsbedingungen. Auch ist sie zurtickhal-
tend mit Kritik am eigenen Medienhaus und kommt
zudem nur sporadisch auf die Agenda, wenn beson-
dere Ereignisse wie beispielsweise die Hildebrand-
Affire dazu Anlass geben.

Rolle der Kommunikations- und Medienwissenschaft:
Erste Befunde zur strukturellen Schwiche des
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Medienjournalismus bzw. der Nachweis, dass dieser
blinde Flecken hat, sowie die Beobachtung, dass
weder Medienblogs noch aussermediale Akteure
eine systematische, auf Kriterien bezogene und
nachvollziehbare Medienkritik zu leisten vermogen,
unterstreichen die Bedeutung der Kommunika-
tions- und Medienwissenschaft als unverzichtbaren
Akteurs der Medienkritik. Die Kommunikations-
und Medienwissenschaft kann Medienkritik interes-
senunabhingig betreiben. Es muss ihr jedoch gelin-
gen, interaktiv mit anderen zivilgesellschaftlichen
Akteuren sowie mit der Medienpraxis zusammenzu-
arbeiten. Auch sie ist schliesslich auf die 6ffentliche
Resonanz durch die journalistischen Medien ange-
wiesen; also auf diejenigen Akteure, die zugleich
Gegenstand ihrer Beobachtungen, Analysen und
Bewertungen sind.

Aufbau und Neuerungen
des Jahrbuchs 2012

Das Jahrbuch 2012 zeigt die aktuelle publizistische Ver-
sorgung sowie die Qualitit des Informationsangebotes
und der Berichterstattung der Schweizer Medienarena.
Analysiert werden alle Gattungen der Informations-
medien, also Presse, Radio, TV und die Online-News-
sites. Innerhalb dieser Gattungen werden unterschied-
liche Medientypen erfasst, also bei den Zeitungen die
Abonnements-, die Boulevard-, die Gratis- und die
Sonntagszeitungen sowie die Magazine; bei Radio und
Fernsehen sind es die offentlichen und die privaten
Angebote, und im Onlinebereich handelt es sich um
die Newssites der Abonnements-, der Boulevard- und
der Gratiszeitungen sowie um die Onlineportale der
audiovisuellen Medien und der Telekommunikations-
unternehmen. Die Analyse bezieht sich auf drei Ebe-
nen:

1. Auf der Ebene der publizistischen Versorgung der
Schweiz interessieren die Konzentration, die Me-
dienunternehmen, ihre Einnahmen sowie die Pu-
blikumsfliisse zwischen den Mediengattungen und
-typen, ferner die Medienvielfalt sowie die Schich-
tung und Segmentierung des Medienkonsums. Auf
dieser Ebene werden alle Informationsmedien der
Schweiz einbezogen, die mindestens 0,5% der
sprachregionalen Wohnbevolkerung ab 15 Jahren
potenziell erreichen. Dies trifft dieses Jahr auf 144
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Medientitel aller Gattungen zu. Fir die Bestands-
aufnahme wurden so viele o6ffentlich erhiltliche,
relevante und bezahlbare Daten wie moglich tiber
die Besitzverhiltnisse und Einnahmen der Medien-
unternehmen (Gebithren, Werbung, Sponsoring,
Abonnement, Verkauf) sowie Auflagen, Abdeckung
und tiber die Nutzung der Medientitel erhoben und
verwendet.

2. Auf der Ebene der Qualititsvalidierung interessieren
die Informationsangebote, die Themenagenden und
die Frontseitenberichterstattung von Presse und
Online sowie die Aufmacherbeitrage im Rundfunk
(Radio und TV). Uber alle Gattungen hinweg wird
die Frontseiten- bzw. Aufmacherberichterstattung
anhand der Qualititsdimensionen Vielfalt, Rele-
vanz, Aktualitit und Professionalitit validiert.
Ebenso auf der Basis der Frontseiten- und Aufma-
cheranalyse werden die unterschiedlichen Aufmerk-
samkeitslandschaften fiir Publikumsgruppierungen
mit differentem Medienkonsum erstellt. Fiir diese
aufwendige Inhaltsanalyse werden aus den 144
Medientiteln des Grundsamples der Evaluation der
publizistischen Versorgung die 46 bedeutendsten
Informationsmedien aller Sprachregionen, Gattun-
gen und Typen beriicksichtigt.

