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Vom Gatekeeper zum Brickenbauer:

Journalismus als Mittler zwischen
Mensch und Maschine

Von Ladina Heimgartner*

rstmals in der Geschichte kdnnen wir uns innert

Sekunden das gesamte Wissen der Menschheit
auf den Smartphone-Screen holen. Noch nie standen
uns so viele Fakten, Bilder und Stimmen zur Verfii-
gung. Ob dieses geballte Wissen uns als globale Be-
volkerung und unsere Entscheidungstriger kliiger
und weiser macht, lassen wir dahingestellt. Diese
Frage kann auch das Jahrbuch Qualitit der Medien
nicht beantworten, vieles andere jedoch schon. Ge-
nauso wenig wie James-Bond-Filme einfach nur Spi-
onage-Thriller sind, sind die Resultate des Jahrbuchs
blosse Zahlen iiber Medien. Beide — Bond-Filme wie
Jahrbiicher - sind Seismographen der Gesellschaft
und zeigen in Momentaufnahmen, was die Menschen
beschiftigt, beeinflusst und beunruhigt.

Wiirden wir die Resultate des Jahrbuchs 2025
auf die drei wichtigsten Kennzahlen herunterbre-
chen, so wiren es folgende: 46%, 54% (die zwar im
Jahrbuch kaum erwéhnt wird) und 73,2%.

Beginnen wir mit den 46%: Immer mehr Men-
schen ignorieren Schlagzeilen, meiden News-Apps
und wenden sich von klassischen Quellen ab. Dieses
Paradox prigt unsere Zeit: ein Uberfluss an Informa-
tionen bei gleichzeitigem Riickzug der Adressaten.
News-Deprivation ist kein Randphinomen mehr,
sondern ein Symptom unserer Mediengesellschaft.
Fast die Hilfte der Schweizerinnen und Schweizer
(46%) zahlt 2025 zu den News-Deprivierten. Die Fol-
gen sind schwerwiegend: News-Deprivierte vertrau-
en Politik und Medien weniger, nehmen seltener am
demokratischen Prozess teil und fiihlen sich weniger
mit dem demokratischen Gemeinwesen verbunden.
Aber: 46% stehen 54 % gegeniiber. Das sind die Men-
schen, die nach wie vor professionelle Medien nut-
zen und schitzen. Also immer noch sehr, sehr viele,
die den vollen Einsatz von uns als Medienschaffen-
den verdienen.

Gleichzeitig sehen wir das parallele Wachstum
von Social Media: Junge (und auch #ltere) Menschen
offnen morgens zuerst TikTok statt einer News-App.
Nachrichten konkurrieren nicht nur mit Nachrich-
ten, sondern mit Reels, Gaming und Lifestyle-Inhal-
ten — und sie verlieren diesen Wettbewerb, wenn sie

nicht in einer Sprache stattfinden, die Menschen er-
reicht. Medienunternehmen miissen aus dieser Ent-
wicklung lernen und weiter die Leserinnen und User
und deren Bediirfnisse in den Mittelpunkt stellen.
Journalismus und redaktionelle Unabhingigkeit sind
dadurch in keiner Weise beeintrichtigt. Man kann
auch ein Thema wie den Eigenmietwert auf die Be-
diirfnisse der Zielgruppen zuschneiden.

Plattformen wie TikTok oder Instagram haben
vorgemacht, wie Inhalte emotionalisiert, visuell ver-
dichtet und in den Alltag der Nutzerinnen und Nut-
zer hineinerzihlt werden kénnen. Wer das ignoriert,
riskiert, unsichtbar zu werden. Social Media ist da-
mit kein gleichwertiger Ersatz fiir professionelle Me-
dien, sondern ein Labor, eine Inspiration und ein
Vertriebskanal. Sie zeigen uns, wie Geschichten heu-
te erzdhlt werden miissen, um die Verbindung zum
Publikum zu bewahren - und wie wir News-Depriva-
tion vorbeugen kénnen, indem wir journalistische
Inhalte in den Alltag der Menschen hineintragen.

Das zweite grosse Phidnomen, das das Jahrbuch
Qualitédt der Medien 2025 beleuchtet, ist Kiinstliche
Intelligenz (KI). KI verdndert unsere Arbeit bereits
jetzt — und noch viel stdrker in Zukunft. In unseren
Redaktionen etwa unterstiitzt ein KI-gestiitztes Tool
Journalistinnen und Journalisten, indem es aus lan-
gen Artikeln prizise Zusammenfassungen erstellt.
An anderen Stellen sorgt KI dafiir, dass Inhalte mehr
Menschen erreichen: Empfehlungssysteme helfen,
Userinnen und Leser mit einem idealen Nachrich-
tenmenil zu versorgen. KI-gestiitzte Chatbots erdff-
nen neue Moglichkeiten, um direkt mit dem Publi-
kum in Dialog zu treten.

Aber die Zahlen einer weiteren Vertiefungsstu-
die unter 730 Medienschaffenden aus allen Sprachre-
gionen in der Schweiz geben zu denken. 63% halten
KI zwar fiir grundsétzlich niitzlich, doch fast 70%
betonen, dass man sich auf die Ergebnisse nicht ver-
lassen konne. Nur ein Drittel bemerkt deutliche
Qualitdtssteigerungen durch KI. Und: Nur ein Vier-
tel erkennt im eigenen Medienhaus eine klare, unter-
nehmensweite KI-Strategie. Eine deutliche Mehrheit
der Medienschaffenden (80%) sagt auch, dass KI
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viele ethische Fragen fiir den Journalismus aufwerfe,
und fordert deshalb gemeinsame Rahmenbeding-
ungen.

Die grundlegende Skepsis, die in den Zahlen
mitschwingt, ist nachvollziehbar. Dennoch gilt es,
eher friiher als spiter zu akzeptieren, dass KI das Be-
triebssystem der Zukunft eines jeden Newsrooms
sein wird. KI verschafft Freirdume, damit Journalis-
tinnen ihre Kernaufgabe erfiillen kénnen: priifen,
einordnen, verstindlich machen. Gerade so kann KI
bestenfalls auch dazu beitragen, News-Deprivation
zu bekdmpfen. Wer keine langen Texte lesen mdchte,
erhilt durch prizise Zusammenfassungen dennoch
Zugang zu den wichtigsten Informationen. Wer sich
vom Léarm der Plattformen iiberfordert fiihlt, profi-
tiert von intelligenten Filtern und kuratierten Uber-
sichten. Und in Zukunft kénnten Artikel und Forma-
te sogar direkt auf die Bediirfnisse einzelner
Nutzerinnen reagieren: Der Begriff, der die Branche
umtreibt, lautet «Liquid Content» - «fluide Inhalte»,
die sich je nach Bedarf von Text in Audio oder Video
verwandeln kénnen. So neu diese Welt zu sein
scheint, so alt ist das Kernproblem dahinter: Das
Geld fliesst immer weniger zu denjenigen, die die In-
halte produzieren, und immer mehr zu denen, die
Inhalte distribuieren.

Eine weitere Vertiefungsstudie des Jahrbuchs
2025 zeigt: Journalismus ist momentan einer der
wichtigsten Quellentypen bei Prompts zu aktuellen
Ereignissen und Nachrichten. Bei ChatGPT etwa
stammen 73,2% der ausgewiesenen Quellen von

Ladina Heimgartner (45) ist seit Februar 2020 Mitglied des Group
Executive Boards von Ringier. Sie verantwortet als Head Media das
Ringier Mediengeschidft auf Gruppenstufe und ist CEO von Ringier
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die osteuropdischen Medienmérkte der Ringier-Gruppe sowie von
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Unternehmenseinheit RTR und zuletzt stellvertretende Generaldirek-
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journalistischen Medien aus dem In- und Ausland.
Diese Zahlen zeigen aber auch: KI-Systeme greifen
auf redaktionelle Glaubwiirdigkeit zuriick und spie-
len diese an ihre Nutzer aus. Es wire daher nur
selbstverstdndlich, dass KI-Firmen jene, die diese In-
formationen recherchieren, Redaktionen in Medien-
unternehmen, an ihren Erldsen beteiligen. Nun, was
heute selbstversténdlich ist und was nicht, hat sich
ebenso verschoben wie die Bosewichte in den Bond-
Filmen ...

Klar ist: Die Zukunft des Journalismus entsteht
dort, wo wir Technologien mit unseren Prinzipien
verbinden: Vertrauen, Vielfalt, Verlésslichkeit. Ver-
trauen, weil unsere Leserinnen und User sicher sein
wollen, dass Inhalte gepriift sind. Vielfalt, weil wir
nicht nur das Lauteste verstidrken, sondern ein brei-
tes Spektrum an Stimmen sichtbar machen. Verliss-
lichkeit, weil unsere Marken auch in Krisen und Un-
sicherheit Orientierung geben - und bei Fehlern
Verantwortung iibernehmen.

Die Medienwelt verdndert sich - sie wird «ge-
schiittelt und geriihrt». Doch genau in dieser Ge-
schwindigkeit liegt unsere Chance, uns zu positio-
nieren, als Stimmen, die Orientierung stiften. Als
Marken, die verldsslich bleiben, die ein Erleben und
nicht nur den Konsum erlauben. Als starke Umfelder
fiir die Werbung fiir Brands und Produkte unserer
Wirtschaft. Als Orte, an denen Debatten fair und
transparent gefiihrt werden. Auf eigenen Kanilen,
auf Social Media und in der Welt der Kiinstlichen In-
telligenz.



I. Hauptbefunde - KI beschleunigt

Strukturwandel der Offentlichkeit -
Journalismus unter Druck, aber unver-
zichtbar

Mark Eisenegger, Daniel Vogler, Linards Udris, Maude Riviére

Zusammenfassung (Executive Summary)

Die Schweizer Offentlichkeit steht in einer neuen Phase des digitalen Strukturwandels. Nach dem Umbruch
der globalen Kommunikation durch soziale Netzwerke und Suchmaschinen prigt nun Kiinstliche Intelligenz
(KI) die Informationsordnung — mit tiefgreifenden Folgen fiir Journalismus, Medienhduser und Publikum.
KI-gestiitzte Systeme verdndern Produktionsroutinen im Journalismus, die Informationsvermittlung auf
Plattformen und die Nachrichtennutzung. Selbst grosse Tech-Konzerne geraten unter Druck: Suchmaschi-
nen und soziale Netzwerke integrieren KI oder kaufen Anbieter, um Marktanteile zu sichern. Damit verschie-
ben sich Macht- und Steuerungslogiken der Offentlichkeit weiter - und mit ihnen die Grundlagen demokra-
tischer Meinungsbildung. Gleichzeitig konsumieren wachsende Teile der Bevolkerung nur noch selten Nach-
richten. Drei Studien vertiefen beide Facetten dieses Wandels: erstens die Folgen der News-Deprivation fiir
Wissen und Demokratie, zweitens die Rolle journalistischer Inhalte in Antworten von KI-Chatbots und drit-
tens Einschidtzungen von Medienschaffenden zum Einfluss von KI im Redaktionsalltag. Zusammen entsteht
das Bild einer von KI neu geordneten Offentlichkeit. Journalistische Medien bleiben unverzichtbar, miissen
ihre Stellung aber neu behaupten. Erginzt werden diese Befunde durch die etablierten Langzeitanalysen zu
Medienqualitét, Mediennutzung, Einstellungen gegeniiber Medien, Medienfinanzierung und -konzentration.

In unserer ersten Vertiefungsstudie zur News-Deprivation haben wir untersucht, wie die Art und In-
tensitidt der Nachrichtennutzung mit dem demokratierelevanten Wissen {iber das aktuelle Geschehen zu-
sammenhédngen. Die Ergebnisse zeigen deutliche Unterschiede in der Bevolkerung: Fast die Hilfte der
Schweizer:innen (46,4%; +0,7 Prozentpunkte, PP) zdhlt 2025 zu den «News-Deprivierten» — also jenen, die
selten oder kaum journalistische Nachrichten konsumieren. Diese Gruppe schneidet in allen Wissensberei-
chen am schlechtesten ab. «<News-Deprivierte» beantworten Fragen sowohl zu Politik als auch zu Softnews
seltener korrekt. Politisches Interesse und eine klare Positionierung im linken oder rechten Parteienspek-
trum sind wichtige Faktoren zur Erklirung der Wissensunterschiede. Das geringere Wissen zeigt sich auch,
wenn die sehr grosse Gruppe der «News-Deprivierten» in drei Subtypen differenziert wird: Zwar schneiden
«Social Media only», die Nachrichten ausschliesslich iiber soziale Medien nutzen, und «Social Media plus»,
die News gelegentlich in Kombination mit elektronischen Medien konsumieren, etwas besser ab als jene, die
gar keine Nachrichten konsumieren («No News»). Aber im Vergleich zu den anderen Repertoires fillt auch
das Wissen dieser beiden Gruppen klar ab. Der regelméissige, aktive Konsum professionell-journalistischer
Inhalte {iber verschiedene Kanile erweist sich als entscheidend fiir Wissen. Zudem vertrauen «News-Depri-
vierte» Politik und Medien weniger, nehmen seltener am demokratischen Prozess teil und fiihlen sich dem
demokratischen Gemeinwesen weniger verbunden. News-Deprivation ist deshalb ein grundlegendes Problem
fiir die Demokratie.

Unsere zweite Vertiefungsstudie untersucht, auf welche Quellen KI-Chatbots bei Fragen zu aktuellen
Ereignissen zuriickgreifen. Mit 1176 Prompts auf Deutsch und Franzdsisch wurden ChatGPT und Perplexity
getestet. Die Ergebnisse sind eindeutig: Journalismus ist der wichtigste Quellentyp bei Prompts zu aktuellen
Ereignissen und Nachrichten. Bei ChatGPT stammen 73,2% der ausgewiesenen Quellen von journalistischen
Medien aus dem In- und Ausland, bei Perplexity 66,5%, wobei internationale Medien den gréssten Anteil aus-
machen. Bei spezifischen Fragen zu Schweizer Ereignissen sind Schweizer Medien die zentrale Quelle. Sie
erreichen Anteile von 36,7% (ChatGPT) bzw. 47,1% (Perplexity). Rund zwei Drittel dieser Quellen stammen
dabei von privaten Medien, ein Drittel von der SRG. Vor dem Hintergrund, dass Menschen Tech-Plattformen
weniger vertrauen als journalistischen Medien, diirften Chatbots damit auch von einem positiven Reputa-
tionstransfer profitieren. Unter den ausgewiesenen Quellen finden sich oft journalistische Medien von ho-
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her Qualitit. Zugleich zeigen sich Defizite in der Faktentreue der Antworten: Zwar waren 90% der Chatbot-
Antworten korrekt, doch rund jede zehnte enthielt damit teilweise oder vollstindig falsche Angaben - etwa
zur Finanzierung der 13. AHV-Rente oder zu internationalen Konflikten. Da sich alle Fragen auf eindeutige
Sachverhalte bezogen, muss dieses Resultat als ungeniigend eingestuft werden. Auch fiir den zitierten Jour-
nalismus ist dies ein Problem, da er mit nachweislich fehlerhaften Darstellungen in Verbindung gebracht wer-
den kann. Die Befunde unterstreichen zweierlei: Einerseits bleibt professioneller Journalismus auch im KI-
Zeitalter die zentrale Wissensquelle fiir aktuelle Ereignisse, andererseits profitieren Chatbots von seinen In-
halten weit stirker, als dies den Medienhdusern selbst zugutekommt - sei es durch Traffic oder finanzielle
Gegenleistungen. Eine Vergiitung des Journalismus durch kommerzielle Tech-Anbieter ist deshalb ein legi-
times Anliegen.

Die dritte Vertiefungsstudie richtet den Blick auf die Journalist:innen selbst. In einer Onlinebefragung
von 730 Medienschaffenden aus allen Sprachregionen gaben rund 87% an, KI-Tools zu nutzen - vor allem fiir
unterstiitzende Aufgaben wie Transkriptionen oder Korrekturen. Fiir die Erstellung von Inhalten mittels KI-
Tools bleibt die Skepsis gross. 63,4% halten KI zwar fiir niitzlich, doch fast 69,2% betonen, dass man sich auf
die Ergebnisse nicht verlassen kdnne. Nur ein Drittel sieht deutliche Qualitétssteigerungen durch KI. Auch
die durch KI erzielten Effizienzgewinne werden als gering bewertet. Lediglich ein Fiinftel (19,5%) berichten
von einer stark gesteigerten Beitragsmenge. 29,9% der Befragten geben an, dank KI mehr Zeit fiir Recher-
chen zu haben. Hinzu kommt: Rund 15,1% haben in der Berichterstattung der eigenen Redaktion bereits Feh-
ler durch KI erlebt. Noch deutlicher zeigt sich die Skepsis bei den erwarteten Folgen fiir die Offentlichkeit:
Drei Viertel befiirchten eine wachsende Abhéngigkeit von Tech-Firmen, liber 70,2% einen Vertrauensverlust
und 61,3% eine Zunahme von Falschinformationen in Schweizer Medien. Zugleich nehmen Journalist:innen
ein institutionelles Vakuum wahr: Nur ein Viertel erkennt im eigenen Haus eine klare KI-Strategie. Beson-
ders Befragte aus kleinen Redaktionen mit weniger als zehn Stellen beklagen dies (64,2%). Eine deutliche
Mehrheit (80,2%) ist sich bewusst, dass KI viele ethische Fragen fiir den Journalismus aufwerfe, und fordert
gemeinsame Standards, insbesondere fiir die Transparenz, Kennzeichnung und Vermeidung von Fehlverhal-
ten.

An die drei Vertiefungsanalysen schliessen die Ergebnisse unserer Langzeiterhebungen an. Die Quali-
titsanalysen zeigen ein ambivalentes Bild: Im Vorjahresvergleich bleibt die Qualitdt stabil, im lingeren Ver-
lauf treten jedoch Einbussen bei der Einordnungsleistung und der geografischen Vielfalt auf. Hier machen
sich die schwindenden Ressourcen bemerkbar. Neben gewissen Qualitétsdefiziten hat der Journalismus je-
doch vor allem ein wachsendes Reichweitenproblem. Die Gruppe der «News-Deprivierten» erreicht mit
46,4% ein neues Allzeithoch. Soziale Medien gewinnen als Hauptinformationsquelle weiter an Bedeutung.
Das ist auch insofern ein wichtiger Befund, da unsere Vertiefungsstudie zur News-Deprivation zeigt, dass ein
ausschliesslicher Konsum von sozialen Medien weniger zur Informiertheit beitrégt. Punkto Medienvertrauen
gibt es im Zeitverlauf grosse Schwankungen. Laut den Schweizer Daten des Reuters Institute Digital News
Report vertrauen 2025 rund 46,2% den meisten Nachrichten, 23,4% kaum oder gar nicht, 30,4% sind unent-
schlossen. Zwischen publizistischer Qualitit und dem Vertrauen der Bev6lkerung in Nachrichtenmedien
zeigt sich eine klare Korrelation. Medien mit héherer Qualitdt wie SRG oder Abonnementtitel geniessen
mehr Vertrauen. Die finanzielle Lage journalistischer Medien in der Schweiz bleibt herausfordernd: Der
Grossteil der Onlinewerbeertrige (1,9-2,4 Mrd. CHF) fliesst an die Suchmaschinen und sozialen Medien. Im-
merhin steigt die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten 2025 im Vergleich zum Vorjahr auf 22,5%
(+5 PP). Die Mehrheit der Schweizer:innen ist allerdings weiterhin nicht bereit zu zahlen, auch nicht fiir fle-
xiblere oder giinstigere Angebote. Die strukturelle Medienkonzentration in der Schweiz bleibt hoch. Gleich-
zeitig nimmt die inhaltliche Konzentration im Mediensystem weiter zu - angetrieben iiber Verbundsysteme,
die in verschiedenen Medien die gleichen Inhalte ausspielen. Dies betrifft den demokratiepolitisch sensiti-
ven Bereich der meinungsbetonten Formate wie Leitartikel und Kommentare besonders stark. Auch einord-
nende Beitrige werden hiufiger mehrfachverwertet. Damit sinkt die publizistische Vielfalt auf Systemebene
ausgerechnet bei Formaten, die viele journalistische Ressourcen erfordern.
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Aus diesen Befunden ergeben sich drei zentrale Handlungsempfehlungen: das Problem der News-De-
privation priorisieren, in der Medienpolitik Losungen zur Vergiitung des Journalismus durch KI-Anbieter
entwickeln und in der Branche gemeinsame Standards fiir den Einsatz von KI verankern (1.3).

Die Hauptbefunde fassen die wichtigsten Resultate des Jahrbuchs 2025 zusammen. Zunichst prisen-
tieren wir die Befunde unserer drei Vertiefungsstudien: erstens zur News-Deprivation im Zusammenhang
mit demokratierelevanten Variablen, zweitens zur Rolle des Journalismus fiir KI-Chatbots sowie drittens zur
Wahrnehmung von KI durch Medienschaffende (I.1). Daran schliessen die Langzeitanalysen an zu Medien-
qualitdt, Mediennutzung, Einstellungen gegeniiber Medien, Finanzierung und Medienkonzentration (I.2).
Auf dieses Basis folgen die Handlungsempfehlungen (1.3).

1.1 Vertiefungsstudien

1.1 News-Deprivation korreliert mit
tieferem Wissen

ie News-Deprivation - also die Unterversorgung

mit Nachrichten - hat in der Schweiz weiter zu-
genommen. 2025 gehdren bereits 46,4% der Bevolke-
rung zu den «News-Deprivierten». Ihr Anteil ist seit
2009 um 25 PP gestiegen. Dieser Befund verweist auf
eine zentrale Herausforderung fiir die Demokratie:
Immer grossere Teile der Bevolkerung konsumieren
selten oder gar keine Nachrichten oder nehmen
diese nur noch indirekt {iber soziale Medien wahr.
Unsere Vertiefungsstudie untersucht deshalb die
Folgen der News-Deprivation fiir das Wissen {iiber
aktuelle politische und andere Ereignisse sowie fiir
weitere demokratierelevante Variablen wie Ver-
trauen, Partizipation und Gemeinsinn (vgl. Kapitel
II). Grundlage ist eine reprisentative Befragung
in der Deutschschweiz und der Suisse romande
(n = 1757). Wir reproduzieren mit dieser Studie die
sechs bewdhrten Nachrichtenrepertoires, die wir seit
2009 jihrlich erfassen. Innerhalb der «News-Depri-
vierten» unterscheiden wir zusitzlich drei Subtypen:
Personen, die sich fast ausschliesslich {iber soziale
Medien informieren («Social Media only»), solche,
die Social Media mit einer punktuellen Nutzung
klassischer Angebote kombinieren («Social Media
plus»), sowie Personen ohne nennenswerten Nach-
richtenkonsum («No News»).