3. Auf der Ebene der Vertiefungsstudien geht es unter
anderem um Untersuchungen, die die Veranderun-
gen im Dreiecksverhiltnis von Politik, Medien und
Okonomie moglichst iiber lingere Zeitraume hin-
weg beleuchten (Medialisierungsforschung).

Neuerungen im diesjahrigen Jahrbuch

— Informationsangebotsanalytik — Neuerungen im For-
schungskonzept: Im Rahmen der Informationsan-
gebotsanalytik werden nicht mehr nur die Standard-
ressorts, sondern das gesamte Informationsangebot
validiert. Fiir die Gattungen Radio und Fernsehen
werden fiir die Informationsangebotsanalytik neu
die Daten der Programmforschung verwendet, die
im Auftrag des Bundesamtes fiir Kommunikation
(BAKOM) von mehreren Forschungsteams realisiert
wurden. Dies wurde gedndert, um einen direkten
Anschluss an die Programmforschung zu gewdahr-
leisten und um die Forschungsgrundlagen zu erwei-
tern.

— Frontseiten- und Aufmacheranalytik — Neuerungen im
Forschungsvorgehen: Mittels des zwei Jahre umfassen-
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den Datensatzes konnten fiir jeden Medientitel Stich-
probentests durchgefiithrt werden, die es erlauben,
fiir jeden einzelnen Medientitel valide Stichproben
festzulegen. Die Qualititsanalyse der Frontseiten-
und Aufmacherbeitrige basiert demnach auf einer
tiber das Untersuchungsjahr verteilten Zufallsstich-
probe und nicht mehr auf einer Vollerhebung.
Frontseiten- und Aufmacheranalytik — Neukonzeption
der Variable «Temporalitit»: Die dichotome Anlage
der Variable «Temporalitit» mit den beiden Auspra-
gungen thematisch und episodisch erwies sich in der
empirischen Umsetzung als nicht zufriedenstellend.
Die empirischen Erfahrungen zeigten, dass eine
feinere Codierung der durch die Variable Temporali-
tit gemessenen Einordnungsleistungen sinnvoll ist.
Die zweigliedrige Variable wurde daher zu einer vier-
gliedrigen Variablen weiterentwickelt. Damit konnen
neu Beitrdge mit Erkldrungsleistungen (thematisch-
erklarend), mit Problematisierungsleistung (thema-
tisch-problematisierend), mit Leistung einer Chro-
nikberichterstattung  (episodisch-chronologisch)
und mit Ereignisfokus (episodisch-punktuell) unter-
schieden werden.

Frontseiten- und Aufmacheranalytik — Stichproben-
(Re-)Codierung fiir die Jahre 2010 und 2011: Auf der
Basis der neu vorgenommenen Stichprobencodie-
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rung und aufgrund der Neukonzeption der Variablen
«Temporalitidt» wurde nicht nur das Jahr 2011, son-
dern auch das Jahr 2010 neu codiert. Damit ist der
diachrone Vergleich der Untersuchungsjahre 2010
und 2011 gewiéhrleistet. Der Vergleich mit den Resul-
taten der ersten beiden Editionen des Jahrbuchs ist
dementsprechend aber nicht direkt moglich.

— Auswertungsverfahren — Qualititsscoring: Fur die

neue zweidimensionale Darstellung der Qualitdts-
unterschiede zwischen den Medientiteln, -typen und
-gattungen anhand der Indikatoren Vielfalt, Rele-
vanz, Aktualitit und Professionalitit wird ein neues
Auswertungsverfahren angewandt, das Qualitits-
scoring. Damit werden die Medientitel bzw. ihre
Typen und Gattungen untereinander verglichen, und
der Nullpunkt — von dem die einzelnen Titel, Typen
oder Gattungen in zwei Dimensionen positiv oder
negativ abweichen konnen — stellt das jeweilige Mit-
tel dar, an dem die Untersuchungsobjekte gemessen
werden. Dieses Verfahren des Qualititsscorings wird
der gesamten Anlage der Qualitdtsvalidierung in
diesem Jahrbuch gerecht, denn Qualititsnormen und
-bewertungen sind keine absoluten Kategorien; sie
bilden vielmehr Verhiltnisse ab, die mehr oder
weniger gegeben sind.
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Das Signet des 1488 gegriindeten
Druck- und Verlagshauses Schwabe
reicht zuriick in die Anfinge der
Buchdruckerkunst und stammt aus
dem Umbkreis von Hans Holbein.
Es ist die Druckermarke der Petri;
sie illustriert die Bibelstelle