Die Resultate belegen eindeutige Wissensunter-
schiede: «News-Deprivierte» sind iiber alle Bereiche
hinweg die am schlechtesten informierte Gruppe. Im
Wissensquiz mit 24 Fragen zum aktuellen Geschehen
beantworten sie im Schnitt nur 6,6 von 16 Politikfra-

gen und 3,5 von 8 Softnewsfragen zu Themen aus Hu-
man Interest und Sport korrekt (vgl. Darstellung I.1
und I.2). Sie schneiden damit signifikant schlechter
ab als alle anderen Repertoiretypen. Innerhalb der
«News-Deprivierten» zeigt sich eine Differenzierung:
Die Subtypen der «Social Media only» und «Social
Media plus» weisen ein etwas hoheres Wissen auf als
die Gruppe «No News». Doch auch sie liegen klar hin-
ter allen anderen Repertoiretypen. Somit zeigt sich:
Fiir einen guten Wissensstand ist die regelméssige,
direkte Nutzung journalistischer Medien {iber ver-
schiedene Kanile ndtig. Ein ausschliesslicher Kon-
sum iiber soziale Medien geniigt nicht.

Vergleichen wir die Selbsteinschitzungen mit
dem tatsdchlichen Wissen, zeigt sich auch: «News-
Deprivierte» schitzen ihr tieferes Wissen realistisch
ein, die «Intensivnutzer:innen» iiberschitzen es. Ob-
wohl sie laut ihrer eigenen Auskunft am vielfdltigs-
ten und intensivsten Nachrichten nutzen, verfiigen
Intensivnutzer:innen nicht iiber das beste Politik-
wissen aller Repertoires. Ein selbstdeklarierter hoher
Nachrichtenkonsum korreliert also nicht zwangs-
ldufig mit einem iiberdurchschnittlichen Wissens-
stand.

Mit einer Regressionsanalyse haben wir die Ur-
sachen der Wissensunterschiede detaillierter unter-
sucht. Politisches Interesse und eine klare Positio-
nierung im linken oder rechten Parteienspektrum
sind neben dem Newsrepertoiretyp wichtige Fakto-
ren. Wer sich fiir Politik interessiert und klare Partei-
priferenzen hat, ist besser informiert als politisch
Desinteressierte oder als Personen ohne klare politi-
sche Selbstzuordnung. Negativ wirken hingegen eine
«news-finds-me»-Einstellung - also die beildufige
Informationsaufnahme iiber soziale Medien - sowie
eine aktive Nachrichtenmeidung. Die selbst einge-
schitzte Nachrichtenkompetenz wiederum korre-
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Darstellung I.1: Politikwissen nach Repertoiretypen

Darstellung I.2: Softnewswissen nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das Politikwissen (gewichtete Mittelwerte mit Kon-
fidenzintervallen) flir die verschiedenen Newsrepertoiretypen, ein-
schliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757). Das Poli-
tikwissen wurde anhand von 16 Fragen zu aktuellen politischen Ereignis-
sen ermittelt. Fiir jede korrekte Antwort wurde ein Punkt vergeben.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» beantworten im Durchschnitt 6,6
Politikfragen korrekt, die «<Homeland Oriented>» 9,4.

Die Darstellung zeigt das Wissen iiber Softnewsthemen (gewichtete Mit-
telwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsrepertoire-
typen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757).
Das Softnewswissen wurde mit acht Fragen zu aktuellen Ereignissen aus
dem Softnewsbereich ermittelt. Jede korrekte Antwort ergab einen Punkt.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» beantworteten im Durchschnitt 3,5
Fragen zu Softnews korrekt, die «Global Surfer:innen» 4,1.

liert positiv mit politischem Wissen. Kein Effekt auf
das Wissen zeigt sich bei Personen, die angeben, hiu-
fig Personen im eigenen Netzwerk als Informations-
quellen beizuziehen. Fiir die Giite des erworbenen
Wissens bleibt also der eigene, ungefilterte Nach-
richtenkonsum entscheidend.

Neben dem Wissen haben wir auch andere de-
mokratierelevante Variablen untersucht. Hier zeigen
sich ebenfalls eindeutige Unterschiede zwischen den
Nachrichtenrepertoires: «News-Deprivierte» verfii-
gen nicht nur iiber das geringste Wissen, sie beteili-
gen sich auch seltener am demokratischen Prozess,
z.B. an Abstimmungen und Wahlen, vertrauen signi-
fikant weniger der Politik und Nachrichtenmedien
und zeigen den schwiichsten demokratischen Ge-
meinsinn. Sie identifizieren sich am wenigsten mit
dem politischen System und fiihlen sich weniger als
Teil der demokratischen Gesellschaft. Positiv ist,
dass sich daraus keine generelle Ablehnung demo-
kratischer Werte ableiten ldsst. Mit einem Wert von
3,3 auf der 6-stufigen Skala liegt ihr Wert zwar am
tiefsten, doch die Zustimmung zum demokratischen
Gemeinwesen iiberwiegt auch bei ihnen. Eine gros-

sere Offenheit fiir autoritdre Fiithrungsstile zeigt sich
nicht. Auffillig in dem Zusammenhang sind vielmehr
die «Intensivnutzer:innen», die sich von allen News-
repertoires am stdrksten mit dem rechten Partei-
spektrum identifizieren. Mit einem Wert von 3,5
weisen sie die hdchste Zustimmung zu starken Fiih-
rungspersonen auf. Gleichzeitig zeigen Intensiv-
nutzer:innen jedoch besonders hohe Werte bei poli-
tischem Vertrauen, demokratischer Verbundenheit
und politischer Beteiligung. Eine antidemokratische
Grundhaltung kann also auch bei dieser Gruppe aus-
geschlossen werden. Vielmehr deutet das Ergebnis
auf eine Priferenz fiir starke Fiihrung innerhalb de-
mokratischer Strukturen hin.

L1.2 Journalismus als wichtigste Quelle fiir
KI-Chatbots bei Fragen zu aktuellen

Ereignissen

ie Nutzung von KI-Chatbots entwickelt sich in
der Schweiz hochdynamisch. Auch als Informa-
tionsquelle gewinnen sie an Bedeutung: Bereits 18%
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Darstellung 1.3: Schweizer und auslédndische Medien als Quellentypen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile von Schweizer und ausldndischen Medien im Vergleich zu allen anderen Quellen aus der
Schweiz und dem Ausland. Basis sind alle Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).

Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen bei Newsanfragen 15,3 % aller Zitationen von journalistischen Quellen aus der Schweiz, 57,9 % von journalistischen
Quellen aus dem Ausland und 26,8 % von anderen Quellentypen.

der unter 25-Jdhrigen informieren sich damit mindes-
tens wochentlich iiber das aktuelle Geschehen (Reu-
ters Institute, 2025). Dies wirft nicht nur demokratie-
politische Fragen nach der Qualitit der Antworten
auf, sondern auch medien6konomische: In welchem
Umfang greifen Chatbots bei Prompts zu aktuellen
Ereignissen auf die Inhalte professioneller Nachrich-
tenmedien zuriick? Dies tangiert die Geschéftsmo-
delle von Medienunternehmen und hat medienpoliti-
sche Vorstdsse zum urheberrechtlichen Schutz jour-
nalistischer Inhalte ausgelost.

Mit einem breiten Set an Fragen (n = 1176
Prompts auf Deutsch und Franzdsisch) zu aktuellen
Ereignissen und Nachrichten aus der Schweiz und
dem Ausland haben wir gepriift, welche Rolle journa-
listische Quellen fiir ChatGPT und Perplexity spie-
len (vgl. Kapitel IV). Wir untersuchten, wie oft Nach-
richtenmedien als Quellen ausgewiesen werden, aus
welchen Lindern sie stammen und in welchem Mas-
se die formulierten Antworten korrekt sind. Dazu
stellten wir allgemeine Fragen zum Nachrichtenge-
schehen (z.B. «Nenne mir die wichtigsten Nachrich-
ten von heute in der Schweiz») sowie spezifischere
Fragen zu aktuellen Ereignissen aus dem In- und
Ausland (z.B. «Was hat der Nationalrat im Juni 2025
zur Halbierungsinitiative entschieden?»). Um zu
priifen, ob die Antworten der Chatbots korrekt sind,
nutzten wir auch Fragen aus der News-Deprivation-
Studie, bei denen richtige und falsche Aussagen zu
Ereignissen zu bewerten waren (z.B. «Stimmt die
folgende Aussage: Der Stdnderat hat sich Mitte Juni
dafiir ausgesprochen, die 13. AHV-Rente iiber zusitz-
liche Lohnbeitrige und h6here Mehrwertsteuern zu
finanzieren»). Auf alle Fragen zu aktuellen Ereignis-
sen und Nachrichten wiesen beide KI-Chatbots

unaufgefordert Quellen aus. Im Durchschnitt nann-
ten sie sieben Quellen pro Prompt.

Die Resultate zeigen: Journalistische Medien
sind klar der wichtigste Quellentyp bei Chatbot-
Fragen zu aktuellen Ereignissen und Nachrichten.
Quellen von Behorden, Parlamenten, Online-
enzyklopddien oder Unternehmen sind insgesamt
von nachgeordneter Bedeutung. Bei Perplexity stam-
men 66,5% der ausgewiesenen Quellen aus journa-
listischen Medien, bei ChatGPT sogar 73,2% (vgl.
Darstellung 1.3). Dabei dominieren internationale
Medien. Von allen zitierten Quellen erreichen sie bei
ChatGPT einen Anteil von 57,9%, bei Perplexity
44,7%. Demgegeniiber kommen journalistische Medi-
en aus der Schweiz bei ChatGPT nur auf einen Anteil
von 15,3%, bei Perplexity auf 21,9%. Wichtiger sind sie
aber, wenn die Chatbots spezifisch zu Schweizer Er-
eignissen befragt werden (z.B. «Bei welchen Medien
hat die Polizei im Juni 2025 Razzien wegen des Bank-
geheimnisses durchgefiihrt?»). Hier steigt der Anteil
journalistischer Medien aus der Schweiz bei ChatGPT
auf 36,7%, bei Perplexity auf 47,1%. Damit dominieren
Schweizer Medien bei Prompts mit Schweiz-Bezug
Kklar (vgl. Darstellung I.4).

Positiv ist, dass unter den ausgewiesenen Medi-
en hiufig journalistische Quellen von hoher Qualitit
zitiert werden, etwa Offentliche Nachrichten- oder
Abonnementmedien, also solche, die iiber eine hohe
Glaubwiirdigkeit verfiigen. Oft stammen sie von glo-
bal renommierten Medienmarken wie Le Monde,
The Guardian, ZDF oder Reuters. Bei den zitierten
Schweizer Medien entfallen knapp ein Drittel der
ausgewiesenen Quellen auf die SRG. Rund zwei Drit-
tel stammen von privaten Medien (vgl. Darstel-

lung L.5).
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Darstellung 1.4: Schweizer und auslédndische Medien nach verschiedenen Bezugsridumen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile von Schweizer und ausldndischen Nachrichtenmedien im Vergleich zu allen anderen Quel-
len aus der Schweiz und dem Ausland. Basis sind alle Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen 36,7 % der Quellen bei Newsanfragen mit Bezug zur Schweiz von Schweizer Medien und 29,2 % von auslédndischen

Medien. Bei Anfragen mit internationalem Fokus liegt der Anteil Schweizer Medien bei 0,4 % und derjenige ausldndischer Medien bei 73,5 %.

Nachrichtenmedien konnen iiber die Datei
robots.txt signalisieren, ob ihre Inhalte von KI-Chat-
bots genutzt werden diirfen (sogenanntes techni-
sches Opt-out). Dabei zeigen sich interessante Mus-
ter: Medien wie blick.ch, srf.ch, swissinfo.ch oder
Watson.ch, die kein Opt-out einsetzen, zéhlen zu den
meistzitierten Schweizer Quellen. Qualititsmedien
wie nzz.ch und letemps.ch blockieren hingegen den
Zugriff zwar vollstidndig, werden aber dennoch, wenn
auch selten, als Quellen ausgewiesen. Auffillig ist,
dass Medien wie die aargauerzeitung.ch trotz restrik-
tivem Opt-out hiufig als Quelle genannt werden. Ein
Grund diirfte sein, dass Chatbots bei Fragen zu aktu-
ellen Ereignissen Suchanfragen an Google oder Bing
stellen, die vom Opt-out in der Regel ausgenommen
sind. Das technische Opt-out bietet also keinen voll-
stindigen Schutz davor, dass journalistische Inhalte
von Chatbots aufgegriffen werden.

Neben den technischen Faktoren ist auch die
geografische Herkunft der Quellen aufschlussreich:
Betrachtet man alle ausgewiesenen Quellen, unab-
hingig davon, ob sie journalistisch sind oder nicht,
zeigt sich eine geringere geografische Vielfalt. Ob-
wohl alle Prompts aus der Schweiz abgesetzt wurden
und viele Fragen einen direkten Schweiz-Bezug ha-
ben, stammen bei ChatGPT nur 22,2% der zitierten
Quellen aus der Schweiz, bei Perplexity 33,1%.
ChatGPT ist dabei klar auf die angelsdchsische Welt
ausgerichtet, wihrend Perplexity Quellen der Nach-
barlidnder Deutschland und Frankreich bevorzugt.

Bei der Faktentreue der Antworten zeigen sich
Mingel: Nahezu jede zehnte Antwort enthalt teilwei-
se oder vollstidndig falsche Angaben - ein Hinweis auf
unzureichende Qualitit. Die beiden Chatbots liefer-
ten mehrfach inkorrekte Informationen, beispiels-
weise die USA hitten im Juni 2025 den Irak mit ei-
nem Mandat der UNO angegriffen (ChatGPT) oder
es gebe keine Hinweise, dass die Ukraine im Juni
2025 Russland mit Drohnen angegriffen habe (Per-
plexity). Solche Falschinformationen sind nicht nur
ein Problem der Chatbots, sondern auch fiir den
Journalismus, der dadurch mit fehlerhaften Antwor-
ten in Verbindung gebracht werden kann.

KI hat sich bei Medienschaffenden
etabliert; Vorbehalte bei Qualitédt und
Effizienz sowie Wahrnehmung eines
Strategiedefizits

I.1.3

ie rasante Entwicklung generativer KI stellt den

Journalismus vor tiefgreifende Verdnderungen.
Einerseits ero6ffnen KI-Tools Potenziale fiir innova-
tive Formen der Inhaltsproduktion und fiir Effizienz-
steigerungen, die im Idealfall in anspruchsvolle jour-
nalistische Titigkeiten wie umfangreiche Recherchen
investiert werden, die die «Maschine» nicht iiberneh-
men kann. Andererseits werden immer wieder Sor-
gen zu Qualitdt, Transparenz oder Vertrauen im Jour-
nalismus gedussert, wenn Kiinstliche Intelligenz an
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Darstellung 1.5: Top 20 Schweizer Medienmarken

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT (links) und Perplexity (rechts) jene 20 Schweizer Medien, die am meisten zitiert werden (n = 1047 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT wird srf.ch am h#ufigsten zitiert. 14,8 % aller Zitationen von Schweizer Medien verweisen auf dieses Angebot.

Bedeutung gewinnt. Nach zwei Studien zur Bevolke-
rungswahrnehmung und Akzeptanz von KI im Jour-
nalismus (Vogler et al., 2023, 2024) erfassen wir mit
dieser Untersuchung erstmals fiir die Schweiz, wie
Medienschaffende selbst den Einsatz von KI in jhrem
Berufsalltag einschitzen, welche Erfahrungen sie ma-
chen und welche Folgen sie auf den Journalismus und
die Gesellschaft sehen (vgl. Kapitel III). Unsere Un-
tersuchung basiert auf einer Onlinebefragung von
730 Medienschaffenden aus den drei grossen Sprach-
regionen der Schweiz. Teilgenommen haben Journa-
list:innen unterschiedlicher Altersgruppen, Redakti-
onsgrossen und Anstellungsformen.

Die Resultate zeigen: KI ist im Arbeitsalltag der
Journalist:innen etabliert. 86,7% nutzen entspre-
chende Tools, davon 46,4% stark oder sehr stark.
Jiingere Medienschaffende und solche in grésseren
Redaktionen greifen hiufiger auf KI zuriick als dltere

Personen und Mitarbeitende kleinerer Redaktionen.
Besonders verbreitet ist der Einsatz fiir unterstiit-
zende Aufgaben wie Transkriptionen (49,3%) oder
Korrekturen (47,4%). Demgegeniiber zeigt sich eine
grosse Zuriickhaltung bei der Produktion von jour-
nalistischen Inhalten. Nur KI-Vorschldge fiir Titel
oder Leads sind relativ verbreitet (50,8%). Aber nur
eine kleine Minderheit nutzt KI fiir das Erstellen
ganzer Beitridge mit Prompts (4,7%) oder das KI-ge-
nerierte Erstellen von Beitrégen auf Basis von Daten-
sitzen (8,5%) (vgl. Darstellung 1.6).

Punkto tolerierte Einsatzbereiche zeigt sich da-
mit eine Ubereinstimmung mit den Erwartungen der
Bevolkerung: Diese beflirwortet nur einen unterstiit-
zenden Einsatz von KI im Journalismus bzw. dussert
grosse Zuriickhaltung bei der vollstindigen Generie-
rung von Texten, Bildern oder Videos durch KI (Vog-
ler et al., 2023, 2024).
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Darstellung 1.6: Einsatz von KI fiir die Erstellung von Beitrigen

Die Darstellung zeigt, wie hdufig Medienschaffende in ihrem Arbeitsalltag KI-Tools fiir verschiedene Formen der Erstellung journalistischer Beitrdge
einsetzen. Frage: «Bei der Erstellung von Beitrégen konnen KI-Tools in unterschiedlicher Weise eingesetzt werden. Inwieweit setzen Sie KI in Threm
Arbeitsalltag dafiir ein?» (n = 592-599, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).
Lesebeispiel: 50,8 % der KI-nutzenden Medienschaffenden setzen KI-Tools (sehr) h#ufig fiir das Erstellen von Vorschlégen fiir einen Titel oder Lead ein.

Knapp zwei Drittel der Schweizer Journa-
list:innen (63,4%) beurteilen KI im Arbeitsalltag als
niitzlich. Gleichzeitig {iberwiegen Vorbehalte bei
Qualitdt und Effizienz. Zwar sagen 64,3%, dass der
Output von KI-Tools sich stetig verbessere, aber
69,2% bestreiten, dass man sich auf den Output der
KI-Tools verlassen konne. Nur 34,3% bejahen, dass
sie mit KI hdufig die Qualitdt ihrer Beitréige steigern
konnten. Allerdings haben auch 15,1% bereits Fehler
in der Berichterstattung durch den Einsatz von KI
erlebt. Vor diesem Hintergrund wiegt schwer, dass
39,8% systematische Massnahmen zur Qualitétssi-
cherung in ihrer Redaktion verneinen. Das Argu-
ment, KI schaffe Freirdume fiir anspruchsvolle Ta-
tigkeiten, findet eher wenig Zustimmung. 59,7%
bestreiten, mehr Zeit fiir wichtige und vernachlissig-
te Themen zu gewinnen. 61,7% glauben nicht, mit KI
mehr Beitrige produzieren zu kdnnen, und fast die
Hilfte (44,7%) sieht kein Potenzial fiir zusétzliche
Recherchen. Zwar gibt eine Mehrheit an, beim KI-
Einsatz ausreichend Kapazititen zur Qualitdtssi-
cherstellung (61,6%) oder zur Uberpriifung der KI-
Inhalte (54,29%) zu haben. Doch rund ein Drittel sagt,

nur bedingt oder sehr wenig Zeit zu haben, um KI-
generierte Inhalte zu iiberpriifen oder um eigene
Quellen zu ergdnzen. Auch geben zahlreiche Journa-
list:innen an, nicht geniigend Kapazititen zu haben,
um sich ausreichend mit der Funktionsweise von KI-
Tools (46,4%) oder mit Daten- und Quellenschutz
(42,5%) auseinanderzusetzen (vgl. Darstellung 1.7).
Fiir viele Journalist:innen bleiben KI-Tools damit
eine schwer durchschaubare «Black Box».

Unter den befragten Journalist:innen herrscht
grosser Konsens, dass KI viele ethische Fragen auf-
wirft (80,2%). Vor diesem Hintergrund sind Richtli-
nien zum Umgang mit KI im Journalismus besonders
wichtig. Viele der befragten Journalist:innen schét-
zen die KI-Richtlinien des eigenen Medienhauses
(43,5%) oder der eigenen Redaktion (41,7%) als niitz-
lich ein. Allerdings sind solche Vorgaben einem
knappen Drittel der Medienschaffenden gar nicht be-
kannt. Branchenweite Richtlinien des Presserates
(22,4%), von Gewerkschaften (9,9%) oder des Verle-
gerverbands (8,4%) werden nur von einer Minder-
heit als niitzlich betrachtet und sind den meisten
Medienschaffenden nicht bekannt.
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Darstellung 1.7: Zeit fiir Qualitdtssicherungsmassnahmen und reflektierte Aneignung von KI-Tools

Die Darstellung zeigt, inwieweit Medienschaffende in ihrem Arbeitsalltag Kapazitdten fiir qualitdtssichernde Massnahmen beim KI-Einsatz sowie fiir
die Aneignung von KI-Tools haben. Frage: «Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? In meinem Arbeitsalltag habe ich Zeit, um ..» (n = 574~
576, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).
Lesebeispiel: 54,2% der KI-nutzenden Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass sie Zeit haben, um KI-generierte Inhalte sorgfaltig zu {iber-

priifen.

Mit Blick auf die erwarteten Auswirkungen des
KI-Einsatzes im Journalismus auf Medienqualitit
und offentliche Meinungsbildungsprozesse {iiber-
wiegt die Skepsis: 74,5% sagen, KI fiihre zu einer
wachsenden Abhéngigkeit von Tech-Firmen, 70,2%
befiirchten einen Vertrauensverlust und 61,3% eine
stirkere Verbreitung von Falschinformationen.

Trotz der grossen Tragweite von KI nehmen
Journalist:innen ein Strategievakuum wahr. Nur
rund ein Viertel der Medienschaffenden erkennt im
eigenen Medienhaus eine klare KI-Strategie, 47,3%
sehen keine. In kleinen Redaktionen mit weniger als
zehn Stellen berichten 64,2% von einer fehlenden
Strategie im Umgang mit KI. Gefragt nach notwendi-
gen Massnahmen fordern 82,6% der Medienschaf-
fenden gemeinsame Anstrengungen zur Vermeidung
von Fehlverhalten beim Einsatz von KI. 81,3% wiin-
schen sich einheitliche Standards zur Kennzeich-
nung von KI.

65,5% gehen davon aus, dass ihre Redaktion
vom Publikum als verantwortungsvoll im KI-Einsatz
wahrgenommen wird. Damit klaffen die Perspekti-
ven von Medienschaffenden und Bevélkerung weit-
gehend auseinander, zeigte doch unsere letztjdhrige
Umfrage (Vogler et al., 2024), dass ein solches Ver-
trauen des Publikums noch kaum vorhanden ist.

1.2 Langzeitanalysen aus dem Jahrbuch
Qualitét der Medien

121 Medienqualitdt - Langfristige Verluste

bei Einordnungsleistung und Vielfalt

ie Qualitdtsanalysen zeigen 2024 ein gemischtes

Bild: Mit einem Score von 6,2 bleibt die Medien-
qualitit insgesamt stabil (vgl. Kapitel IX). Im linger-
fristigen Vergleich ist jedoch ein Riickgang bei den
Qualitdtsdimensionen Einordnung und Vielfalt zu
beobachten. Wihrend die Relevanz der untersuchten
Medieninhalte auch ereignisbedingt dank einer stér-
keren Ausrichtung auf Politik zunahm, liegen die
Werte zu den Einordnungsleistungen nach einem
zwischenzeitlichen Anstieg heute wieder auf dem
tieferen Niveau von vor zehn Jahren. Auch in der
Vielfalt gibt es deutliche Verluste. Griinde sind ein
zunehmender Fokus auf nationale Themen und eine
abnehmende Auslandberichterstattung. Nach Me-
dientypen liegen 6ffentliches Radio (7,5) und Fernse-
hen (7,4) weiterhin an der Spitze, wenn auch mit
langfristig leichten Verlusten. Abonnementzeitun-
gen (Print und Online: je 6,4) erreichen solide Werte,
wihrend Boulevard- und Pendlermedien sowie On-
line-Pure-Angebote zwar eine unterdurchschnittli-
che Qualitit erreichen, aber im ldngerfristigen Trend
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Darstellung 1.8: Berichterstattungsqualitit und Vertrauen in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und das Vertrauen in ausgew#hlte Medienmarken (y-Achse) in der Deutschschweiz. Die Datengrund-
lage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrdge aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2024 (n = 6068). Als Datengrundlage fiir das Vertrauen
dienen die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2025 (Reuters Institute, 2025). Wenn nicht anders vermerkt, wurde bei der Medienqualitét
der Mittelwert der Offline- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir SRF wurde bei der Medienqualitédt der Mittelwert der Scores von vier Rundfunkinfor-
mationssendungen sowie srf.ch verwendet. Die Farben stehen fiir unterschiedliche Medientypen.

Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 Minuten als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung beim Vertrauen einen leicht unter-
durchschnittlichen Wert von 5,9. Auch ihre Gesamtqualitét liegt mit 5,1 Scorepunkten unter dem Durchschnitt. (Korrigierte Version vom 30.10.2025)

leichte Verbesserungen verzeichnen. Die Analysen
zu den Medienhdusern schliesslich zeigen, dass die
Einfiihrung von Zentralredaktionen bei CH Media
und der TX Group zwar mit mehr gleichen Inhalten
und einer stirkeren Konzentration im gesamten Me-
diensystem einhergehen (I.2.5), die Qualitdt inner-
halb der Verbundsysteme jedoch insgesamt nicht ab-
nimmt.

Der Zusammenhang zwischen Medienqualitit,
Reichweite und Vertrauen der Bevolkerung in einzel-
ne Medienmarken zeigt ein differenziertes Bild: Ob-
wohl Reichweite aus einer Qualitdtsperspektive
nicht per se positiv ist, niitzt die beste Qualitit we-
nig, wenn sie nur wenige Menschen erreicht. Inso-
fern kommen SRG und RTS eine Schliisselrolle zu, da
sie eine sehr hohe Reichweite mit einer sehr hohen
Qualitét verbinden. Doch auch Boulevard- und Pend-
lermedien sind aufgrund ihrer (sehr) hohen Reich-
weite relevant. Zwar liegen sie unter dem Qualitéts-
durchschnitt, erreichen dafiir aber viele Menschen,
darunter auch solche, die wenig Bezug zu Journalis-
mus haben, wenig an Nachrichten und Politik inter-
essiert sind und/oder eine geringere Bildung haben
(Udris et al., 2024). In einer Zeit, in der Journalismus

immer weniger Menschen erreicht, spielen diese An-
gebote im Schweizer Mediensystem eine nicht zu un-
terschitzende Rolle.

Ein klarer Zusammenhang besteht dagegen
zwischen Qualitit und Vertrauen: Medien mit hohen
Qualitdtswerten (neben SRG auch Abonnementzei-
tungen wie NZZ oder Le Temps) geniessen iiber-
durchschnittliches Vertrauen, wihrend qualitits-
schwichere Titel geringere Vertrauenswerte aufwei-
sen (vgl. Darstellung I.8).

1.2.2 Mediennutzung - Zunehmende

Bedeutung sozialer Medien

Seit 2009 dokumentieren wir in einer Zeitreihe die
Entwicklung von sechs Nachrichtennutzungs-
gruppen (Repertoires). Diese sind durch typische
Muster der Nutzung verschiedener Medientypen ge-
kennzeichnet. Insgesamt zeigen sich im Vorjahres-
vergleich bei allen Repertoires nur geringe Verschie-
bungen (vgl. Kapitel VI). Der Anteil des demokratie-
politisch problematischsten Repertoires der «News-
Deprivierten» — jener Gruppe mit der geringsten und
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am wenigsten vielfdltigen Nachrichtennutzung - ist
2025 erneut leicht gestiegen und erreicht 46,4%
(+o0,7 PP). Dies belastet die Demokratie in mehrfa-
cher Hinsicht (I.2.1). Eine zweite Zeitreihe mit Daten
des Digital News Report (Reuters Institute, 2025)
zeigt einen klaren Trend bei den wichtigsten Nach-
richtenquellen: Soziale Medien gewinnen im Verhélt-
nis zu anderen Kanilen weiter an Bedeutung (15,3%;
+1,9 PP) und sind fiir immer mehr Menschen die
Hauptinformationsquelle. Damit wichst ausgerech-
net jener Kanal, der laut unserer Vertiefungsstudie
bei exklusiver Nutzung am wenigsten zur Informiert-
heit beitrdgt. Traditionelle und insbesondere Print-
medien (10,3%; -1,3 PP) biissen dagegen an Reich-
weite ein. Trotz diesem Verlust bleiben Printmedien
wichtig. Im internationalen Vergleich erreichen nur
Osterreich und die Niederlande #hnlich hohe Werte.
Die wichtigste Quelle iiber alle Altersgruppen hinweg
bleiben indessen Onlinenachrichtenseiten (34,8%;
-2,3 PP) (vgl. Darstellung 1.9).

1.2.3 Einstellungen gegeniiber Medien -
Skepsis gegeniiber KI-generierten
Nachrichten, hohere Akzeptanz bei
unterstiitzendem Einsatz

ie Einstellungen der Bevolkerung gegeniiber Me-
dien prigen ihr Nutzungsverhalten. Das Ver-
trauen spielt eine wichtige Rolle dafiir, welche Nach-
richtenangebote genutzt werden und ob sowie in wel-
chem Umfang Nutzer:iinnen bereit sind, dafiir zu
bezahlen (Puppis et al., 2025). 2025 sagten 46,2%,
dass man dem Grossteil der Nachrichten meist ver-
trauen konne (vgl. Kapitel VII). 23,4% negierten dies,
30,4% hatten keine klare Meinung (Udris et al.,
2025). Im Zeitverlauf schwanken die Vertrauens-
werte, ohne dass ein klares Muster erkennbar wire.
Im internationalen Vergleich liegt die Schweiz auf
Rang 14 von 48 untersuchten Léndern (Reuters Insti-
tute, 2025). Hohere Vertrauenswerte finden sich in
Skandinavien, allen voran Finnland (67,4%). In der
Suisse romande liegt es mit 40,1% - wie in den Vor-
jahren - tiefer als in der Deutschschweiz (49,4%).
Auch der Einsatz von KI prigt die Einstellun-
gen gegeniiber Nachrichtenmedien. Schweizer:innen
bringen Nachrichten, bei denen Journalist:innen die
Hauptverantwortung tragen und KI lediglich unter-
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Darstellung 1.9: Mediennutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt flir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
che Kanéle als Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung angegeben

werden (n = 1908; Quelle: Reuters Institute, 2025).

Lesebeispiel: 27,7 % der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren nennen Social
Media als wichtigste Informationsquelle, um sich iiber das Tagesgeschehen

zu informieren.

stiitzend eingesetzt wird, deutlich mehr Vertrauen
entgegen als solchen, die primér KI-generiert sind.
Nur 19,6% fiihlen sich wohl mit Nachrichten, die
hauptséchlich von KI produziert wurden. Deutlich
hoher liegt der Anteil bei einem unterstiitzenden KI-
Einsatz (36,5%) (vgl. Darstellung 1.10).
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Darstellung 1.10: Akzeptanz der Nutzung von KI-produzierten Nachrichten

Die Darstellung zeigt, wie viele Befragte, insgesamt und in ausgewdhlten
Gruppen, sich (sehr) wohl fithlen bei Nachrichten, die hauptséchlich
durch Kiinstliche Intelligenz mit etwas menschlicher Kontrolle oder von
Journalist:innen mit etwas Hilfe von KI produziert wurden (n = 2023). Die
ausgewidhlten Gruppen umfassen Personen mit starkem Interesse an Nach-
richten (52,8 % aller Befragten), mit Medienvertrauen (46,2 % aller Befrag-
ten) und Personen, die in der Vorwoche KI-Chatbots zu Newszwecken
genutzt haben (8,4 % aller Befragten) (Quelle: Reuters Institute, 2025).
Lesebeispiel: Von allen Befragten in der Schweiz fiithlen sich 19,6 % (sehr)
wohl bei der Nutzung von Nachrichten, die hauptsédchlich durch KI produ-
ziert wurden. Der Anteil liegt mit 47,8 % deutlich héher in der Gruppe der-
jenigen, die KI-Chatbots zu Newszwecken nutzen.

Die Akzeptanz von KI im Journalismus ist ho-
her bei Personen mit grossem Nachrichteninteresse,
hohem Medienvertrauen sowie in der kleinen Grup-
pe jener, die bereits KI-Chatbots wie ChatGPT fiir
News nutzen. Insgesamt zeigt sich damit eine diffe-
renzierte, eher zuriickhaltende Haltung der Bevolke-
rung: Offenheit gegeniiber KI besteht bei unterstiit-
zenden Anwendungen und solange die redaktionelle
Verantwortung klar bei Journalist:innen liegt.

1.2.4 Finanzierung - Mehrheit bleibt
zahlungsunwillig, Potenzial nur bei

flexiblen und giinstigen Angeboten

Das Jahr 2024 war fiir die Schweizer Medienbran-
che geprigt von Personalabbau, Redaktions- und
Druckereischliessungen sowie Sparprogrammen.
Viele Stellen gingen verloren. Dies zeigt, dass sich die
Okonomische Situation des Schweizer Mediensys-
tems weiter zuspitzt. Zwar erzielten die grossen pri-
vaten Medienhduser mehrheitlich Gewinne, aller-
dings vor allem durch Kostensenkungen, Portfolio-

anpassungen und Ertrigen aus publizistikfernen
Sparten wie Onlinerubriken und -marktplétzen. Die
Werbeumsitze der Schweizer Medienunternehmen
entwickeln sich weiter riicklaufig (vgl. Kapitel VIII).
Der gesamte Werbeumsatz fiir alle vier Mediengat-
tungen Presse, Radio, TV und Online betrug 2024
2028 Millionen Franken, ein Minus von 3,8%. Am
stirksten betroffen war Print (-8,4%; 652 Mio. CHF).
Im Onlinebereich lagen die Einnahmen bei 660 Mil-
lionen Franken, inkl. Umsitze aus Onlinerubriken,
die getrennt vom publizistischen Bereich gefiihrt
werden und deren Einnahmen deshalb auch nicht un-
bedingt dem Journalismus zugutekommen. Damit
entwickelte sich auch dieser Bereich nach einem
Wachstum im Vorjahr wieder riickldufig (-1,1%).
Trotzdem iiberholte Online die Presse erstmals als
umsatzstirkstes Werbesegment. Auch das Radio ver-
zeichnete einen Riickgang (-2,5%; 116 Mio. CHF). Die
Nettowerbeumsitze des Fernsehens lagen 2024 bei
600 Millionen Franken und damit 1,7% unter dem Ni-
veau von 2023. Ein wesentlicher Grund fiir die sin-
kenden Werbeeinnahmen in der Medienbranche ist
der anhaltende Abfluss von Onlinewerbegeldern an
grosse Tech-Plattformen wie Google und Meta. De-
ren Einnahmen in der Schweiz werden 2024 auf 1,9-
2,4 Milliarden Franken geschitzt. Damit iibertreffen
sie den gesamten Werbeumsatz der Schweizer Me-
dien in den vier Gattungen (2024: 2028 Mio. CHF)
(vgl. Darstellung I.11).

Aufgrund sinkender Werbeertrige setzen
Schweizer Informationsmedien stérker auf kosten-
pflichtige Angebote im Nutzermarkt. Nachdem die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews lange bei tiefen
17% verharrte, stieg sie 2025 auf 22,5% - ein Plus von
iiber 5 PP. Das ist zwar erfreulich, jedoch bleibt es bei
dem Befund, dass die grosse Mehrheit nicht bereit ist,
fiir Onlinenachrichten zu zahlen. Von den 73,4%, die
derzeit nichts fiir Onlinenews ausgeben, kénnten sich
16,7% vorstellen, zukiinftig ein kombiniertes Abonne-
ment fiir mehrere Newsangebote zu einem vergleichs-
weise tiefen Preis (wenige Franken pro Monat) ab-
zuschliessen. Mehr Flexibilitdt bei der Bezahlung
wiinschen sich 12,9%, etwa die Moglichkeit, kleine
Betrige fiir einen zeitlich begrenzten Zugang oder ein-
zelne Artikel auszugeben. 9,8% liessen sich mit ergén-
zenden Angeboten wie Spielen, Kochrezepten oder
E-Books motivieren. Allerdings geben 63,8% an, in
keinem Fall fiir Onlinenachrichten zahlen zu wollen.
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Darstellung 1.11: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Werbeeinnahmen von Schweizer Medien in Millionen Franken fiir die Presse, das Radio, das Fernsehen sowie
Online. Zum Vergleich sind die Werbeumsitze von Onlinesuchmaschinen und Social Media ausgewiesen. Fiir diese Einnahmen gibt die Stiftung Werbe-
statistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schétzungen von Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt vom Maximal- und Mini-
malwert dieses Bereichs abgebildet (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2025).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen von Schweizer Medien sind insgesamt seit 2007 iiber alle Gattungen hinweg gesunken. 2024 betrugen sie 2028 Milli-
onen Franken. Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Onlinesuchmaschinen und Social-Media-Plattformen in der Schweiz 2024 durch-
schnittlich 2177 Millionen Franken.

1.2.5 Medienkonzentration - Mehrfachver-
wertung von Beitrdgen nimmt weiter

zZu

Die finanzielle Situation der Schweizer Medien
verschdrft sich weiter und geht mit Konzentrati-
onsprozessen einher. Dies verdeutlichen Kennzahlen
zur strukturellen und inhaltlichen Konzentration in-
nerhalb des Schweizer Medienmarkts. Die Besitzver-
hiltnisse sind seit Jahren stabil, die Medienkon-
zentration bleibt hoch (vgl. Kapitel IX). Wenige
Medienhéuser kontrollieren den Grossteil der reich-
weitenstarken Informationsmedien in der Schweiz.
Die drei grossten Anbieter TX Group (27,6%), SRG
SSR (26,7%) und CH Media (20,3%) verfiigen im Ge-
samtnutzermarkt der Deutschschweiz iiber einen
Marktanteil von 74,6%. In der Suisse romande liegt
die Medienkonzentration noch héher. TX Group
(45,0%), SRG SSR (32,4%) und Stiftung Aventinus
(9,9%), die Besitzerin von letemps.ch und heidinews.
ch, kommen zusammen auf 87,3%. Beriicksichtigt
man alle Angebote, zeigt der Onlinemarkt eine Long-
tail-Verteilung: Auf die fiinf gréssten Medienhduser
TX Group, SRG SSR, CH Media, Ringier und NZZ
entfallen 2025 rund 73% der kumulierten Nutzung al-
ler Newswebsites (total 344 Angebote; Udris et al.,

2025). 2023 waren es noch rund 77% (Udris et al.,
2023). Der Onlinemarkt bleibt folglich stark konzen-
triert, wenn auch leicht riickldufig. Auch auf Social-
Media- und Videoplattformen dominieren gemessen
an Abonnenten- und Followerzahlen die fiinf grossen
Anbieter. Sie halten auf Instagram rund 63%, auf
Facebook rund 65%, auf X rund 87% und auf TikTok
sogar 92%. Eine Ausnahme bildet YouTube: Dort be-
tragt ihr Anteil lediglich 42.%. Auf der Videoplattform
fithrt die Weltwoche bei den Abonnent:innen. Auch
«Alternativmedien» wie Kontrafunk oder klagemauer.
TV erreichen dort dhnliche Werte wie etablierte Me-
dienunternehmen wie NZZ oder Ringier.

Im Schweizer Mediensystem findet seit einigen
Jahren ein doppelter Konzentrationsprozess statt.
Neben der Konzentration in den Nutzermirkten
zeigt sich auch eine deutliche Konzentration der Me-
dieninhalte. Die inhaltliche Medienkonzentration
wird fiir das Jahrbuch als Anteil der geteilten Beitri-
ge in einem Medienmarkt ermittelt: Es handelt sich
um Beitrége, die in mindestens zwei verschiedenen
Medien publiziert werden. Im Deutschschweizer
Pressemarkt nimmt die inhaltliche Medienkonzen-
tration im langfristigen Vergleich zu (vgl. Darstel-
lung I.12). Von 2017 bis 2024 stieg dieser Anteil von
10,0% auf 26,5%. Das heisst, dass 2024 rund jeder
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Darstellung 1.12: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt im Zeitverlauf nach Verbundsystemen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die 2024 zu den
Verbundsystemen von TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der
Bund, Tages-Anzeiger) und CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zei-
tung, St. Galler Tagblatt) gehorten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche
Medienkonzentration fiir ausgewahlte Pressetitel ermittelt, die nicht die-
sen beiden Verbundsystemen angehdrten («Andere Medien»: 20 Minuten,
Blick, Die Stidostschweiz, Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Pro-
zentanteile der geteilten redaktionellen Beitrige.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrdge in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrug 2024 50,3 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017
um rund 34,1 PP.

vierte redaktionelle Beitrag in mindestens zwei ver-
schiedenen Medientiteln erschien. Treiber dieser
Entwicklung sind die Verbundsysteme: Bei ihnen
ldsst sich zwischen 2017 und 2024 eine besonders
deutlich steigende inhaltliche Medienkonzentration
feststellen. Bei der TX Group erhohte sich der Anteil
von 16,2.% auf 50,3% und bei CH Media von 12,0% auf
26,5%. Die Konzentration zeigt sich iiber alle The-
men hinweg. Besonders hoch ist sie mit 41,0% in der
nationalen Politikberichterstattung, die typischer-
weise auch die Berichterstattung zu eidgendssischen
Abstimmungen umfasst. Auch der Bereich der aus
demokratietheoretischer Sicht besonders sensitiven
meinungsbetonten Beitrdge ist betroffen. Geteilte
Leitartikel, Kommentare, Kolumnen und Rezensio-
nen nahmen zwischen 2017 und 2024 im Deutsch-
schweizer Pressemarkt von 8,0% auf 37,0% zu. Ein-
ordnende Beitrige werden zudem héufiger geteilt
(49,0%) als solche ohne Einordnung (23,5%). Insge-
samt zeigt sich: Gerade dort, wo journalistische Ar-
beit investiert wird, werden Beitrdge mehrfach ver-
wertet.

1.3 Fazit und Handlungsempfehlungen

ie Befunde zeigen, dass der digitale Strukturwan-

del der Offentlichkeit durch Kiinstliche Intelli-
genz eine neue Dynamik erhilt. Zugleich bleibt die
demokratiepolitische Bedeutung des regelméssigen,
direkten journalistischen Nachrichtenkonsums un-
verdndert hoch. Dies belegt die Vertiefungsstudie zur
News-Deprivation. Die Vertiefungsstudie zu den
Quellen von KI-Chatbots wiederum verdeutlicht,
dass journalistische Inhalte von KI-Systemen sub-
stanziell genutzt werden, ohne dass die Medienh&u-
ser in gleichem Mass profitieren. Darin liegt ein ge-
sellschaftliches Dilemma: Auf der einen Seite ist es
notwendig, dass sich die breite Bevolkerung infor-
miert — aus dieser Perspektive kdnnen KI-Chatbots
den Zugang zu Nachrichten erleichtern. Auf der an-
deren Seite setzt gute Information professionelle
Medien voraus - deren Finanzierung durch den Auf-
stieg von KI jedoch zusitzlich gefdhrdet ist.

Die Befragung der Medienschaffenden zum
Einfluss von KI hat gezeigt, dass KI im Journalismus
zwar breit genutzt wird. Dennoch bestehen grosse
Unsicherheiten und ein wahrgenommenes Strategie-
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defizit, vor allem in kleineren Medienhiusern. Die
folgenden Handlungsempfehlungen setzen hier an.
Sie sollen den Journalismus in seiner demokrati-
schen Funktion stdrken, Risiken im Umgang mit KI
begrenzen und die Voraussetzungen fiir eine infor-
mierte Offentlichkeit auch unter den Bedingungen
des aktuellen digitalen Umbruchs sichern. Wir emp-
fehlen deshalb, erstens das Problem der News-Depri-
vation zu priorisieren (I.3.1), zweitens in der Medien-
politik Losungen zur Vergiitung des Journalismus
durch KI-Anbieter zu entwickeln (I.3.2) und drittens
allgemeine Standards fiir den KI-Einsatz in der Bran-
che stérker zu verankern (1.3.3).

1.3.1 Das Problem der News-Deprivation
priorisieren

News—Deprivation ist von zentraler demokratie-
politischer Bedeutung. Wer selten Nachrichten
nutzt, hat geringeres Wissen iiber aktuelle politische
Ereignisse, beteiligt sich seltener am demokratischen
Prozess, vertraut Politik und Medien weniger und
fithlt sich weniger als Teil des demokratischen Ge-
meinwesens. Damit steht nichts weniger als die
Grundlage einer informierten Gesellschaft auf dem
Spiel - und damit eine Kernvoraussetzung fiir die
Schweizer Demokratie. Bildungseinrichtungen und
Politik sollten dem Thema News-Deprivation deshalb
wesentlich mehr Aufmerksamkeit schenken. In den
letzten Jahren wurde viel in die Férderung der Medi-
enkompetenz investiert. Das ist wichtig, doch unsere
Ergebnisse zeigen: Informiertheit entsteht vor al-
lem durch regelmassige, direkte und vielfiltige Nut-
zung journalistischer Inhalte. Wer sich ausschliess-
lich mit sozialen Medien begniigt, bleibt nachweislich
schlechter informiert. Diese empirischen Befunde
sollten in Programmen zur Férderung von Medien-
kompetenz stirker vermittelt werden — und auch das
Handeln der Medienhduser priagen. Oft heisst es: «Da
sein, wo die Mediennutzer:innen sind.» In Bezug auf
soziale Medien stimmt das nur bedingt. Die exklusive
Nutzung dieser Kanile fiihrt zu weniger Wissenszu-
wachs. Journalistische Medien sollten deshalb zwar
dort présent sein, Nutzer:innen aber auf eigene, at-
traktive Digitalangebote zuriickfithren. Dort kdnnen
diese zu einer vertieften Auseinandersetzung mit Me-
dieninhalten motiviert werden. Gerade hier kann

konstruktiver Journalismus eine wichtige Rolle spie-
len, indem er nicht nur informiert, sondern auch Ori-
entierung bietet und Losungsansitze aufzeigt. So
werden Nachrichtenangebote nicht nur attraktiver,
sondern mindern zugleich die Gefahr, dass sich Men-
schen aus Uberdruss oder Resignation abwenden
(Fiirst & Rieser, 2023).