Jeremia 23,29: «Ist nicht mein Wort
wie Feuer, spricht der Herr,

und wie ein Hammer, der Felsen
zerschmettert?»
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Das dritte Jahrbuch zur Qualitat
der Medien in der Schweiz

Dass die schweizerische Medienlandschaft
durch einschneidende Umwandlungsprozes-
se gepragt ist, war bereits ein Befund der
beiden ersten Ausgaben des Jahrbuchs Qua-
litiit der Medien — Schweiz Suisse Svizzera.
Die drei wichtigen Gattungen Presse, Radio
und Fernsehen sehen sich einem Nutzungs-
schwund ausgesetzt. Der Kampf um die Auf-
merksamkeit von Lesern, Horern und Zu-
schauern spitzt sich weiter zu und hinter-
lasst Spuren hinsichtlich der Qualitdt des
Informationsangebotes wie auch der Bericht-
erstattung. Das Jahrbuch 2012 erginzt und
erweitert die Beobachtung dieser Umwjt-
zungen.

Das dritte Jahrbuch zeichnet sich ¢lurch
eine Reihe von Innovationen aus: Pin neu
entwickeltes Medienscoring erlaybt es, die
publizistische Qualitit der einzeffien Presse-,
Radio-, TV- und Online-Tite/ im Querver-
gleich prizise zu beurteilgfi. Anhand von
Nutzeragenden wird gezgigt, mit welchen
Inhalten spezifische Nutfergruppen wie etwa
die Vielleser von Gratiszeitungen konfron-
tiert und versorgt werden.

Im Rahmen voh Vertiefungsstudien wer-
den unter andefem folgende Themen detail-
liert untersught:
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f6g/Univergtat Ziirich

Die Qualitit der Berjthterstattung auf On-
line-Newssites: Hier fnteressiert zentral, in
wssites auf fremdprodu-
um Beispiel aus der ge-
druckten Ausglbe zuriickgreifen, aber auch,
welche Rolle/Social Media wie Facebook und
Twitter bef der Newsaufbereitung spielen.

Die Kriminalitdtsberichterstattung: Eine
Analyge macht politische wie mediale Hype-
Effgkte dingfest und zeigt, weshalb einzelne
Egrmen und Typen wie Jugendkriminalitit

welchem Masse
zierte Inhalte

oder Wirtschaftskriminalitit medial beson-
ders bewirtschaftet werden.

Die Berichtertstattung iiber die Eidgendssi-
schen Wahlen 2011: Die Qualitit der Wahlbe-
richterstattung wird einer vertieften Be-
trachtung unterzogen. Im Mittelpunkt steht
dabei die Frage, ob gewissen Wahlkampf-
themen und -akteuren mehr Aufmerksamkeit
geschenkt wurde als anderen und warum.

Das Jahrbuch Qualitdt der Medien — Schweiz
Suisse Svizzera wird erarbeitet durch den fog

— Forschungsbereich Offentlichkeit und Gesell-
schaft der Universitdt Ziirich (www.foeg.uzh.
ch). Es wird geférdert durch die Stiftung Of-
fentlichkeit und Gesellschaft (www.oeffent-
lichkeit.ch). Sein Ziel ist es, das Qualitétsbe-
wusstsein fir die Medien in der Schweiz zu
stirken. Das Jahrbuch bietet eine grund-

Suisse

Svizzera
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legende Informationsquelle fir Medienschaf-
fende, Fithrungskrafte aus Politik und Wirt-
schaft, die Wissenschaft und alle Interessier-
ten, die sich mit der Entwicklung der Medien
und ihren Inhalten auseinandersetzen wollen.

| |
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