Dariiber hinaus zeigt unsere Studie, dass politi-
sches Interesse und eine klare politische Orientie-
rung mit geringerer News-Deprivation einhergehen.
Schulen und andere Bildungseinrichtungen sollten
deshalb noch gezielter in politische Bildung investie-
ren, um Interesse an politischen Themen zu wecken
und das Verstdndnis fiir aktuelle gesellschaftliche
Entwicklungen zu vertiefen. Und schliesslich ist
auch die Gesellschaft als Ganzes gefordert: Politi-
sches und gesellschaftliches Wissen sollte wieder ei-
nen hoheren Stellenwert haben. Ein Mindestmass an
Kenntnis iiber aktuelle Vorginge muss selbstver-
standlich sein und wieder als Grundhaltung einer in-
formierten Gesellschaft gelten.

1.3.2 Journalismus ist eine wichtige Quelle
fiir KI-Chatbots, Forderungen nach
angemessener Vergiitung sind
berechtigt

ournalistische Medienunternehmen stehen wirt-
J schaftlich unter Druck. Generative KI und Chat-
bots verschérfen die Lage zusitzlich. Diese nutzen
Inhalte professioneller Nachrichtenmedien zur Be-
antwortung von Fragen insbesondere zu aktuellen
Ereignissen. Der tagesaktuelle Journalismus ist fiir
KI-Chatbots auch deshalb wichtig, weil die Trainings-
daten der KI-Sprachmodelle der Aktualitit stets hin-
terherhinken. Unklar war aber bis dato, in welchem
Umfang der Journalismus bei der Beantwortung von
Fragen zu aktuellen Ereignissen tatsidchlich beigezo-
gen wird. Diese Liicke schliesst unsere Studie zu den
Quellen von KI-Chatbots. Sie zeigt: Journalistische
Medien sind bei Fragen zu aktuellen Ereignissen die
meistgenutzte Quelle. Davon profitieren KI-Chatbots
doppelt: Zum einen helfen journalistische Inhalte,
Datenliicken bei Fragen zu aktuellen Ereignissen zu
schliessen. Zum anderen stirkt der Riickgriff auf eta-
blierte Medienmarken wohl das Vertrauen der
Nutzer:innen, da diese deutlich mehr Glaubwiirdig-
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keit geniessen als Tech-Plattformen (Reuters Insti-
tute, 2021). Ein hiufiger Einwand lautet, Journalis-
mus gewinne durch das hiufige Zitieren in Antworten
von Chatbots an Sichtbarkeit und sei bereits damit
ausreichend entschédigt. Doch Studien zeigen, dass
diese nicht automatisch den Traffic zu journalisti-
schen Newssites erh6hen. Viele Nutzer:innen begnii-
gen sich mit den Antworten der Chatbots, ohne Links
anzuklicken (Brown & Jazwiniska, 2025; Simon, 2025;
Chapekis & Lieb, 2025). Dies entspricht auch dem
Markenversprechen von Perplexity: «Mit den Such-
werkzeugen von Perplexity erhalten Nutzer sofort
zuverlidssige Antworten auf jede Frage, komplett mit
Quellen und Zitaten. Es ist nicht notig, auf verschie-
dene Links zu klicken, Antworten zu vergleichen oder
unendlich nach Informationen zu suchen» (Srinivas,
2024). Es handelt sich also um eine einseitige Bezie-
hung: KI-Chatbots nutzen Inhalte journalistischer
Medien substanziell, ohne dafiir Gegenleistungen zu
erbringen - weder in Form von Zugriffen auf ihre ei-
genen Nachrichtenwebseiten noch in Form von Ver-
glitungen fiir die Nutzung ihrer Inhalte. Das ist ein
Dilemma: Es ist gesellschaftlich wiinschenswert,
wenn Chatbots Informationen von hoher Qualitit
liefern. Gleichzeitig schwicht dies den Journalismus,
solange er fiir die Nutzung seiner Inhalte nicht ent-
schidigt wird.

Ein besserer Schutz des geistigen Eigentums
journalistischer und anderer kreativer Leistungen ist
deshalb ein berechtigtes Anliegen. In der Schweiz
fordert dies etwa die Motion von FDP-Stinderitin
Petra G0ssi fiir einen besseren Schutz des geistigen
Eigentums vor KI-Missbrauch (G&ssi, 2024). Wenn
KI-Chatbots substanziell vom journalistischen Con-
tent profitieren, muss Journalismus dafiir angemes-
sen vergiitet werden. Eine technische Losung zum
Schutz journalistischer Inhalte vor unberechtigter
Nutzung ist das Opt-out, doch unsere Studie zeigt:
Es schiitzt nicht konsequent. Dies hat auch damit zu
tun, dass Chatbots bei Fragen zu aktuellen Ereignis-
sen Anfragen an Suchmaschinen wie Google oder
Bing stellen, die vom Opt-out ausgenommen sind.
Zudem ist das Opt-out rechtlich unverbindlich. Da-
mit wéchst der politische Regelungsbedarf, wie ihn
die «Motion GOssi» adressiert.

Auch wenn ein verbesserter Schutz journalisti-
scher (und anderer) Leistungen von Rechteinhabern
sowie eine adidquate Verglitung berechtigt sind, wirft

die Motion Fragen auf. So deutet der Motionstext
stark auf ein Opt-in hin, also die ausdriickliche Zu-
stimmung aller Rechteinhaber. Dies kime einem fak-
tischen Verbot generativer KI gleich, weil dies in der
Praxis kaum umsetzbar ist. Kritisch ist zudem, dass
gewisse «Schrankenbestimmungen» im Urheber-
recht nicht mehr gelten sollen, die Forschungs-
einrichtungen einen privilegierten Zugang zu ge-
schiitzten Daten fiir wissenschaftliche Analysen
ermoglichen. Darunter kdnnte der KI-Forschungs-
platz leiden und dem Ziel der Motiondrin zuwider-
laufen, die Innovationskraft der Schweiz zu erhalten.
Hier braucht es einen gut eidgendssischen Kompro-
miss, der die Interessen des Journalismus (und ande-
rer Rechteinhaber) wie auch jene von Wissenschaft
und Forschung beriicksichtigt. Ebenso wichtig ist die
Frage, wie eine mogliche Vergiitung konkret ausge-
staltet und verteilt werden soll. Profitieren sollten
nicht allein grosse Medienhduser, sondern auch klei-
nere Anbieter. Schliesslich stellt sich unabhéngig von
dieser Motion die medienpolitische Frage, welche
Auswirkungen das Zusammenwachsen von KI-Chat-
bots und Suchmaschinen fiir die Regulierung des
Leistungsschutzrechts hat. Chatbots greifen auf
Suchmaschinen zuriick, und Suchmaschinen wie
Google oder Bing priisentieren bereits eine «Uber-
sicht mit KI» oberhalb der Suchtreffer. Vor diesem
Hintergrund erscheinen ganzheitlichere medienpoli-
tische Losungen notwendig, die Suchmaschinen und
KI-Chatbots gemeinsam in den Blick nehmen.

1.3.3 Studie KI im Journalismus - Es
braucht kohirente Standards und eine
branchenweite Governance

tinstliche Intelligenz hat sich im Journalismus in

Rekordzeit etabliert. Eine grosse Mehrheit der
Schweizer Medienschaffenden nutzt bereits KI-Tools.
Die Art und Weise, wie KI im redaktionellen Prozess
eingesetzt wird, beeinflusst das wichtigste Gut des
Journalismus: seine Glaubwiirdigkeit. Das Publikum
steht dem Einsatz von KI im Journalismus aller-
dings kritisch gegeniiber - in der Schweiz (Vogler et
al., 2023; Udris et al., 2025) wie international (Reuters
Institute, 2025). Und eine Mehrheit der Schweizer
Medienschaffenden bezweifelt, dass man sich auf den
Output von KI verlassen kdnne. Bemerkenswerte 15%
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der Medienschaffenden sagen zudem, dass der Ein-
satz von KI bereits zu erheblichen Fehlern in der Be-
richterstattung gefiihrt habe. Viele Redaktionen ver-
fiigen zudem {iber keine systematischen Massnah-
men zur Qualitdtssicherung im Umgang mit KI. Rund
ein Drittel gibt ausserdem an, nur bedingt oder gar
keine Zeit fiir die Uberpriifung KI-generierter Inhalte
zu haben. Fehlleistungen schaden nicht nur einzel-
nen Héusern, sondern kénnen das Image der ganzen
Branche und des Journalismus insgesamt in Mitlei-
denschaft ziehen. Qualitétssicherung muss deshalb
stirker gewichtet werden. Das Medienmanagement
sollte gewihrleisten, dass Journalist:innen genug Zeit
fiir die Kontrolle von KI-Inhalten erhalten. Weiterhin
fehlt es oft an der fachlichen Expertise. Eine Mehr-
heit sagt, dass es keine Mitarbeitende gebe, die auf KI
spezialisiert seien. Medienh&user sind deshalb gefor-
dert, mehr in die Etablierung spezialisierter Rollen
und Qualitétssicherungsprozesse zu investieren, um
mit der Dynamik der Entwicklung Schritt halten zu
konnen.

Handlungsbedarf besteht auch bei den KI-
Richtlinien. Wenn rund ein Drittel der Journa-
list:innen die KI-Vorgaben des eigenen Medienhau-
ses oder der eigenen Redaktion nicht kennt oder es
gar keine gibt, ist das ein Problem. Erschwerend
kommt hinzu, dass branchenweite Regeln von
Presserat, Gewerkschaften oder Verlegerverband
den meisten nicht bekannt sind oder nur von einer
Minderheit als hilfreich angesehen werden. Dies
zeigt, dass sich Standards zur Qualitdtssicherung
noch nicht etabliert haben und grdéssere Anstrengun-
gen ndtig sind. Es geniigt nicht, Richtlinien einmalig
zu entwickeln und auf sie hinzuweisen. In diesem dy-
namischen Feld braucht es eine fortlaufende Weiter-
entwicklung dieser Standards und fortgesetzte Kom-
munikationsanstrengungen. Ebenso wichtig ist die

Etablierung gemeinsamer Branchenstandards und
einer kohirenten KI-Governance, wie wir das bereits
in der letztjdhrigen Jahrbuchausgabe thematisiert
haben (Eisenegger et al., 2024). Derzeit herrscht ein
zu grosser selbstregulatorischer Wildwuchs. Vor al-
lem kleinere Redaktionen verfiigen oft nicht iiber die
Ressourcen, um solche Standards zu implementieren
und durchzusetzen. Umso wichtiger sind verbindli-
che Leitlinien etwa von Presserat oder Branchenver-
binden, an denen sich auch kleine Medienhduser
orientieren kdnnen. Doch diese scheinen viele Me-
dienschaffende noch nicht erreicht zu haben. Viel-
leicht auch deshalb, weil viele Medienschaffende ge-
miss unserer Studie irrtiimlicherweise annehmen,
das Publikum vertraue den Redaktionen, verant-
wortungsbewusst mit KI umzugehen. Bei vielen
Nutzer:innen ist aber das Gegenteil der Fall (Vogler
et al,, 2024). Dieses von der Branche iiberschitzte
Publikumsvertrauen kénnte dazu verleiten, zu wenig
in den Ausbau einer robusten KI-Governance im
Journalismus zu investieren.

Wichtig ist auch der Befund, dass eine grosse
Mehrheit eine problematische Abhingigkeit von
Tech-Firmen befiirchtet. Zugleich sagt eine Mehr-
heit, zu wenige Kapazititen zu haben, sich mit der
Funktionsweise der KI-Tools auseinanderzusetzen.
Notig sind deshalb Investitionen, um dieser wach-
senden infrastrukturellen Abhéngigkeit («infrastruc-
ture capture», Simon, 2024, S. 28) entgegenzuwir-
ken - sei es durch Nutzung verantwortungsvoller,
transparenter KI-Systeme oder durch Eigen- bzw.
Weiterentwicklungen offener KI-Infrastruktur. Da-
fiir braucht es eine Biindelung der Krifte in der
Schweizer Medienbranche sowie Kooperationen mit
Hochschulen und Universititen, die an der Entwick-
lung solcher Systeme arbeiten.
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Wozu das Jahrbuch?

it dem Jahrbuch Qualitéit der Medien untersucht

das Forschungszentrum Offentlichkeit und Ge-
sellschaft der Universitét Ziirich (f6g) jéhrlich die Ver-
dnderungen in der Schweizer Medienlandschaft und
deren Einfluss auf Gesellschaft und Demokratie. Seit
der ersten Ausgabe 2010 liefert es Kennzahlen zur Me-
dienqualitdt, Mediennutzung, Medienkonzentration
und Finanzierung sowie zur Entwicklung des Schwei-
zer Mediensystems. Analysiert werden alle Mediengat-
tungen - Presse, Radio, Fernsehen, Online und Social
Media. Zudem ordnen die Forschenden Trends und ak-
tuelle Entwicklungen wie den Einsatz von KI im Jour-
nalismus, die fortschreitende Medienkonzentration
oder die Mediennutzung junger Erwachsener in einen
grosseren Kontext ein.

Das Jahrbuch Qualitéit der Medien ist eine in-
formative Quelle fiir Medienschaffende, politische
und wirtschaftliche Entscheidungstriger:innen, fiir
die Wissenschaft sowie fiir alle, die sich mit der Ent-
wicklung der Medien und ihrer Inhalte befassen.

Das Qualititsverstindnis

Dem Jahrbuch liegt ein normatives Qualitédtsver-
stdndnis zugrunde, das davon ausgeht, dass die
Informationsmedien in einer funktionierenden De-
mokratie eine wichtige Aufgabe fiir die Gesellschaft
tibernehmen. Aus den Leistungsfunktionen 6ffentli-
cher Kommunikation lassen sich vier Qualitdtsdi-
mensionen ableiten, die sowohl in der wissenschaft-
lichen Forschung als auch in der journalistischen Pra-
xis breit verankert sind: Die Dimension Relevanz soll
Aufschluss iiber das Verhéltnis von Hardnews gegen-
iiber Softnews sowie iiber das Gewicht von Beitrigen
iiber institutionelle Vorgénge gegeniiber Personenbe-
richterstattung geben. Die Qualitdtsdimension Viel-
falt misst, ob aus vielen verschiedenen inhaltlichen
und geografischen Blickwinkeln iiber das Geschehen
berichtet wird. Die Dimension Einordnungsleistung
ist dann hoch, wenn aktuelle Ereignisse in lingerfris-
tige Entwicklungen und thematische Zusammen-
hiinge eingebettet werden. Schliesslich interessiert
bei der Qualititsdimension Professionalitdt zum ei-
nen, ob die Berichterstattung sachlich ist und von der

Redaktion selbst stammt, und zum anderen, in wel-
chem Umfang Quellen transparent gemacht werden.
Detaillierte Angaben zur Datengrundlage und zu den
Methoden des Jahrbuchs sind im Kapitel Methodik zu
finden.

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

durch das fog - Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft/Universitdt Ziirich (www.foeg.
uzh.ch). Fiir die Vertiefungsstudien werden auch ex-
terne Gastautor:innen beigezogen.

Wer finanziert das Jahrbuch?

as Jahrbuch Qualitéit der Medien wird zu grossen

Teilen durch die gemeinniitzige Kurt Imhof Stif-
tung fiir Medienqualitit (www.kurt-imhof-stiftung.ch),
weitere Forderpartner und die Universitét Ziirich fi-
nanziert. Der Stiftungsrat der Kurt Imhof Stiftung
setzt sich zusammen aus Christoph Degen, Mark
Eisenegger, Barbara Kich, Yves Kugelmann, Christina
Leutwyler, Maude Riviére und Nenad Stojanovié. Die
Mittel fiir das Projekt stammen von folgenden For-
derpartnern: Avenira Stiftung, Bundesamt fiir Kom-
munikation, Cassinelli-Vogel-Stiftung, Ernst Géhner
Stiftung, Keystone-SDA, Fonds fiir Qualitétsjourna-
lismus, Gottfried und Ursula Schippi-Jecklin Stif-
tung, Paul Schiller Stiftung, Ringier AG, Somedia AG,
SRG SSR, Stiftung Temporatio, Verband Medien mit
Zukunft, Verband Schweizer Medien.

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

Jetzt mit TWINT
spenden!

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

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

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhiltlich?

Das Jahrbuch erscheint als Onlineausgabe (ISBN
978-3-7965-5366-0) beim Schwabe Verlag
(www.schwabe.ch). Das Jahrbuch sowie die einzelnen
Studien stehen zudem unter www.foeg.uzh.ch zum
Download zur Verfiigung.
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II. Wissen ohne Nachrichten? Wie News-

Deprivation mit Wissen, demokratie-
relevanten Einstellungen und dem Infor-
mationsverhalten zusammenhéangt

Mark Eisenegger, Daniel Vogler, Quirin Ryffel, Linards Udris, Rebekka Rieser,
Jorg Schneider

Zusammenfassung

Unsere Studie zeigt: Die Art und Intensitédt der Nachrichtennutzung — gemessen anhand von sechs unter-
schiedlichen Newsrepertoiretypen - stehen in einem engen Zusammenhang mit dem demokratierelevanten
Wissen iiber das aktuelle Geschehen. Die «News-Deprivierten», also Menschen, die sich wenig bzw. hochs-
tens {iber soziale Medien informieren, gehoren in allen Wissensbereichen zur am schlechtesten informier-
ten Gruppe. Sie beantworten nicht nur Politikfragen, sondern auch Fragen zu Softnews (Human Interest,
Sport) seltener korrekt als alle anderen Newsrepertoires. Unsere Studie identifiziert das Informationsver-
halten als mogliche Ursache: «<News-Deprivierte» haben ein geringeres Bediirfnis, sich {iber aktuelle Ereig-
nisse zu informieren, und schétzen ihre Nachrichtenkompetenz als tief ein. Neben Newsrepertoires zdhlen
das politische Interesse und eine klare politische Selbstverortung — sowohl links als auch rechts - zu den
zentralen Prédiktoren fiir das politische Wissen. Umgekehrt wirkt sich die Vorstellung, auch ohne aktive
Nachrichtennutzung - etwa durch beildufige Informationsaufnahme iiber soziale Medien - ausreichend in-
formiert zu sein, nachteilig auf das tatsdchliche Wissen aus. Kein Zusammenhang zeigt sich hingegen zwi-
schen dem Wissen und der Bedeutung des personlichen Netzwerks als Informationsquelle. Fiir den Aufbau
des politischen Wissens bleibt der eigene, aktive Nachrichtenkonsum entscheidend. Neben den Wissens-
unterschieden bestehen auch deutliche Unterschiede bei weiteren demokratierelevanten Variablen: «News-
Deprivierte» partizipieren weniger am demokratischen Prozess, haben ein tieferes Vertrauen in Politik und
Medien und fiihlen sich weniger als Teil der demokratischen Gesellschaft. Hinweise auf eine grundsétzliche
Ablehnung des demokratischen Systems oder autoritdre Tendenzen lassen sich jedoch nicht feststellen.
Starke Fiihrungspersonen finden bei den «News-Deprivierten» kaum Unterstiitzung, anders als bei den
«Intensivnutzer:innen». Allerdings sind bei den «Intensivnutzer:innen» auch das hchste Vertrauen in die
Politik und die grosste Identifikation mit dem politischen System zu beobachten. Eine starke Fiihrung wird
offenbar nur im Rahmen demokratischer Strukturen befiirwortet. Aus unserer Studie leiten sich mehrere
praktische Konsequenzen ab: Um News-Deprivation entgegenzuwirken, bedarf es u.a. der Férderung des
politischen Interesses sowie einer verstirkten Sensibilisierung fiir die Bedeutung des direkten Zugangs zu
journalistischen Nachrichten.

IL.1 Einleitung - Forschungsstand,
Forschungsliicken und Fragestellung

ine politisch interessierte und gut informierte

Bevolkerung ist unerlésslich fiir eine funktionie-
rende Demokratie, denn nur ein Mindestmass an
Wissen befdhigt Biirger:innen dazu, rationale politi-
sche Entscheidungen zu treffen (Castro et al., 2022;
Delli Carpini & Keeter, 1996). Die medienvermittelte
Kommunikation iiber das aktuelle politische und ge-
sellschaftliche Geschehen spielt dabei eine entschei-
dende Rolle. Dies gilt insbesondere fiir Staaten mit
direktdemokratischen Volksrechten, in denen die

Stimmbevdlkerung in regelmissigen Abstdnden {iber
teils komplexe politische Vorlagen entscheidet (Lin-
der & Miiller, 2021). Journalistische Medien sind fiir
weite Bevolkerungsteile nach wie vor eine wichtige,
wenn nicht die wichtigste Quelle fiir politische Infor-
mationen und bieten verschiedenen politischen Ak-
teuren eine Plattform fiir ihre Ideen und Argumente
(McQuail, 2010; Puppis, 2014).

Die wachsende News-Deprivation, d.h. die Un-
terversorgung der Biirger:innen mit journalistischen
Nachrichten, ist deshalb ein dringendes Problem.
Laut dem Reuters Institute geben im Jahr 2025 40%
der Befragten an, dass sie Nachrichten manchmal
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oder oft aktiv vermeiden - ein Anstieg um 27 Pro-
zentpunkte (PP) seit 2017 (Newman et al., 2025).
Auch in der Schweiz hat sich diese Entwicklung wei-
ter verstirkt: 46,4% der Bevolkerung zdhlen 2025
mittlerweile zu den «News-Deprivierten», also zu
jenen, die selten oder gar keine Nachrichten konsu-
mieren. Das entspricht einem Anstieg von 25 PP seit
2009 (vgl. Kapitel VI).

News-Deprivation hat fiir den demokratischen
Prozess gravierende Folgen: Sie steht im Zusammen-
hang mit einer geringeren politischen Partizipation
und einem geringeren Vertrauen in politische Insti-
tutionen (Andersen et al., 2021; Udris et al., 2022;
Wolfsfeld et al., 2016). Studienergebnisse legen zu-
dem nahe, dass Gruppen, die kaum Nachrichten nut-
zen, sich weniger mit der politischen Gemeinschaft
verbunden fiihlen (Kosters & Jandura, 2018; Picone &
Vandenplas, 2022). News-Deprivation kénnte deshalb
ein Problem fiir das Gefiihl der Zugehdrigkeit («sense
of community», Sarason, 1974) darstellen, also fiir das
Empfinden von Verbundenheit mit dem gesellschaft-
lichen demokratischen Kollektiv. Internationale Stu-
dienresultate weisen ausserdem auf einen Zusam-
menhang zwischen Nachrichtennutzung und
politischem Wissen hin: Wer kaum oder keine Nach-
richten konsumiert, weiss im Durchschnitt weniger
gut Bescheid iiber politische Vorgénge (Andersen et
al., 2021; Andersen et al., 2024; Betakova et al., 2025;
Damstra et al., 2023; Edgerly, 2022; Marcinkowski &
Dosenovi¢, 2021). Iyengar et al. (2009) haben zudem
gezeigt, dass es grosse Unterschiede zwischen den
Lindern gibt: In der Schweiz verfolgen deutlich mehr
Personen regelmissig Nachrichten als in den USA
und Schweizer Studienteilnehmende verfiigen {iber
ein deutlich h6heres Wissen zum aktuellen internatio-
nalen Geschehen als diejenigen aus den USA. Auch
Castro et al. (2022) haben nachgewiesen, dass der
Zusammenhang zwischen Mediennutzung und Wis-
sen in der Schweiz stérker ausgeprégt ist als beispiels-
weise in siideuropdischen Lindern.

Ein zentrales Anliegen der Forschung ist es zu
verstehen, welche Faktoren einen tiefen Nachrich-
tenkonsum und das damit zusammenhingende Wis-
sensniveau beeinflussen. Verschiedene internatio-
nale Studien haben sich mit dem Zusammenhang
zwischen dem Informationsverhalten, dem Nach-
richtenkonsum und dem Wissen befasst. Gut belegt
ist der Einfluss des politischen Interesses. Personen,

die sich mehr fiir Politik interessieren, neigen weni-
ger zur News-Deprivation (Andersen et al., 2024;
Edgerly, 2022; Gil de Zufiiga et al., 2021; Kiimpel et
al., 2022), mit positiven Auswirkungen auf das Wis-
sen. Doch auch die Art und Weise, wie auf Informa-
tionen zugegriffen wird, spielt eine zentrale Rolle.
Einige Menschen verfolgen Nachrichten nicht aktiv,
da sie davon ausgehen, dass sie relevante Informa-
tionen «sowieso irgendwie» erreichen - etwa iiber
Gespriche, soziale Medien oder andere Kanile
(Goyanes et al., 2023; Straufl et al., 2021). Studiener-
gebnisse belegen jedoch, dass diese sogenannte
«news-finds-me»-Wahrnehmung mit einem geringe-
ren Konsum klassischer journalistischer Angebote
einhergeht. Dabei ist dieser ungeplante, zufillige
Kontakt mit Nachrichteninhalten - typischerweise
auf sozialen Medien - nachweislich mit einem nied-
rigeren politischen Wissensstand assoziiert (Gil de
Zuiiiga et al,, 2021; Nanz & Matthes, 2022, 2025).
Problematisch ist auch, dass Nutzende, die (fast)
ausschliesslich zufillig und ungeplant mit Nachrich-
ten in Kontakt kommen, ihr Wissen oft i{iberschét-
zen: Das fliichtige Uberfliegen von Inhalten kann
den Eindruck erwecken, informiert zu sein - ohne
dass dabei ein tatsidchlicher Wissenszuwachs statt-
findet (Lee et al., 2021). Weiter zeigt eine Unter-
suchung von Castro et al. (2022), dass eine inten-
sivere Nachrichtennutzung nicht automatisch mit
héherem politischem Wissen einhergeht. Gemdss
dieser Studie verfiigt die Gruppe der «Intensiv-
nutzer:innen» trotz ihres ausgeprigten Konsums
journalistischer Angebote lediglich {iber ein durch-
schnittliches Wissen. Die Autor:innen fiihren dies
auf den zwar hiufigen, aber oft nur oberflichlichen
Nachrichtenkonsum zuriick. Dariiber hinaus schei-
nen soziale Medien Nutzungsmuster zu begiinsti-
gen, die dem Wissenserwerb hinderlich sind. Laut
Amsalem und Zoizner (2023) korreliert eine priori-
tdre Nachrichtennutzung iiber soziale Medien mit
einem geringeren politischen Wissensstand. Ein
weiterer relevanter Faktor ist das Zutrauen in die ei-
gene Fihigkeit, relevante Nachrichten zu finden und
zu verstehen. Ein geringes Zutrauen in die eigene
Nachrichtenkompetenz geht mit einer hdheren
Nachrichtenabstinenz und einem geringeren Wis-
sen einher (Park, 2019).

Fiir die Schweiz fehlt bislang eine aktuelle und
systematische Untersuchung des Zusammenhangs
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zwischen Nachrichtenkonsum und Wissen. Die be-
stehende Forschung konzentriert sich zudem fast
ausschliesslich auf politisches Wissen. Unklar bleibt,
inwieweit Nachrichtennutzung auch das Wissen
iiber aktuelle Entwicklungen in anderen gesellschaft-
lichen Bereichen beeinflusst. Forschungsliicken be-
stehen ebenfalls in Bezug auf die Einflussfaktoren
geringer Wissensdefizite. Zudem gibt es nur wenige
Erkenntnisse zu weiteren Folgen der News-Depriva-
tion jenseits moglicher Wissensliicken.

Vor diesem Hintergrund untersuchen wir den
Zusammenhang zwischen Nachrichtenrepertoires
und dem Wissen {iber aktuelle gesellschaftliche Er-
eignisse — und zwar nicht nur im Bereich Politik, son-
dern auch in anderen Wissensfeldern. Wir analysie-
ren ausserdem, welche Einflussfaktoren mit einer
geringen Nachrichtennutzung und dem Niveau des
politischen Wissens zusammenhéngen. Dariiber hin-
aus priifen wir weitere demokratierelevante Folgen:
Geht geringe Nachrichtennutzung mit eingeschrink-
ter demokratischer Partizipation einher? Beeintréich-
tigt sie das Vertrauen in politische Institutionen?
Steht sie im Zusammenhang mit einer stirkeren Zu-
stimmung zu autoritdren Fiihrungsfiguren? Und be-
einflusst sie die Identifikation mit dem demokrati-
schen Gemeinwesen?

11.2 Methode

m diese Fragen zu kliren, haben wir eine

Onlinebefragung mit 1757 Teilnehmenden in der
Deutschschweiz und der Suisse romande durch-
gefiihrt. Als Grundgesamtheit definierten wir die
Schweizer Wohnbevolkerung in den beiden untersuch-
ten Sprachregionen, und zwar alle Personen, die das
Internet nutzen und zwischen 16 und 79 Jahre alt sind.
Um diese Struktur représentativ abzubilden, erstellten
wir gekreuzte Quoten fiir die Sprachregion, das Ge-
schlecht sowie drei Altersgruppen auf Basis aktueller
Zahlen des Bundesamts fiir Statistik (BFS, 2025). Die
Datenerhebung fand vom 27. Juni bis zum 3. Juli 2025
statt. Die Beantwortung der Fragen dauerte durch-
schnittlich rund 15 Minuten. Die Teilnehmenden wur-
den iiber das Panel des Marktforschungsinstituts
Bilendi rekrutiert. Insgesamt fiillten 1757 Personen
den Fragebogen komplett aus. Daraus ergibt sich eine
Stichprobe mit einer Fehlertoleranz von + 2.%.

Wir programmierten die Umfrage in der Soft-
ware Qualtrics und stellten sie auf Deutsch und Fran-
zdsisch zur Verfligung. Zunéchst beantworteten die
Teilnehmenden Fragen zur Mediennutzung. Anschlie-
ssend folgten Wissensfragen sowie Bldcke zu Infor-
mationsverarbeitung und politischen Einstellungen.
Der vollstindige Fragebogen ist online abrufbar
(https://zenodo.org/records/17240591). Zur Qualitdts-
sicherung enthielt der Fragebogen einen Aufmerk-
samkeitstest. Wir schlossen zudem Personen aus, die
den Fragebogen in weniger als 6 Minuten beendet hat-
ten. Ebenfalls ausgeschlossen wurden Teilnehmende,
die durchgehend dieselbe Antwortoption wihlten oder
bei mehr als zwanzig Wissensfragen die Option «weiss
nicht» angaben.

Wir untersuchen das Wissen verschiedener
Nachrichtenrepertoires, darunter auch das der
«News-Deprivierten». Die Repertoires bilden wir
anhand einer umfangreichen Fragebatterie zur Nut-
zung von 13 Nachrichtentypen mit einer k-Means-
Clusteranalyse. Methodisch stiitzen wir uns dabei
auf die etablierte Repertoiremessung des fog, die seit
2009 jahrlich mit einer Umfrage durchgefiihrt wird
(vgl. Kapitel Methodik).

Wie in der etablierten Repertoiremessung
des fég unterscheiden wir sechs Repertoiretypen:
die «News-Deprivierten», «Intensivnutzer:innen»,
«Global Surfer:iinnen», «Old World Boulevard»,
«Old World & Onlinependants» sowie «Homeland
Oriented». Den grossen Repertoiretyp der «News-
Deprivierten» differenzieren wir zusdtzlich in drei
Subtypen: 1) «News-Deprivierte» mit Newsnutzung
via Social Media und sporadisch elektronische Medi-
en (Kurzform: «Social Media plus»), 2) «News-De-
privierte» mit Newsnutzung ausschliesslich via
Social Media (Kurzform: «Social Media only») und
3) «News-Deprivierte» ohne wahrgenommene News-
nutzung (Kurzform: «No News»).

Eine komplette Vergleichbarkeit mit der lang-
jahrigen Repertoirestudie des fog ist allerdings nicht
gegeben, da die vorliegende Studie auf einer separaten
Umfrage mit erweitertem Untersuchungsdesign ba-
siert. Ausserdem kam ein anderer Panelanbieter zum
Einsatz (Bilendi statt gfk Switzerland). Aufgrund der
unterschiedlichen Stichproben unterscheidet sich die
Grosse der Repertoiretypen leicht. Der Anteil der
«News-Deprivierten» liegt in dieser Studie bei 42,9%
(vgl. Tabelle II.1), in der wiederholten Messung im
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Repertoiretyp Anteil
0ld World & Online 9,0%
0Old World Boulevard 9,5%
Homeland Oriented 8,2%
Intensivnutzer:innen 9,1%
Global Surfer:innen 21,2%
News-Deprivierte 42,9%
Social Media plus 11,5%
Social Media only 20,5%
No News 10,5%

Tabelle II.1: Anteile Repertoiretypen

Die Tabelle zeigt die Anteile der sechs Newsrepertoires sowie der drei Sub-

typen des Repertoires der «News-Deprivierten».

Lesebeispiel: 42,9 % aller Nutzer:innen gehdren zum Repertoire der «News-
Deprivierten». 10,5% der «News-Deprivierten» geben dabei an, keinerlei

Nachrichten zu nutzen.

Jahr 2025 bei 46%. Insgesamt bestdtigen die Resultate
jedoch die Befunde der langjdhrigen Erhebung.
Die Repertoiretypen lassen sich anhand bevor-

zugter Mediennutzungsformen, soziodemografischer
Merkmale (Alter, Bildung, Geschlecht) sowie der
politischen Orientierung (links, Mitte, rechts) be-
schreiben (vgl. Tabellen II.2 und II.3):

«Old World & Onlinependants» (in den folgen-
den Grafiken und Tabellen auch in abgekiirzter Form
«Old World & Online»): Mit einem Anteil von 9,0%
aller Nutzenden legt dieser Repertoiretyp den
Schwerpunkt auf kostenpflichtige Abonnement-

medien, sowohl gedruckt als auch online. Erginzend
werden Nachrichtenformate des 6ffentlichen Radios
und Fernsehens regelmdssig konsumiert. Die Mehr-
heit der Gruppe gehort zur Alterskategorie der iiber
ss-Jahrigen (51,6%). Minner sind leicht in der Uber-
zahl (56,4%). Rund 57,1% verfiigen {iber einen tertid-
ren Bildungsabschluss. Politisch verortet sich diese
Gruppe am stirksten in der Mitte (49,7%).

«Old Word Boulevard»: Dieser Repertoiretyp
umfasst 9,5% der Nutzenden. Der Medienkonsum
konzentriert sich auf klassische Boulevardzeitun-
gen, kostenlose Angebote und Gratiszeitungen so-
wie Offentliche und private Radio- und TV-Angebo-
te. Die Gruppe ist eher ménnlich (56,3%) und im
Alterssegment der iiber 55-Jdhrigen am stirksten
vertreten (46,7%). Der Bildungsstand ist im Ver-
gleich niedriger: Etwas mehr als die Hilfte verfiigt
iiber keinen tertidren Abschluss. Politisch dominiert
die Mitte (46,1%), ein Drittel positioniert sich rechts
(32,9%).

«Homeland Oriented»: Mit einem Anteil von
8,2% stellt dieser Repertoiretyp die kleinste Gruppe
dar. Beliebt sind vor allem nationale Medien - insbe-
sondere das Schweizer Fernsehen, Radiosender der
SRG SSR, aber auch Lokalradios und Abonnement-
zeitungen. Mehr als 71,2% der Nutzenden sind
55 Jahre oder dlter — der vergleichsweise hochste An-
teil. Die Gruppe ist mehrheitlich ménnlich (64,7%)
und weist mit 57,1% einen hohen Anteil an tertidrer
Bildung auf. Politisch iiberwiegt die Mitte (44,9%).

Alter Geschlecht Bildung Politische Positionierung
Repertoiretyp 16-34 35-54 55-78 w m mittel/tief hoch links Mitte rechts k. A.
0ld World & Online 161%  322%  51,6% 435%  56,4% 429%  57,1% 248%  497%  21,7% 3,7%
Old World Boulevard 19,8% 33,5% 46,7% 43,7% 56,3% 50,9% 49,1% 13,8% 46,1% 32,9% 7,2%
Homeland Oriented 5,8% 23,1% 71,2% 35,3% 64,7% 42,9% 57,1% 27,6% 44,9% 21,8% 5,8%
Intensivnutzer:innen 252%  39,4%  355% 38,1%  61,9% 342%  658% 18,1%  40,6%  38,7% 2,6%
Global Surfer:innen 240%  34,4%  41,6% 56,0%  44,0% 48,0%  52,0% 17,6%  443%  272%  10,9%
News-Deprivierte 36,9% 37,7% 25,4% 56,5% 43,5% 49,8% 50,2% 21,0% 41,2% 21,9% 15,9%
Social Media plus 41,3% 34,7% 23,0% 58,7% 41,3% 55,1% 44,9% 17,9% 41,8% 22,4% 17,9%
Social Media only 341%  42,5%  235% 559%  44,1% 48,0%  52,0% 21,8%  422%  22,6%  134%
No News 36,5%  31,7%  31,7% 55,6%  44,4% 47,6%  52,4% 22,8%  38,6%  201%  185%

Tabelle I1.2: Soziodemografische Merkmale und politische Positionierung der Repertoiretypen

Die Tabelle stellt fiir die Newsrepertoiretypen sowie die Subtypen der «News-Deprivierten» die Verteilung der soziodemografischen Merkmale Alter,
Geschlecht, Bildung und politische Orientierung dar (n = 1757).
Lesebeispiel: 56,5% der «News-Deprivierten» sind Frauen. 15,9 % der «News-Deprivierten» geben keine politische Positionierung an.
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Medientyp
Repertoiretyp Abozei- Boule- Wochen-, Gratis- Interna- Schwei- Regionale Schwei- Lokal- Interna- Kostenlose Social News-
tungen vard- Sonntags- zeitun- tionale zer Fern- Fernseh- zer Radio radios tionale Online- Media podcasts
zeitungen und Wirt- gen  Zeitungen sehen  sender Sender nachrich-
schafts- und Zeit- tenange-
zeitungen schriften bote

0Old World & Online 5,2 1,4 2,9 2,7 1,3 46 2,3 3,9 3,2 3,3 42 4,1 1,5
Old World Boulevard 3,3 53 2,5 3,9 1,1 45 3,3 3,2 3,8 3,9 5,0 3,8 1,4
Homeland Oriented 3,9 1,4 1,4 2,4 0,7 4,7 1,8 3,7 2,5 3,1 2,0 0,9 0,7
Intensivnutzer:innen 4,8 4,4 4,6 4,8 3,8 5,2 4,7 4,9 4,8 5,0 5,2 4,9 3,3
Global Surfer:innen 1,3 2,1 1,9 3,4 1,5 43 2,7 3,1 3,7 43 4.4 45 1,4
News-Deprivierte 0,8 1,2 0,6 1,9 0,6 2,2 0,9 1,4 1,9 1,7 2,9 3,9 0,7
Social Media plus 0,9 2,0 0,7 2,9 0,7 3,0 1,5 2,0 3,1 2,2 4,1 5,4 0,9
Social Media only 0,9 1,2 0,7 1,9 0,6 2,3 1,0 1,5 1,9 18 3,0 3,8 0,7
No News 0,5 0,4 0,4 1,0 0,3 1,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,5 2,3 0,5

Tabelle I1.3: Nutzungshidufigkeiten der Medientypen nach Repertoiretypen

Die Tabelle zeigt fiir die Newsrepertoiretypen, inkl. der Subtypen der «News-Deprivierten», die Mittelwerte zur Nutzungsh&ufigkeit verschiedener

Medientypen zu Informationszwecken auf einer Skala von 0 bis 6 (n = 1757).

Lesebeispiel: Die «Global Surfer:innen» nutzen zu Informationszwecken haufig internationale Sender (Mittelwert: 4,3), aber eher selten Abonnement-

zeitungen (1,3).

Parallel dazu sind mit 27,8% links orientierte Perso-
nen vergleichsweise am stédrksten vertreten.

«Intensivnutzer:innen»: Dieser Repertoiretyp
umfasst einen Anteil von 9,1% aller Nutzenden und
weist die breiteste sowie stirkste Mediennutzung auf.
Er deckt simtliche Medientypen ab — von Abonne-
ment, Gratis- und Boulevardzeitungen iiber Radio und
Fernsehen bis hin zu internationalen Nachrichten-
medien, Social Media und Podcasts. Die «Intensiv-
nutzer:innen» sind vor allem im mittleren Altersseg-
ment (35-54 Jahre; 39,4%) vertreten, mehrheitlich
mannlich (61,9%) und verfiigen zu 65,8% iiber einen
tertidren Bildungsabschluss (héhere Berufsbildung,
Fachhochschule oder Universitit). Mit 38,7% verortet
sich der grosste Anteil im Vergleich aller Repertoires
politisch rechts. Weitere 40,6% ordnen sich der Mitte
Zu.

«Global Surfer:innen»: Mit einem Anteil von
21,2% bildet dieser Repertoiretyp die zweitgrosste
Gruppe. Bevorzugt werden Social Media, internatio-
nale Medien, aber auch das Schweizer Fernsehen. Die
Mehrheit der Nutzenden ist 55 Jahre oder ilter
(41,6%), gefolgt von der Altersgruppe der 35- bis
54-Jdhrigen (34,4%). Etwas mehr als die Hilfte ver-
fiigt iiber einen tertifiren Bildungsabschluss (52,0%.).
Am héufigsten geben die Nutzenden dieses Typs die

politische Mitte als Orientierung an (44,3%), an
zweiter Stelle steht die Selbsteinstufung als rechts
(27,29%).

«News-Deprivierte»: Dieser Repertoiretyp um-
fasst knapp 42,9% der Nutzenden und stellt damit
die mit Abstand grdsste Gruppe dar. Die Nachrich-
tennutzung ist insgesamt gering und erfolgt am
ehesten iiber Social Media. Der Anteil junger Er-
wachsener im Alter von 16 bis 34 Jahren liegt bei
36,9%. Es handelt sich mittlerweile aber keineswegs
mehr nur um ein Repertoire der «Jungen»: Noch
stirker vertreten ist die Altersgruppe der 35- bis
54-Jdhrigen (37,7%). Die Gruppe ist mehrheitlich
weiblich (56,5%), der Anteil an Personen mit und
ohne tertiiren Bildungsabschluss ist anndhernd
gleich gross. «News-Deprivierte» tendieren zur poli-
tischen Mitte (41,2%). Zudem gibt es innerhalb die-
ses Repertoires mit 15,9% den hochsten Anteil an
Personen, die keine politische Orientierung angibt.

Innerhalb der «News-Deprivierten» lassen sich
drei Subtypen unterscheiden:

«Social Media plus»: Dieser Subtyp enthilt
«News-Deprivierte», die sich primdr {iber Social
Media informieren, aber gelegentlich auch auf kos-
tenlose Onlinenachrichtenangebote, Lokalradios
oder das Schweizer Fernsehen zuriickgreifen. Er
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Konzept Anzahl Operationalisierung, Frageitems
Fragen

Selbst wahrgenommenes 3 Einschitzung des eigenen Wissens zu

Politikwissen 1) internationaler, 2) nationaler und 3)
lokaler Politik

Zufélliger Kontakt mit 1 Generelle Wahrnehmung

Nachrichten («incidental

news exposure»)

«News-finds-me>- 3 1) Generelle Wahrnehmung bzw. mit

Wahrnehmung Fokus auf 2) Social Media und 3) Peers

Persdnliche Netzwerke 4 Bedeutung von Gespréchen mit

als Informationsquelle Freund:innen 1) offline, 2) online und 3)
am Arbeitsplatz bzw. an der Schule sowie
4) der Familie als Informationsquelle

Informationsbediirfnis 4 Informationsbediirfnis bei aktuellen

(«need for information») Ereignissen nach 1) Aktualitdt (sofort
informiert werden), 2) Regelméssigkeit
(regelméssig verfolgen), 3) Hinter-
griinden (iiber Einzelheiten informiert
sein) und 4) Vielfalt (unterschiedliche
Sichtweisen)

Selbst eingeschitzte 2 Selbst eingeschétzte Kompetenz, 1)

Nachrichtenkompetenz Nachrichten zu aktuellen Ereignissen zu

(«news self-efficacy») verstehen und 2) an Gespréchen iiber
solche Nachrichten teilzunehmen

Aktive Nachrichtenver- 2 Aktives Vermeiden von 1) Nachrichten

meidung («intentional im Allgemeinen und 2) Nachrichten zu

news avoidance») bestimmten Themen

Selektive Zuwendung zu 2 Tendenz, Medien 1) mit irritierenden

Nachrichten («selective Meinungen zu vermeiden bzw. 2) nur

exposure») solche Medien zu nutzen, die sich mit
der eigenen Einstellung vereinbaren
lassen

Politikinteresse 3 Interesse an 1) internationaler, 2) natio-
naler und 3) lokaler Politik

Politische Partizipation 6 Teilnahme an 1) Abstimmungen, 2) Un-
terschreiben von Petitionen, 3) Erstellen
von politischen Inhalten auf Social Media,
4) Teilen von politischen Inhalten auf
Social Media, 5) Teilnahme an Protesten
und 6) Boykott von Produkten

Vertrauen in die Politik 3 Vertrauen in 1) den Bundesrat, 2) politi-
sche Parteien und 3) Politiker:innen

Medienvertrauen 2 Vertrauen in 1) journalistische Medien
und 2) Journalist:innen

Demokratischer Gemein- 2 Identifikation mit dem 1) politischen

sinn («sense of commu- System der Schweiz und 2) der demokra-

nity>») tischen Gesellschaft

Priferenz fiir starke 2 Préferenz fiir 1) starke Fiihrungsperso-

Flihrungspersonen

nen allgemein und 2) wie Donald Trump

Tabelle I1.4: Uberblick zu den in dieser Studie verwendeten Indikatoren

Die Tabelle gibt einen Uberblick iiber die zentralen, in der Studie abgefrag-
ten Konzepte und die Items, mit denen sie gemessen wurden.
Lesebeispiel: Das Politikinteresse wurde mit drei Fragen zum Interesse an
internationaler, nationaler und lokaler Politik abgefragt.

macht 11,5% der gesamten Stichprobe aus. Es han-
delt sich um die jiingste der drei Untergruppen:
41,3% sind zwischen 16 und 34 Jahre alt. Zudem weist
sie mit 58,7% den hochsten Anteil weiblicher Perso-
nen und den geringsten Anteil an Personen mit terti-
drer Bildung auf (44,9%). Politisch verortet sich ein
Grossteil in der Mitte (41,8%).

«Social Media only»: Der Nachrichtenkontakt
dieses Subtyps der «News-Deprivierten» erfolgt,
wenn iiberhaupt, fast ausschliesslich iiber soziale
Netzwerke. Mit 21,2% ist er die grosste der drei Un-
tergruppen. Bei der Altersstruktur liegt der Schwer-
punkt in der mittleren Altersgruppe (35-54 Jahre:
42,5%) und einem bedeutenden Anteil bei den 16- bis
34-Jihrigen (34,1%). Die Gruppe ist mehrheitlich
weiblich (55,9%) und zur Hilfte tertidir gebildet
(52,0%). Politisch dominiert auch hier eine Einstu-
fung in der Mitte (42,2%).

«No News»: Dieser Subtyp enthdlt «News-
Deprivierte» ohne nennenswerten Nachrichtenkon-
sum. Nachrichten {iiber klassische, digitale und
soziale Kanile werden weitgehend gemieden. Dieser
Typ macht 11,5% der Stichprobe aus. Das Altersprofil
ist insgesamt durchmischt, mit einem leichten Uber-
gewicht der 16- bis 34-Jdhrigen (36,5%). Frauen sind
iiberreprisentiert (55,6%). Etwas mehr als die Hilfte
der Personen verfiigt iiber einen tertidren Bildungs-
abschluss (52,4%). Politisch verortet sich die Mehr-
heit in der Mitte (38,6%). Der Anteil der Personen,
die keine politische Orientierung angibt, ist hier mit
18,5% am grossten.

Die zentrale abhingige Variable dieser Studie
ist das Wissen zu aktuellen Themen. Dazu stellten
wir den Teilnehmenden 24 Wissensfragen zu aktuel-
len Ereignissen. 16 Fragen behandelten Politikthe-
men (Politikwissen). 8 Fragen fokussierten auf Soft-
newsthemen (Softnewswissen), d.h. Themen mit
lebensweltlichem, unterhaltendem und emotiona-
lem Fokus (Human Interest oder Sport). 18 Fragen
bezogen sich auf aktuelle Ereignisse, die hdchstens
vier Wochen vor der Befragung lagen, 6 auf etwas
langer zuriickliegende Ereignisse aus den vergange-
nen fiinf Monaten. Etwa die Hélfte der Fragen betraf
Ereignisse mit Bezug zur Schweiz, die {ibrigen be-
handelten internationale Ereignisse.

Die Wissensfragen formulierten wir als Aussa-
gen. Alle Aussagen bezogen sich zwar auf reale Ereig-
nisse, enthielten aber teilweise falsche Elemente. Die
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Befragten mussten diese Aussagen dem Wahrheits-
gehalt nach bewerten und dabei angeben, wie sicher
sie sich waren («sicher richtig», «eher richtig», «eher
falsch», «sicher falsch», «weiss nicht»). Die Fragen
mussten innerhalb von 20 Sekunden beantwortet
werden, um zu verhindern, dass die korrekten Ant-
worten im Internet recherchiert wurden. Fiir die
Auswertung bildeten wir einen Summenindex. Wir
vergaben einen Punkt pro Antwort mit der richtigen
Tendenz. Wer «weiss nicht» wéhlte oder keine Ant-
wort in der vorgegebenen Zeit gab, erhielt keinen
Punkt. Das Wissen zu Politik- und Softnewsthemen
werteten wir getrennt aus.

Fiir diese Studie haben wir bewusst ein an-
spruchsvolles Wissensquiz zusammengestellt. Die
Fragen variierten im Schwierigkeitsgrad und wurden
vorab in einem Pretest gepriift. Auf Basis der Riick-
meldungen tauschten wir zwei Fragen aus und gestal-
teten einige Formulierungen versténdlicher. Die Ant-
wortverteilung entsprach dem, was fiir Studien wie
diese wiinschenswert ist: Der Medianwert lag bei
12 korrekt beantworteten Fragen, der Durchschnitt
bei 11,9. Bei den Politikfragen lag der Medianwert bei 8
korrekt beantworteten Fragen, der Mittelwert bei 7,9.
Fiir die Softnewsfragen war der Medianwert bei 4 kor-
rekten Antworten, der Durchschnitt bei 4,0. Die Frage
mit den meisten richtigen Antworten - und damit die
leichteste — wurde von 77% der Teilnehmenden kor-
rekt beantwortet. Die schwierigste Frage hingegen
wurde nur von 20% der Befragten richtig geldst.

Fiir diese Studie erhoben wir weitere zentrale
Konzepte (vgl. Tabelle I1.4). Alle Fragen wurden mit
Zustimmung oder Ablehnung auf einer siebenstufi-
gen Skala beantwortet. Fiir alle Konstrukte, die aus
mehr als einem Item bestanden, bildeten wir einen
Mittelwertindex.

11.3 Resultate

I1.3.1 Wissensunterschiede der verschie-
denen Repertoiretypen

In den Ergebnissen zeigen sich Unterschiede so-
wohl im tatsidchlichen Wissen {iber politische Er-
eignisse als auch in der Selbsteinschidtzung des eige-
nen politischen Wissens.

55 60 65 70 75 80 85 90 95 10,0 10,5

0Old World & Online
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Homeland Oriented
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Global Surfer:innen

News-Deprivierte

Social Media plus

Social Media only

No News

Darstellung II.1: Politikwissen nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das Politikwissen (gewichtete Mittelwerte mit Kon-
fidenzintervallen) flir die verschiedenen Newsrepertoiretypen, ein-
schliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757). Das Poli-
tikwissen wurde anhand von 16 Fragen zu aktuellen politischen Ereignis-
sen ermittelt. Fiir jede korrekte Antwort wurde ein Punkt vergeben.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» beantworten im Durchschnitt 6,6
Politikfragen korrekt, die «<Homeland Oriented> 9,4.

II.3.1.1  Politikwissen nach Repertoiretypen

Die Resultate zum tatséchlichen politischen Wis-
sen zeigen deutlich (vgl. Darstellung II.1): Die
«News-Deprivierten» verfiigen iiber ein signifikant
geringeres Politikwissen als alle anderen Repertoires.
Im Durchschnitt beantworteten sie nur 6,6 von
16 Politikfragen korrekt. Auch eine Differenzierung
in die drei Subtypen der «News-Deprivierten» dndert
an diesem Befund wenig: Alle zeigen signifikant
tiefere Wissenswerte als die restlichen Repertoires.
Am besten schneidet noch mit durchschnittlich
7 korrekt beantworteten Politikfragen der Subtyp
«Social Media only» ab. Auffillig ist zudem, dass die
«Intensivnutzer:innen» nicht die hochsten Werte er-
zielen. Mit durchschnittlich 9,2 richtigen Antworten
belegen sie nicht den Spitzenplatz im politischen
Wissen. Bessere Ergebnisse zeigen sowohl die «Old
World & Onlinependants» (9,7) als auch die «<Home-
land Oriented» (9,4) - allerdings sind die Unter-
schiede zu den «Intensivnutzer:innen» gering und
nicht signifikant. Signifikante Differenzen bestehen



36

II. Wissen ohne Nachrichten?

jedoch zwischen den «Global Surfer:innen» (8,4) und
den beiden letztgenannten Repertoiretypen: Die
«Global Surfer:innen» weisen ein geringeres Politik-
wissen auf als die <Homeland Oriented» und die «Old
World & Onlinependants».

II1.3.1.2  Selbst eingeschdtztes Politikwissen

nach Repertoiretypen

uch wenn die Teilnehmenden selbst ihr eigenes

Wissen iiber internationale, nationale und lokale
Politik angeben, zeigen sich grosse Unterschiede (vgl.
Darstellung II.2). «<News-Deprivierte» schitzen ihr ei-
genes Wissen auf einer sechsstufigen Skala (o: «gar
nicht hoch»; 6: «sehr hoch») als sehr tief (2,2) ein.
Auch hier ist der Unterschied zu allen anderen Reper-
toiretypen signifikant. Am hochsten stufen die
«Intensivnutzer:innen» ihr Wissen ein (4,4).

Vergleichen wir die Selbsteinschitzung der
«News-Deprivierten» und der «Intensivnutzer:in-
nen» mit ihrem tatséchlichen Wissen, so zeigt sich
Folgendes: «News-Deprivierte» beurteilen ihr (tie-
fes) Politikwissen realistisch, wihrend die «Intensiv-
nutzer:innen» ihr Wissen {iberschitzen. Entgegen
der Selbsteinschitzung verfiigen die «Intensivnut-
zer:innen» nicht {iber das beste Politikwissen aller
Repertoires. Bei den «News-Deprivierten» gibt es
wiederum Unterschiede der Untergruppen «Social
Media only» (2,3) und «Social Media plus» (2,4) im
Vergleich zur Untergruppe der «No News» (1,9). Die
beiden erstgenannten Untergruppen der «News-De-
privierten» wissen nicht nur mehr als die «No-
News»-Untergruppe, sie beurteilen ihr Politikwissen
auch besser. Die Einschitzungen der «Global
Surfer:innen» (3,1), der «Old World Boulevard> (3,5),
der «Old World & Onlinependants» (3,7) und der
«Homeland Oriented» (3,4) liegen sehr nahe beiein-
ander. Die Unterschiede sind mehrheitlich nicht sig-
nifikant.

I1.3.1.3 Softnewswissen nach

Repertoiretypen

Das aktuelle Nachrichtenwissen umfasst nicht nur
politische Themen und Ereignisse, sondern auch
Softnews. Aus der Forschung ist bekannt, dass die al-
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Darstellung II.2: Selbst eingeschitztes Politikwissen nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das selbst eingeschétzte politische Wissen (gewich-
tete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen News-
repertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten»
(n = 1757). Das Wissen wurde auf einer Skala von 0 bis 6 abgefragt.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» stufen ihr eigenes Wissen iiber Poli-

tik mit 2,2 deutlich tiefer ein als die «Intensivnutzer:innen» mit 4,4.

gorithmische Logik sozialer Medien die Verbreitung
emotional aufgeladener Softnewsinhalte begiinstigt.
Soziale Medien werden darum auch als Emotions-
medien bezeichnet (Eisenegger & Marschlich, 2024;
Papacharissi, 2016). Man kdnnte deshalb annehmen,
dass «News-Deprivierte» aufgrund ihrer intensiven
Nutzung sozialer Medien iiber Softnewsthemen bes-
ser informiert sind, insbesondere im Vergleich zu den
Repertoires der «alten Welt».

Die Auswertungen bestitigen aber diese Ver-
mutung nicht: Mit durchschnittlich nur 3,5 von 8
korrekt beantworteten Fragen zu Softnewsereignis-
sen erzielen die «News-Deprivierten» auch in die-
sem Wissensbereich das schlechteste Ergebnis (vgl.
Darstellung I1.3). Die beiden Subtypen der «News-
Deprivierten» mit minimaler Nachrichtennut-
zung - die «Social Media only» (3,6) und die «Social
Media plus» (3,8) — schneiden signifikant besser ab
als die Gruppe, die keinerlei Nachrichtenquellen
nutzt (2,8). Deutlich wird auch der Unterschied
zwischen den Repertoires der «alten» (klassische
Medien) und «neuen Welt» (Onlinemedien und So-
cial Media). Die Gruppen «Old World Boulevard»
(4,7), «Old World & Onlinependants» (4,9) sowie
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Darstellung II.3: Softnewswissen nach Repertoiretypen

Darstellung II.4: Gesamtes Wissen nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das Wissen iiber Softnewsthemen (gewichtete Mit-
telwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsrepertoire-
typen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757).
Das Softnewswissen wurde mit acht Fragen zu aktuellen Ereignissen aus
dem Softnewsbereich ermittelt. Jede korrekte Antwort ergab einen Punkt.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» beantworteten im Durchschnitt 3,5
Fragen zu Softnews korrekt, die «Global Surfer:innen» 4,1.

«Homeland Oriented» (4,9) iibertreffen nicht nur
die «News-Deprivierten» in ihrem Softnewswissen.
Sie erreichen auch signifikant bessere Wissenswer-
te als die «Global Surfer:innen» und die «Intensiv-
nutzer:innen», die beide im Durchschnitt 4,1 kor-
rekte Antworten erzielten.

11.3.1.4 Gesamtes Wissen nach

Repertoiretypen

immt man alle 24 Wissensfragen zusammen,
Nalso ohne zwischen Politik- und Softnewsthe-
men zu unterscheiden, so ergibt sich folgendes Bild
(vgl. Darstellung II.4): Die «Old World & Onlinepen-
dants» (14,6) und die «<Homeland Oriented» (14,3)
schneiden beim Wissensquiz am besten ab, gefolgt
von den «Old World Boulevard» (13,5). Die «Intensiv-
nutzer:innen» (13,3) belegen erst den vierten Rang.
Die angegebene ausgeprigte Nutzung, d.h. eine hohe
Vielfalt und Intensitét der angeblich genutzten Nach-
richtenmedien, korreliert demnach nicht per se mit

Die Darstellung zeigt das gesamte Wissen iiber Politik- und Softnewsthe-
men (gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschie-
denen Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-
Deprivierten» (n = 1757). Das Wissen wurde anhand von 24 Fragen zu
aktuellen Ereignissen aus den Bereichen Politik (16 Fragen) und Softnews
(8 Fragen) ermittelt. Jede korrekte Antwort ergab einen Punkt.
Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten>» beantworteten im Durchschnitt 10,0
Fragen korrekt, die «<Homeland Oriented» 14,6.

einem hohen Nachrichtenwissen. Allerdings sind die
Unterschiede zwischen den vier Repertoires gering
und nicht signifikant. Weniger gut schneiden die
«Global Surfer:innen» ab, deutlich am schlechtesten
jedoch die «News-Deprivierten», die mit 10 von 24
maximal moglichen Wissenspunkten weniger als die
Hilfte an korrekten Antworten erreichten. Die Un-
terschiede zwischen den «News-Deprivierten» und
den anderen Repertoires sind statistisch signifikant.
Die Differenzierung der «News-Deprivierten» zeigt
zudem, dass die beiden Subgruppen mit minimalem
Newskonsum («Social Media only»: 10,6; «Social Me-
dia plus»: 10,1) signifikant besser abschneiden als die
«News-Deprivierten» ohne jegliche Nachrichtennut-
zung (8,9). Dies unterstreicht, dass selbst ein mini-
maler Nachrichtenkonsum, auch wenn er primir
tiber Social Media erfolgt, im Vergleich zu vdlliger
Nachrichtenabstinenz mit einem besseren Wissen
einhergeht.
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11.3.2 Unterschiede im Informations-

verhalten der Repertoiretypen

m zu untersuchen, warum «News-Deprivierte»

ein vergleichsweise tiefes politisches Wissen
aufweisen, haben wir das Informationsverhalten der
verschiedenen Repertoiretypen genauer untersucht.
Wir zeigen in einem ersten Schritt, ob und wie sich
die Repertoiretypen in jhrem Informationsverhalten
voneinander unterscheiden. In einem zweiten Schritt
priifen wir mithilfe einer Regressionsanalyse, ob das
Informationsverhalten — neben weiteren Einflussfak-
toren - das politische Wissen mit beeinflusst.

I1.3.2.1 Informationsbediirfnis nach

Repertoiretypen

Ein moglicher Grund fiir Wissensunterschiede kann
ein unterschiedlich stark ausgeprégtes Bediirfnis
nach Informationen sein. Daher haben wir zunéchst
erhoben, wie wichtig es den Befragten ist, iiber aktu-
elle Ereignisse informiert zu sein. Bei den «News-De-
privierten» (2,9) ist dieses Bediirfnis signifikant tiefer
als bei den anderen Repertoiretypen (vgl. Darstellung
I1.5). Deutlich am hdchsten ist es bei den «Inten-
sivnutzer:innen» (4,7). Aber auch bei den Repertoires
der «alten Welt», insbesondere bei den «Old World &
Onlinependants» (4,2) und den «Old World Boule-
vard» (4,1), ist dieses Bediirfnis hoch. Etwas geringer
ist es bei den «Homeland Oriented» und den «Global
Surfer:innen» (jeweils 3,7). Die Differenzierung der
«News-Deprivierten» zeigt signifikant héhere Infor-
mationsbediirfnisse bei den Subtypen «Social Media
plus» (3,3) und «Social Media only» (2,9) im Vergleich
zu der Gruppe ohne Newsnutzung (2,3).

I1.3.2.2  Politikinteresse nach Repertoiretypen
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Darstellung II.5: Informationsbediirfnis nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das selbst eingeschétzte Informationsbediirfnis
(gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen
Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivier-
ten» (n = 1757). Das Informationsbediirfnis wurde mithilfe von vier Fra-

gen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Die «<News-Deprivierten» zeigen ein deutlich tieferes Informa-

tionsbediirfnis (2,9) als die «Intensivnutzer:innen» (4,7).

(2,5). Bei den «Intensivnutzer:innen» ist es hingegen
am hochsten (4,5). Die anderen Repertoires liegen
zwischen diesen beiden Gruppen. Bei den Subtypen
der «News-Deprivierten» zeigt sich, dass das Politik-
interesse der Gruppe «Social Media plus» (2,6) signi-
fikant hoher ist als bei den «News-Deprivierten»
ohne nennenswerte Newsnutzung (2,2). Der Subtyp
«Social Media only» liegt dazwischen (2,5), ohne sich
dabei von einer der beiden Gruppen signifikant zu
unterscheiden.

I1.3.2.3  Zufilliger Nachrichtenkontakt nach

Repertoiretypen

Auch spezifische Interessen kdnnen auschlag-
gebend sein fiir die Aneignung von Wissen.
Wir haben daher das Interesse der Befragten an
internationaler, nationaler und lokaler Politik erfasst
und zu einem Mittelwertindex zusammengefasst
(Politikinteresse; vgl. Darstellung I1.6). Bei den
«News-Deprivierten» ist im Vergleich zu allen ande-
ren Repertoires das Politikinteresse signifikant tiefer

Auch wenn man wenig Medien nutzt und ein we-
nig ausgepragtes Interesse daran hat, konnte der
zufillige Kontakt mit Nachrichten, beispielsweise auf
Social Media, zu Wissenserwerb fithren. Wir haben
daher gefragt, wie oft die Menschen auf Social Media
zufillig mit Nachrichten in Beriihrung kommen (vgl.
Darstellung I1.7). «News-Deprivierte» (3,0) gaben an,
dass sie dhnlich oft zufillig oder ungeplant Nachrich-
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Darstellung II.6: Politikinteresse nach Repertoiretypen

Darstellung I1.7: Zufilliger Nachrichtenkontakt nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das selbst eingeschétzte Politikinteresse (gewichtete
Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) flir die verschiedenen Newsreper-
toiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n =
1757). Das Politikinteresse wurde mit drei Fragen auf Skalen von 0 bis 6
gemessen.

Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» zeigen ein deutlich tieferes Politikin-
teresse (2,5) als die «Intensivnutzer:innen» (4,5).

Die Darstellung zeigt den selbst eingeschitzten zufdlligen Kontakt mit
Nachrichten (gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die
verschiedenen Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der
«News-Deprivierten» (n = 1757). Der zuféllige Nachrichtenkontakt wurde
mit einer Frage auf einer Skala von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Die «News-Deprivierten» gaben an, 6fter zufdllig mit Nach-
richten in Kontakt zu kommen (3,0) als die «Homeland Oriented» (1,4).

ten begegnen wie andere Repertoires. Der zufillige
Kontakt auf Social Media ist bei den «Homeland
Oriented» (1,4) deutlich tiefer als bei den «News-De-
privierten», bei den «Global Surfer:innen» (3,4) und
den «Intensivnutzer:innen» (4,1) jedoch signifikant
hoher. Der in der Literatur beschriebene Effekt, dass
ein haufiger zufilliger Nachrichtenkontakt dazu bei-
tragen kann, das eigene Wissen zu {iberschitzen
(Lee et al., 2021), konnte sich bei den «Intensiv-
nutzer:innen» bestétigen. Diese weisen von allen Re-
pertoires den hdchsten Wert an zufélligem Nachrich-
tenkontakt auf. Gleichzeitig iiberschitzen sie die
Qualitdt ihres Wissens tendenziell (I1.3.1). Beriick-
sichtigt man die Untergruppen der «News-Depri-
vierten», zeigen sich bemerkenswerte Unterschiede:
Die Subtypen «Social Media only» (3,0) und «Social
Media plus» (3,6) treffen hdufiger nebenbei auf
Nachrichten als «News-Deprivierte» ohne Nachrich-
tennutzung (2,2). Insbesondere die Gruppe, die
durch die Nutzung von Social Media und Online-
medien («Social Media plus») charakterisiert ist,
schneidet sehr hoch ab. Simtliche Unterschiede zwi-
schen den drei Subtypen der «News-Deprivierten»

sind signifikant. Der zufillige Kontakt mit Nachrich-
ten kOnnte somit ein Grund sein, wieso sich die Sub-
typen der «News-Deprivierten» in punkto Wissen
unterscheiden.

I1.3.2.4  Personliche Netzwerke als
Informationsquellen nach Repertoire-

typen

Wissen iiber aktuelle politische Themen kann
nicht nur durch den eigenen Nachrichtenkon-
sum entstehen, sondern auch durch Gespriche mit
(gut informierten) Freund:innen und Bekannten, die
die Rolle als Informationsquellen einnehmen. Des-
halb haben wir gefragt, wie wichtig der Austausch im
personlichen Netzwerk (Familie, Freund:innen, Ar-
beits- und Schulumfeld) als Quelle fiir Informationen
ist (vgl. Darstellung I1.8). Die «News-Deprivierten»
liegen bei der Auslagerung der Informationsgewin-
nung ins persdnliche Netzwerk mit einem Durch-
schnittswert von 3,2 im Mittelfeld. Wiederum fithren
die «Intensivnutzer:innen» (4,4) das Feld an. Sie er-
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ginzen ihren ausgeprigten Nachrichtenkonsum of-
fenbar durch Informationen aus ihrem persénlichen
Umfeld. Die <Homeland Oriented» (2,7) weisen da-
gegen die tiefsten Werte auf: Personliche Netzwerke
spielen als Informationsquelle eine geringere Rolle.
Bemerkenswert ist wiederum die Differenzierung der
«News-Deprivierten»: Der Subtyp «Social Media
plus» (3,6), der auch im Wissensquiz von den Unter-
typen am besten abschneidet, verlésst sich fiir Infor-
mationen zu aktuellen Ereignissen signifikant dfter
auf das eigene Netzwerk als die Subtypen «Social
Media only» (3,1) und «No News» (2,9).

I1.3.2.5 «News-finds-me»-Wahrnehmung nach

Repertoiretypen

Eine weitere Ursache fiir Unterschiede im Wis-
sensstand kann die (vielleicht falsche) Wahr-
nehmung sein, dass Nachrichten auch ohne grosses
Dazutun einen «schon irgendwie finden». In der
englischsprachigen Literatur wird dieses Phinomen
als «news-finds-me»-Haltung beschrieben (IL.1).
Wir haben die Teilnehmenden deshalb gefragt, ob
sie der Meinung sind, dass man gut informiert sein
kann, auch ohne regelmissig Nachrichten zu verfol-
gen bzw. dass Nachrichten {iber Freund:innen und
Social Media den Weg zu einer Person finden, ohne
dass man aktiv werden muss. Wenn wir diese Hal-
tung nach Repertoires aufschliisseln, zeigt sich, dass
sie insbesondere bei den «Intensivnutzer:innen»
(3,5) verbreitet ist (vgl. Darstellung II1.9). Ausge-
prégt tief ist sie bei den «<Homeland Oriented» (1,9).
Die anderen Repertoires unterscheiden sich diesbe-
ziiglich nur geringfiigig. Die «News-Deprivierten»
(2,7) schneiden bei diesem Indikator durchschnitt-
lich ab. Die Aufschliisselung der «News-Deprivier-
ten» nach Subtypen zeigt, dass der Subtyp «Social
Media plus» (3,1) eher der Meinung ist, dass man
ohne eigenes Zutun gut informiert sein kann, als die
Subtypen «Social Media only» (2,6) und «No News»
(2,4).
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Darstellung I1.8: Personliche Netzwerke als Informationsquelle nach

Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt die Bedeutung personlicher Netzwerke als Informati-
onsquelle (gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die ver-
schiedenen Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der
«News-Deprivierten» (n = 1757). Die Bedeutung personlicher Netzwerke
als Informationsquelle wurde mit vier Fragen auf Skalen von 0 bis 6 gemes-

sen.

Lesebeispiel: Fiir die «News-Deprivierten» (3,2) sind persdnliche Netz-
werke als Informationsquelle wichtiger als fiir die «<Homeland Oriented»

(2,7).

11.3.2.6  Aktive Nachrichtenvermeidung nach

Repertoiretypen

in tieferes Wissen kann auch auf eine bewusste

Vermeidung von Nachrichten zuriickzufiihren
sein - entweder allgemein oder spezifisch in Bezug auf
belastende Themen wie Krisen und Kriege. Entspre-
chende Inhalte, etwa zum Nahostkonflikt oder zum
Krieg in der Ukraine, waren auch Gegenstand unserer
Wissensfragen. Die Tendenz zur bewussten Nachrich-
tenvermeidung («news avoidance»), also das von den
Befragten selbst angegebene Meiden von News, ist bei
den «News-Deprivierten» vergleichsweise hoch (2,8).
Allerdings sind diese Unterschiede nur im Vergleich zu
den Repertoiretypen der «alten Welt» signifikant (vgl.
Darstellung II.10). Die bewusste Nachrichtenvermei-
dung scheint ein Phinomen des digitalen Medienkon-
sums zu sein und ist bei den «Intensivnutzer:innen»
(2,8) und den «Global Surfer:innen» (2,5) gleichermas-
sen anzutreffen. Die Differenzierung der «News-De-
privierten» zeigt, dass der Subtyp «No News» (3,1)
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Darstellung I1.9: «News-finds-me»-Wahrnehmung nach Repertoiretypen

Darstellung I1.10: Aktive Nachrichtenvermeidung nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt die Tendenz zur «news-finds-me»-Wahrnehmung
(gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen
Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivier-
ten» (n = 1757). Die «news-finds-me»-Wahrnehmung wurde mit drei Fra-
gen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,7) ist die «news-finds-me»-
Wahrnehmung weniger stark ausgeprégt als bei den «Intensivnutzer:innen»
(3,5).

Die Darstellung zeigt die Tendenz zur aktiven Nachrichtenvermeidung
(gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen
Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivier-
ten» (n = 1757). Die aktive Nachrichtenvermeidung wurde mit zwei Fragen
auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,8) ist die aktive Nachrichten-
vermeidung stérker ausgepragt als bei den «0ld World & Onlinependants»
(bzw. in der Grafik in Kurzform «0ld World & Online) (2,1).

eine hohere Tendenz zur Nachrichtenvermeidung hat
als die Subtypen «Social Media only» und «Social Me-
dia plus» (jeweils 2,7). Im Vergleich mit «Social Media
only» ist der Unterschied knapp signifikant. Insgesamt
unterstreichen diese Ergebnisse, dass die News-Depri-
vation nur unzureichend mit selbst deklarierter Nach-
richtenvermeidung erfasst werden kann. Auch Reper-
toiretypen mit vergleichsweise hohem Nachrichten-
konsum gaben an, situativ Nachrichten zu meiden.
News-Deprivation muss daher mit der effektiven
Nachrichtennutzung gemessen werden — wie das in
dieser Studie der Fall ist.

11.3.2.7  Selektive Zuwendung zu Nachrichten

nach Repertoiretypen

in weiterer Grund fiir tiefes Abschneiden bei dem
Wissensquiz kénnte die selektive Zuwendung zu
Nachrichten sein. Wir haben deshalb gefragt, wie
sehr die Teilnehmenden dazu neigen, nur solche Me-
dien zu nutzen, die sich mit ihren eigenen Meinungen

und Einstellungen vereinbaren lassen. Die «News-
Deprivierten» (2,9) unterscheiden sich bei der selek-
tiven Zuwendung zu Nachrichten nicht signifikant
von den anderen Repertoiretypen (vgl. Darstel-
lung I1.11). Bemerkenswert ist, dass die «Intensivnut-
zer:innen» (3,5) im Vergleich zu allen anderen Typen
eher dazu neigen, nur Medien zu konsumieren, die
sich mit den eigenen Einstellungen und Meinungen
vereinbaren lassen. Die Differenzierung der «News-
Deprivierten» nach Subtypen liefert keine wesentli-
chen zusitzlichen Erkenntnisse.

I1.3.2.8  Selbst eingeschitzte Nachrichten-

kompetenz nach Repertoiretypen

Ein weiterer Grund fiir Unterschiede im Wis-
senserwerb kann in den Kompetenzen im Um-
gang und Verstidndnis von Nachrichten liegen. Wir
haben deshalb untersucht, wie die Befragten ihre ei-
gene Nachrichtenkompetenz einschitzen, also wie
kompetent sie sich fiihlen, Nachrichten zu verstehen
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Darstellung II.11: Selektive Zuwendung zu Nachrichten nach Repertoire-
typen

Darstellung II.12: Selbst eingeschitzte Nachrichtenkompetenz nach
Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt die Tendenz zur selektiven Zuwendung zu Nachrich-
ten (gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiede-
nen Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Depri-
vierten» (n = 1757). Die selektive Zuwendung zu Nachrichten wurde mit
zwei Fragen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,9) ist die selektive Zuwen-
dung zu Nachrichten stdrker ausgepragt als bei den «Intensivnutzer:innen»
(3,5).

Die Darstellung zeigt die selbst eingeschitzte Nachrichtenkompetenz
(gewichtete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen
Newsrepertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivier-
ten» (n = 1757). Die selbst eingeschiétzte Nachrichtenkompetenz wurde
mit zwei Fragen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (3,4) ist die selbst einge-
schétzte Nachrichtenkompetenz weniger stark ausgeprdgt als bei den
«Intensivnutzer:innen» (4,6).

und an Gesprichen iiber Nachrichten teilzunehmen
(vgl. Darstellung I1.12). Im Vergleich zu allen anderen
Repertoiretypen schétzen «News-Deprivierte» (3,4)
ihre Nachrichtenkompetenz signifikant tiefer ein. Die
«Intensivnutzer:innen» (4,6) beurteilen ihre Nach-
richtenkompetenz am hochsten. Die anderen vier Re-
pertoires liegen zwischen diesen Polen und unter-
scheiden sich kaum hinsichtlich der selbst einge-
schitzten Nachrichtenkompetenz. In Bezug auf die
Subgruppen der «News-Deprivierten» zeigen sich
keine signifikanten Unterschiede zwischen «No
News» (3,2), «Social Media only» und «Social Media
plus» (beide 3,4).

I1.3.3 Faktoren zur Erklarung der Wissens-

unterschiede

Mithilfe eines linearen Regressionsmodells un-
tersuchen wir nun, welche Faktoren mit dem
Wissen zu Politikthemen korrelieren. Zum Vergleich

haben wir auch ein Modell fiir das Wissen iiber Soft-
newsthemen gerechnet, das dieselben unabhingigen
Variablen enthilt. Dieses Vorgehen ermdglicht es uns
zu priifen, ob die Newsrepertoires auch dann eine
Rolle spielen, wenn wir soziodemografische Indikato-
ren und das Informationsverhalten kontrollieren.
Diese Kontrolle ist wichtig, weil sich die Repertoire-
typen in Bezug auf soziodemografische Merkmale
und das Informationsverhalten stark voneinander
unterscheiden.

Insgesamt zeigt sich, dass unsere Variablen
das politische Wissen besser erkldren als das Wissen
iiber Softnewsthemen: Die erkldrte Varianz (R2)
ist beim Politikwissen mit 0,451 mehr als doppelt so
hoch wie beim Wissen {iiber Softnewsthemen
(0,212) (vgl. Tabelle II.5). Beide Modelle belegen je-
doch, dass die Newsrepertoires auch dann eine wichti-
ge Rolle spielen, wenn wir soziodemografische Merk-
male und das Informationsverhalten beriicksichtigen.
Im direkten Vergleich schneiden beim politischen
Wissen alle Repertoiretypen signifikant besser ab als
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Bereich Prédiktoren Wissen iiber Politik Wissen iiber Softnews
Konstante 3,25%%* 3,06%**
Soziodemografie Geschlecht [ménnlich]! 1,33%%* 0,39%**
Alter 0,03%** 0,01*
Sprachregion [Suisse romande]? -1,10%** -0,72%**
Bildung [hoch]? 0,39%* 0,27%%*
Politische Positionierung [links]* 0,46** 0,24*
Politische Positionierung [keine]* -1,07%** -0,18
Politische Positionierung [rechts]* 0,37* 0,10
Newsrepertoires® Repertoire [Global Surfer:innen] 0,83%** 0,42%**
Repertoire [Homeland Oriented] 0,57* 0,83%**
Repertoire [Intensivnutzer:innen] 0,58* 0,25
Repertoire [Old World Boulevard] 0,57* 0,87%**
Repertoire [0ld World & Online] 0,92%** 0,83%%*
Informationsverhalten Informationsbediirfnis 0,18%* 0,06
Politikinteresse 0,53%** 0,12%**
Zufalliger Nachrichtenkontakt -0,00 0,01
Personliche Netzwerke als Informationsquelle -0,09 -0,02
Aktive Nachrichtenvermeidung -0,09* -0,10%**
«News-finds-me»-Wahrnehmung -0,28%** -0,17%**
Selektive Zuwendung zu Nachrichten -0,03 0,03
Nachrichtenkompetenz 0,29%** 0,04
N 1757 1757
Std. R? 0,451 0,212

Tabelle IL.5: Lineare Regressionsmodelle fiir Wissen iiber aktuelle Ereignisse aus der Politik und dem Softnewsbereich

Die Tabelle zeigt lineare Regressionsmodelle fiir Wissen {iber aktuelle Ereignisse aus der Politik und dem Softnewsbereich (nicht standar-
disierte Koeffizienten (B)). Signifikante Zusammenhénge sind mit Sternchen markiert (* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001). Referenz-
kategorien: ! «nicht ménnlich»; ? «Deutschschweiz»; * «mittel und tief»; * «Mitte»; * «News-Deprivierte».

Lesebeispiel: Das Politikinteresse korreliert signifikant positiv mit dem Wissen iiber aktuelle Ereignisse aus der Politik (B = 0,53%**).

die «News-Deprivierten», die als Referenzkategorie
im Modell dienen. Fiir das Wissen iiber Softnewsthe-
men zeigt sich ein dhnliches Muster - mit einer Aus-
nahme: «Intensivnutzer:innen» unterscheiden sich
hier nicht signifikant von den «News-Deprivierten».
Das Modell zeigt, dass Médnner im direkten Ver-
gleich ein héheres Politikwissen aufweisen als Frau-
en (B =1,33, p <0,001). Das Alter der Befragten spielt
ebenfalls eine Rolle: Je dlter eine Person ist, desto
hoher ist ihr politisches Wissen (B = 0.03, p < 0,001).
Zudem erzielen Personen mit héherer Bildung besse-
re Ergebnisse als solche mit mittlerem oder niedri-

gem Bildungsniveau (B = 0,39, p = 0,002). Befragte
aus der franzosischsprachigen Schweiz schneiden
etwas schlechter ab als jene aus der Deutschschweiz
(B = -1,10, p < 0,001). Dieser Unterschied konnte je-
doch teilweise auf die Zusammensetzung der Fragen
zuriickzufiihren sein. Obwohl das Quiz nur Themen
von nationaler und internationaler Relevanz umfass-
te, lisst sich ein gewisser Uberhang deutschschweize-
rischer Perspektiven nicht vollstdndig ausschliessen.
Fast identische soziodemografische Zusammenhén-
ge zeigen sich auch beim Wissen iiber Softnews-
themen.
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Auffillig ist auch, dass Personen, die sich poli-
tisch entweder links (B = 0,46, p = 0,006) oder rechts
(B =0,37, p = 0,019) verorten, besser abschneiden als
solche, die sich in der politischen Mitte verorten. Be-
fragte, die keine politische Selbsteinordnung vornah-
men, weisen allerdings ein noch tieferes Politikwis-
sen auf als Personen, die sich politisch in der Mitte
verorten (B = -1,07, p < 0,001). Dies deutet darauf
hin, dass stédrker politisch interessierte Personen
iiber ein héheres Politikwissen verfiigen. Beim Wis-
sen iiber Softnews ldsst sich dieses Muster hingegen
nicht beobachten. Hier schneiden lediglich Personen
mit linker politischer Orientierung besser ab als jene,
die sich in der Mitte verorten.

Auch fiir das Informationsverhalten zeigen sich
signifikante Zusammenhénge: Je hoher das Informati-
onsbediirfnis (B = 0,18, p = 0,007) und das Interesse an
Politik (B = 0,53, p < 0,001) sind, desto besser ist das
Politikwissen. Umgekehrt gilt: Eine stirkere Tendenz
zur aktiven Nachrichtenvermeidung geht mit einem
geringeren politischen Wissen einher (B = -0,09,
p = 0,034). Ebenso steht eine ausgeprigte «news-
finds-me»-Wahrnehmung in einem negativen Zusam-
menhang mit dem Politikwissen (B = -0,28, p < 0,001).
Kein signifikanter Zusammenhang zeigt sich hingegen
zwischen dem zufilligen Kontakt mit Nachrichten,
z.B. auf sozialen Medien, und dem politischen Wissen
(B =0,00, p =0,959). Auch eine selektive Nachrichten-
nutzung korreliert nicht signifikant mit dem Politik-
wissen (B = -0,03, p = 0,577). Dasselbe trifft auf die
Bedeutung interpersonaler Netzwerke als Informati-
onsquellen zu (B = -0,09, p = 0,085). Die selbst einge-
schitzte Nachrichtenkompetenz hingt hingegen posi-
tiv mit dem Wissen iiber aktuelle politische Themen
zusammen (B = 0,29, p < 0,001).

Auch das Wissen {iber Softnewsthemen steht in
negativem Zusammenhang mit aktiver Nachrichten-
vermeidung (B = -0,10, p < 0,001) und der «news-
finds-me»-Haltung (B = -0,17, p < 0,001). Bemerkens-
wert ist: Das Interesse an Politik korreliert nicht nur
mit besserem Politikwissen, sondern auch mit besse-
rem Softnewswissen (B = 0,12, p = 0,002). Fiir alle
weiteren Variablen zum Informationsverhalten las-
sen sich keine signifikanten Zusammenhinge fest-
stellen.

I1.3.4 Der Zusammenhang von News-Depri-
vation mit weiteren demokratie-

relevanten Dimensionen

Wir haben gezeigt, dass sich das Politikwissen
signifikant zwischen den Nachrichtenreper-
toires unterscheidet (I1.3.1). Im nédchsten Schritt un-
tersuchen wir, wie diese Repertoiretypen mit wei-
teren zentralen Aspekten des demokratischen Ge-
meinwesens zusammenhéngen: mit der politischen
Partizipation, dem Vertrauen in Politik und in journa-
listische Medien, der Identifikation mit der demokra-
tischen Gesellschaft und der Préferenz fiir starke
Fiihrungspersonen.

I1.3.4.1  Politische Partizipation nach

Repertoiretypen

Betrachten wir zundchst die demokratische Par-
tizipation, also wie oft die Befragten im vergan-
genen Jahr am politischen Prozess teilgenommen
haben, stechen die «Intensivnutzer:innen» (3,1) her-
vor (vgl. Darstellung II.13): Sie gaben an, deutlich
hiufiger am demokratischen Prozess teilgenommen
zu haben als Personen aus den anderen Repertoire-
typen. Auch hier schneiden die «News-Deprivier-
ten» (1,5) wiederum signifikant schlechter ab als die
anderen Repertoires - mit Ausnahme der «Old
World Boulevard» (1,8). «News-Deprivierte» betei-
ligen sich somit weniger am demokratischen Pro-
zess. Die Differenzierung der «News-Deprivierten»
in die drei Subgruppen zeigt keine wesentlichen Un-
terschiede.

11.3.4.2  Vertrauen in die Politik nach

Repertoiretypen

Is Nichstes betrachten wir das Vertrauen in die

Politik. Dieses ist bei den «News-Deprivierten»
(2,2) wiederum signifikant tiefer als bei allen anderen
Repertoires (vgl. Darstellung II.14). Demgegeniiber
ist das politische Vertrauen bei den «Intensiv-
nutzer:innen» (3,5) signifikant hdher als bei allen an-
deren Repertoires, die sich nur unwesentlich unter-
scheiden. Einzig die Differenz zwischen den «Old
World & Onlinependants» (3,1) und den «Global
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Darstellung II1.13: Politische Partizipation nach Repertoiretypen

Darstellung I1.14: Vertrauen in die Politik nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt die politische Partizipation (gewichtete Mittelwerte mit
Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsrepertoiretypen, einschliesslich
der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757). Die politische Partizipation
wurde mit sechs Fragen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (1,5) ist die politische Parti-
zipation signifikant weniger stark ausgeprdgt als bei dem «Intensiv-
nutzer:innen» (3,1).

Die Darstellung zeigt das Vertrauen in die Politik (gewichtete Mittelwerte
mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsrepertoiretypen,
einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757). Das
Vertrauen in die Politik wurde mit drei Fragen auf Skalen von 0 bis 6
gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,2) ist das Vertrauen in die
Politik weniger stark ausgeprégt als bei den «Intensivnutzer:innen» (3,1).

Surfer:innen» (2,6) ist statistisch signifikant: Erstere
vertrauen der Schweizer Politik mehr als Letztere, die
das Geschehen vor allem {iber internationale Medien
und Social Media verfolgen. Die Analyse der drei Un-
tergruppen der «News-Deprivierten» ergibt, dass die
beiden Repertoires mit zumindest geringfiigiger
Newsnutzung {iber soziale Medien und elektronische
Kanile («Social Media only»: 2,2; «Social Media plus»:
2,5) ein signifikant hoheres Politikvertrauen haben als
die «News-Deprivierten» ohne jegliche Newsnutzung
(«No News»: 1,8).

I1.3.4.3  Medienvertrauen nach Repertoire-

typen

eim Vertrauen in journalistische Medien und

Journalist:innen zeigen sich nahezu identische
Muster wie beim Politikvertrauen (vgl. Darstel-
lung II.15). Erneut liegt der Wert bei den «News-
Deprivierten» am tiefsten (2,2) und erreicht bei den
«Intensivnutzer:innen» den hochsten Stand (3,7).
Signifikante Unterschiede bestehen auch zwischen

den «Global Surfer:innen» (2,6), den «Homeland
Oriented» (3,2) und den «Old World & Onlinepen-
dants» (3,3). Die «Global Surfer:innen» weisen ein si-
gnifikant geringeres Vertrauen in journalistische Me-
dien auf als die beiden anderen Gruppen. Die Diffe-
renzierung der drei Untergruppen innerhalb der
«News-Deprivierten» zeigt ein dhnliches Muster wie
beim Politikvertrauen: Die beiden Gruppen mit zu-
mindest minimaler Nachrichtennutzung - «Social
Media only» (2,2) und «Social Media plus» (2,3) -
dusserten ein hoheres Medienvertrauen als jene
Gruppe, die keine Nachrichten konsumiert («No
News»: 1,8).

11.3.4.4 Demokratischer Gemeinsinn nach

Repertoiretypen

ie bereits gezeigt, weisen die «News-Depri-
vierten» ein geringeres Politikvertrauen auf
(I1.3.2). Daraus ergibt sich die Frage, ob ein geringes
Politikvertrauen mit einer schwicheren Identifika-
tion mit dem politischen System und dem demokra-
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Darstellung II.15: Medienvertrauen nach Repertoiretypen

Darstellung I1.16: Demokratischer Gemeinsinn nach Repertoiretypen

Die Darstellung zeigt das Medienvertrauen (gewichtete Mittelwerte mit
Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsrepertoiretypen, ein-
schliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n = 1757). Das
Medienvertrauen wurde mit zwei Fragen auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.
Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,2) ist das Medienvertrauen
weniger stark ausgeprégt als bei den «Intensivnutzer:innen» (3,7).

tischen Gemeinwesen einhergeht. Um dies zu unter-
suchen, wurde ein Index zum demokratischen Ge-
meinsinn erhoben. Dieser erfasst, inwieweit sich die
Befragten als Teil der demokratischen Gesellschaft
verstehen und sich mit dem politischen System der
Schweiz identifizieren. Dieser Aspekt ist bedeutsam,
weil eine geringe Identifikation mit der bestehenden
demokratischen Ordnung potenziell mit einer gro-
sseren Offenheit fiir alternative Gesellschaftsmodelle
verbunden sein kénnte. Die Ergebnisse zeigen: Der
demokratische Gemeinsinn ist bei den «News-Depri-
vierten» signifikant geringer ausgeprigt (3,3) als bei
allen anderen Repertoires (vgl. Darstellung I1.16).
Diese fiihlen sich folglich dem politisch-demokrati-
schen Gemeinwesen der Schweiz weniger zugehdrig.
Auch bei den «Global Surfer:innen» fillt der Wert
niedriger aus (3,8), insbesondere im Vergleich zu
den Repertoiretypen der «alten Welt» und den
«Intensivnutzer:innen» (4,5), die die héchsten Iden-
tifikationswerte aufweisen. Eine Differenzierung in-
nerhalb der «News-Deprivierten» zeigt zudem: Die
Gruppe mit ausschliesslicher Social-Media-Nutzung

Die Darstellung zeigt den Grad des demokratischen Gemeinsinns (gewich-
tete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen News-
repertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten»
(n = 1757). Der demokratische Gemeinsinn wurde mit zwei Fragen auf Ska-

len von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (3,3) ist der demokratische
Gemeinsinn weniger stark ausgeprégt als bei den «Intensivnutzer:innen»

(3,7).

(«Social Media only»: 3,5) identifiziert sich signifi-
kant stirker mit dem demokratischen Gemeinwesen
als jene «News-Deprivierten», die keinerlei Nachrich-
ten nutzen («INo News»: 3,1). Der Subtyp «Social Me-
dia plus» (3,4) unterscheidet sich hingegen nicht sig-
nifikant vom Subtyp «No News».

I1.3.4.5 Préferenz fiir starke Fiihrungs-
personen nach Repertoiretypen

ine schwache Identifikation mit dem politischen

System geht vermutlich auch mit einer héheren
Offenheit fiir autoritire Gesellschaftsvorstellungen
einher. Um mogliche autoritdre Tendenzen bei den
Repertoires zu untersuchen, haben wir die Priferenz
fiir starke Fiihrungspersonen erfasst (vgl. Darstel-
lung I1.17). Die Befragten bewerteten zwei Aussagen:
«Wir brauchen starke Fiihrungspersonen, damit wir
in der Gesellschaft sicher leben kénnen» und «Es
wire auch fiir die Schweiz gut, eine starke Fiihrungs-
person wie Donald Trump zu haben». Die Ergebnisse
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2,0 2,5 3,0 3,5

0Old World & Online

Old World Boulevard

Homeland Oriented

Intensivnutzer:innen :

Global Surfer:innen

News-Deprivierte

Social Media plus

Social Media only

Darstellung I1.17: Priferenz fiir starke Fithrungspersonen nach Reper-

toiretypen

Die Darstellung zeigt die Préferenz fiir starke Fiihrungspersonen (gewich-
tete Mittelwerte mit Konfidenzintervallen) fiir die verschiedenen Newsre-
pertoiretypen, einschliesslich der Subtypen der «News-Deprivierten» (n =
1757). Die Préferenz fiir starke Flihrungspersonen wurde mit zwei Fragen
auf Skalen von 0 bis 6 gemessen.

Lesebeispiel: Bei den «News-Deprivierten» (2,3) ist die Praferenz flir
starke Fiihrungspersonen weniger stark ausgeprégt als bei den «Intensiv-
nutzer:innen» (3,5).

zeigen: Nicht etwa die «News-Deprivierten», sondern
die «Intensivnutzer:innen» dussern mit einem Mit-
telwert von 3,5 die grésste Zustimmung zu starken
Fiihrungspersonen. Demgegeniiber zeigt sich bei den
«News-Deprivierten» keine solche Affinitit (2,3) -
trotz ihres geringen politischen Interesses und der
schwiicheren Identifikation mit dem politisch-demo-
kratischen System der Schweiz. Zwar stimmen
«Intensivnutzer:innen» unter allen Repertoires am
meisten der Aussage zu, dass eine Fiihrungsperson
wie Donald Trump auch fiir die Schweiz gut wire, der
Wert ist allerdings tief (2,6). Klare Unterstiitzung er-
fahrt bei den «Intensivnutzer:innen» hingegen die
Aussage, dass die Schweizer starke Fiihrungsperso-
nen bendtigen, um sicher leben zu kénnen (4,5). Der
hohe Wert ldsst sich durch die politische Selbstveror-
tung der «Intensivnutzer:innen» erkldren: Dieser Re-
pertoiretyp weist den hdchsten Anteil an Personen
auf, die sich politisch rechts der Mitte verorten.
Gleichzeitig weist er aber auch die héchsten Werte
bei politischem Vertrauen, demokratischer Identifi-

4,0 kation und politischer Teilhabe auf. Es spricht daher

bei den «Intensivnutzer:innen» wenig fiir eine anti-
demokratische Grundhaltung. Vielmehr deutet das
Ergebnis auf eine Priferenz fiir eine starke Fiihrung
innerhalb demokratischer Strukturen hin - nicht auf
ein Infragestellen des demokratischen Systems
selbst.

11.4 Fazit

Die vorliegende Studie zeigt, dass die Art und In-
tensitdt der Nachrichtennutzung - erfasst iiber
sechs typische Nutzungsmuster (Newsrepertoires) —
in einem Zusammenhang mit dem Wissen der
Schweizer Bevolkerung iiber aktuelle politische und
gesellschaftliche Ereignisse stehen. Die «News-De-
privierten» bilden dabei iiber alle Wissensbereiche
hinweg die am schlechtesten informierte Gruppe.
Das gilt nicht nur fiir das Wissen {iiber Politik, son-
dern auch fiir das Wissen iiber Softnews (Human In-
terest oder Sport). «News-Deprivierte» beantwor-
teten im Durchschnitt nur 6,6 von 16 Politikfragen
und 3,5 von 8 Softnewsfragen korrekt. Sie schneiden
damit signifikant schlechter ab als alle anderen Re-
pertoiretypen, die im Durchschnitt iiber die Hilfte
der Politik- und Softnewsfragen richtig beantwor-
teten.

Auch bei einer Differenzierung der «News-De-
privierten» zeigt sich ein konsistentes Bild: Alle Un-
tergruppen der «News-Deprivierten» verfiigen {iber
ein tieferes Politikwissen als die iibrigen Repertoires.
Der Typ «Social Media only» schneidet mit 7,0 richti-
gen Politikfragen innerhalb der Gruppe der «News-
Deprivierten» noch am besten ab, wihrend die «No-
News»-Gruppe mit keinerlei Nachrichtennutzung
mit 6,2 korrekten Antworten am wenigsten iiber Po-
litik weiss. Es zeigt sich also, dass jene «News-Depri-
vierten», die soziale Medien zur Nachrichtenrezepti-
on nutzen, ein etwas héheres Wissen aufweisen als
jene, die gar keine Nachrichten konsumieren. Den-
noch gilt: Allein durch die Social-Media-Nutzung
ldsst sich der Wissensriickstand gegeniiber anderen
Repertoires nicht ausgleichen.

Wie ist die Leistung der einzelnen Repertoire-
typen bei den Wissensfragen zu bewerten und einzu-
ordnen? Wir haben bewusst relativ anspruchsvolle
Wissensfragen gestellt. Zwar konnten viele Personen
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alle oder zahlreiche Fragen korrekt beantworten,
doch im Durchschnitt erzielt kein Repertoiretyp be-
sonders hohe Werte. Den hochsten Wert erreichen
die «Old World & Onlinependants» mit 9,7 von 16
richtig beantworteten Politikfragen. Vor diesem Hin-
tergrund ldsst sich auch positiv formulieren, dass die
Leistung der «News-Deprivierten» mit 6,6 korrekt
beantworteten Fragen gar nicht mal so schlecht aus-
fillt. Dies stimmt teilweise mit bisherigen Befunden
iiberein, die darauf hinweisen, dass die «Wissens-
kluft» in der Schweiz, also der Unterschied zwischen
gut und schlecht informierten Biirger:innen, nicht so
gross ist wie in anderen Lindern (Iyengar et al.,
2009). Trotzdem gilt: «News-Deprivierte» fallen
nicht nur durch signifikant geringeres Wissen auf,
sondern auch durch ein Informationsverhalten und
Einstellungen, die aus demokratiepolitischer Sicht
problematisch sind. Sie zeigen bei weiteren zentra-
len Indikatoren tiefere Werte als die anderen Reper-
toiretypen: ein geringeres Informationsbediirfnis,
weniger Interesse an Politik, ein niedrigeres Ver-
trauen in Politik und Medien sowie eine geringere
politische Partizipation. News-Deprivation hingt
also nicht nur mit tieferem (politischen) Wissen zu-
sammen, sondern auch mit dem Informationsverhal-
ten und politischen Einstellungen, die problematisch
sind.

Unsere Analyse liefert auch interessante Er-
kenntnisse zu anderen Repertoiretypen, insbeso-
ndere zum Typ «Intensivnutzer:innen». Obwohl sich
diese Gruppe laut eigener Aussage durch eine beson-
ders intensive und vielfiltige Nutzung von journalis-
tischen Nachrichtenmedien auszeichnet, liegt ihr
Mittelwert beim politischen Wissen mit 9,2 nur im
Durchschnitt. Das deckt sich mit Resultaten anderer
Studien (Castro et al., 2022). Zudem {iberschétzen
die «Intensivnutzer:innen» ihr politisches Wissen:
Sie schitzen ihr eigenes Wissen am hdchsten ein (4,2
auf der 6-stufigen Skala), obwohl ihr tatsdchlich ge-
messenes Wissen kaum besser ist als das der meisten
anderen Repertoires. Dieser Befund verdeutlicht,
dass ein selbst deklarierter hoher Nachrichtenkon-
sum nicht automatisch mit einem iiberdurch-
schnittlichen Wissensstand einhergeht - z.B. wenn
Nachrichteninhalte thematisch oder nach Meinungs-
priferenzen stark selektiv genutzt werden, wie es
besonders bei den «Intensivnutzer:innen» zu beob-
achten ist.

Das Informationsverhalten liefert zentrale
Erkldrungen fiir die beobachteten Unterschiede im
Wissensstand. Unsere Regressionsanalyse zeigt: Ne-
ben der Zugehorigkeit zu einem bestimmten Reper-
toire ist vor allem das politische Interesse ein ent-
scheidender Faktor fiir den Umfang des politischen
Wissens. Auch eine klare politische Selbstverortung —
sei es links oder rechts — geht mit héherem politi-
schem Wissen einher. Ebenfalls positiv korreliert
sind die selbst zugeschriebene Nachrichtenkompe-
tenz und das allgemeine Informationsbediirfnis. Den
gegenteiligen Effekt hat die «news-finds-me»-Wahr-
nehmung, die sich negativ auf das politische Wissen
auszuwirken scheint - ein Hinweis darauf, dass diese
Haltung mit einer Uberschitzung des eigenen
Wissens verbunden sein kann, wie wir sie bei den
«Intensivnutzer:innen» beobachten kénnen. Auch
eine aktive Nachrichtenvermeidung hiingt mit einem
tieferen Wissen iiber aktuelle politische Ereignisse
zusammen. Kein signifikanter Zusammenhang zeigt
sich hingegen fiir den Austausch {iber Nachrichten im
personlichen Umfeld: Gespriche im sozialen Netz-
werk mit Personen, die als Informationsquellen fun-
gieren, kénnen Wissensdefizite nicht kompensieren.
Fiir den Aufbau politischen Wissens bleibt der eigene,
aktive Nachrichtenkonsum entscheidend.

Neben den Auswirkungen auf das Wissen ha-
ben wir in dieser Studie auch untersucht, wie News-
Deprivation mit weiteren demokratierelevanten Va-
riablen zusammenhéngt. Dabei zeigen sich wiederum
deutliche Unterschiede zwischen den Repertoire-
typen: Die «News-Deprivierten» verfiigen nicht nur
iiber das geringste Politikwissen und auch das nied-
rigste Aktualitdtswissen, sondern weisen auch die
schwichste politische Partizipation auf: Sie beteili-
gen sich seltener aktiv am politischen Prozess (1,5
auf der 6-stufigen Skala). Das Vertrauen in die Politik
(2,2) und in journalistische Medien (2,2) ist in dieser
Gruppe ebenfalls am tiefsten. Damit bestétigt unsere
Studie einzelne Befunde aus der Schweiz (Udris et
al,, 2022) und zeigt dariiber hinaus, dass News-De-
privation auch ein Problem fiir das demokratische
Gemeinwesen ist: «<News-Deprivierte» identifizieren
sich am wenigsten mit dem politischen System der
Schweiz und fiihlen sich seltener als Teil der demo-
kratischen Gesellschaft. Dennoch lésst sich daraus
keine generelle Ablehnung des demokratischen Sys-
tems ableiten. Mit einem Mittelwert von 3,3 liegt der
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Wert zwar am unteren Ende des Spektrums, doch
iberwiegt auch hier die Zustimmung zum demokra-
tischen Gemeinwesen. Eine mogliche Vermutung be-
stétigt sich nicht: Die Entfremdung der «News-De-
privierten» vom demokratischen Gemeinwesen geht
nicht mit einer grésseren Offenheit fiir autoritére
Politikformen einher. Stattdessen zeigen die
«Intensivnutzer:innen» mit 3,5 die héchste Zustim-
mung zu starken Fiihrungspersonen. Das liegt vor
allem an ihrer iiberdurchschnittlich rechten politi-
schen Selbstverortung. Gleichzeitig erreichen die
«Intensivnutzer:innen» aber auch die hdchsten Wer-
te bei politischem Vertrauen, demokratischer Identi-
fikation und politischer Partizipation. Deshalb kann
eine antidemokratische Grundhaltung ausgeschlos-
sen werden. Vielmehr deutet das Ergebnis bei den
«Intensivnutzer:innen» auf eine Priferenz fiir starke
Fiihrung innerhalb demokratischer Strukturen hin.
Welche praktischen Konsequenzen ergeben
sich aus diesen Erkenntnissen? Die Analyse zeigt
deutlich: News-Deprivation stellt ein ernst zu neh-
mendes Problem fiir die demokratische Gesellschaft
dar. Sie geht mit einem geringeren politischen Wis-
sen, mit einer eingeschrinkten demokratischen Teil-
habe, einem schwicheren Vertrauen in Politik und
Medien sowie mit einer geringeren Identifikation
mit dem demokratischen Gemeinwesen einher. Die-
ses Problem muss von Politik, Bildung und Zivilge-
sellschaft als vorrangig erkannt und gezielter ange-
gangen werden. Unsere Ergebnisse legen nahe, wo
anzusetzen ist. Zwar ist die Forderung von Medien-
kompetenz zentral - noch wichtiger ist jedoch die
Stidrkung des politischen Interesses. Politisch inter-
essierte oder klar politisch positionierte Personen
zeigen signifikant geringere Tendenzen zur News-
Deprivation. Eine friihzeitige Vermittlung von Poli-
tik und die gezielte Forderung politischen Interesses
in Bildungsinstitutionen sind deshalb essenziell. Zu-
dem belegt die Studie: Ein {iberwiegender oder aus-
schliesslicher Nachrichtenkonsum iiber soziale Me-
dien ist typisch fiir «News-Deprivierte». Er fiihrt
jedoch nicht zu einem substanziellen Wissenszu-
wachs. Im Gegenteil kann ein Nachrichtenkontakt
iiber soziale Medien irrtiimlich das Gefiihl stirken,
gut informiert zu sein. Substanzielles gesellschaft-
lich-politisches Aktualitdtswissen entsteht aber erst
durch den direkten, aktiven Kontakt mit journalisti-
schen Angeboten. Um die Bedeutung professioneller

Nachrichtenvermittlung und die begrenzte Wirkung
sozialer Medien auf das Wissen stérker ins 6ffentli-
che Bewusstsein zu riicken, braucht es gezielte Auf-
klirung - auch und gerade im Bildungsbereich.

Limitationen

nsere Studie deckt nicht alle Formen des politi-
Uschen oder Allgemeinwissens ab. Wir haben uns
bewusst auf aktuelles Wissen iiber Politik und andere
Themenbereiche konzentriert. Ein solches Aktuali-
tédtswissen muss kontinuierlich neu erworben werden
und ldsst sich nicht einmalig, etwa in der Schule, an-
eignen. Uberzeitliches politisches Basiswissen z.B.
tiber das Funktionieren der Schweizer Politik wurde
in der Studie nicht erfasst. Ebenso zielten unsere Fra-
gen nicht auf Wissen iiber Hintergrundinformatio-
nen oder komplexe Zusammenhinge ab, das typi-
scherweise erst iiber eine vertiefte inhaltliche Ausei-
nandersetzung mit Themen angeeignet wird. Eine
zweite zentrale Limitation betrifft die gewéhlte Me-
thodik. Mittels einer Befragung lassen sich Einstel-
lungen und Informationsverhalten grundsétzlich gut
erheben. Es handelt sich dabei jedoch um Selbstein-
schitzungen der Befragten. Gerade im Bereich der
Mediennutzung besteht die Tendenz zur Uberschit-
zung aufgrund von Erinnerungsschwierigkeiten und
sozialer Erwiinschtheit. Trotz dieser Einschrinkun-
gen bietet unsere Studie ein umfassendes Bild vom
Wissen der Schweizer Bevolkerung zu aktuellen Er-
eignissen sowie von der Bedeutung der Mediennut-
zung, des Informationsverhaltens und der politischen
Einstellungen.
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ITI. Einsatz und Auswirkungen von
Kinstlicher Intelligenz im Journalis-
mus - Befunde einer schweizweiten
Befragung von Medienschaffenden

Silke Fiirst, Daniel Vogler, Sara Pfeuti, Quirin Ryffel, Damiano Lombardi,
Sina Blassnig, Colin Porlezza

Zusammenfassung

Die rasante Entwicklung generativer Kiinstlicher Intelligenz (KI) verdndert den Journalismus. Die vorlie-
gende Studie legt erstmals umfassende Daten zu Einsatz und Auswirkungen von KI im Schweizer Journalis-
mus vor und basiert auf einer Onlinebefragung von 730 Medienschaffenden aus der Deutschschweiz, Suisse
romande und Svizzera italiana. Die Studie zeigt auf, welche Bedeutung KI-Tools fiir den Arbeitsalltag von
Medienschaffenden gewonnen haben, wie und mit welchen Schwerpunkten und Strategien KI in Redaktio-
nen und Medienhiusern eingesetzt wird und welche Rolle dabei Qualitédtssicherung und Effizienzsteigerung
spielen. Zudem beleuchten die Resultate, welche Auswirkungen der KI-Einsatz auf Journalismus und Gesell-
schaft hat und welche Kooperationen angestossen werden konnten, um Journalismus und Medien in der
Schweiz zu stirken.

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten Schweizer Medienschaffenden (86,7%) KI-Tools in ihrem
Arbeitsalltag nutzen, teilweise sehr stark (17,1%). Allerdings heisst das auch, dass ein substanzieller Teil der
Befragten nie (13,3%) oder kaum (17,9%) KI-Tools einsetzt. Dies hingt auch mit soziodemografischen Fakto-
ren und redaktionellen Strukturen zusammen. Jiingere Journalist:innen und Mitarbeitende grosserer Redak-
tionen greifen hdufiger auf KI zuriick, wihrend dltere Kolleg:innen und kleine Redaktionen zuriickhaltender
sind. Fast zwei Drittel der Schweizer Journalist:innen (63,4%) schétzen KI als niitzlich fiir die eigene Arbeit
ein. Dabei werden KI-Tools iiberwiegend unterstiitzend eingesetzt — etwa fiir Transkriptionen, Textopti-
mierung oder Vorschlige fiir Titel. Die Generierung ganzer Inhalte - seien es Texte, Bilder, Grafiken oder
Videos - spielt eine geringere Rolle.

Die Studie verdeutlicht Ambivalenzen hinsichtlich der Auswirkungen von KI auf Qualitit und Effizienz.
Ein Teil der Befragten kann durch den Einsatz von KI nach eigener Einschitzung die Qualitdt und Quantitét
von Beitrédgen steigern. Medienschaffende rdumen teilweise aber auch ein, dass sie keine ausreichende Zeit
haben, um KI-generierte Informationen sorgfiltig zu priifen. Die Mehrheit der Befragten berichtet, dass es
in ihrer Redaktion keine systematischen Qualitdtssicherungsmassnahmen fiir den Einsatz von KI gibt oder
sie diese nicht kennen. Redaktionsinterne sowie brancheniibergreifende KI-Richtlinien sind den Befragten
in grossen Teilen nicht bekannt oder erscheinen vielen nur begrenzt hilfreich. Allerdings investieren gros-
sere, besser ausgestattete Redaktionen stédrker in KI-Infrastruktur, spezialisiertes Personal und die Entwick-
lung von KI-Richtlinien, wihrend kleinere Redaktionen in diesem Bereich deutlich zuriickliegen.

Der Vergleich mit Vorjahresstudien des Jahrbuchs zeigt, dass Medienschaffende die Einstellungen und
Erwartungen der Schweizer Bevolkerung in weiten Teilen richtig einschédtzen. Die Befragten wissen um die
Publikumserwartungen hinsichtlich der Transparenz des KI-Einsatzes. Zugleich stellen viele Medienschaf-
fende fest, dass das eigene Publikum die KI-Kennzeichnungen sowie redaktionellen KI-Richtlinien kaum
kennt bzw. nachvollziehen kann. Aus Sicht der meisten Befragten (81,3%) braucht es in der Medienbranche
einheitliche Standards, um Nachvollziehbarkeit und Routine im Umgang mit KI-Kennzeichnungen zu ermdog-
lichen. Mit Blick auf die Medienqualitdt in der gesamten Branche iiberwiegen - dhnlich wie in der Bevolke-
rung - kritische Einschitzungen. Die meisten Medienschaffenden gehen davon aus, dass der KI-Einsatz im
Schweizer Journalismus die Verbreitung von Falschinformationen sowie die Angleichung von Inhalten be-
glinstigt und damit das Vertrauen des Publikums gefdhrden kénnte. Zudem konstatieren viele Medienschaf-
fende eine wachsende Abhingigkeit von Tech-Unternehmen und sprechen sich fiir Kooperationen zur Ent-
wicklung eigener KI-Tools aus. Solche gemeinsamen Ansétze konnten Abhéngigkeiten von externen KI-An-
bietern verringern, spezifische Losungen fiir journalistische Arbeitsprozesse schaffen und das gegenwirtige
Ungleichgewicht zwischen kleineren und grésseren Redaktionen verringern.
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II1.1 Einleitung

or knapp drei Jahren 16sten Entwicklungen im
VBereich der generativen Kiinstlichen Intelligenz
intensive Debatten in der Medienbranche aus. Und
noch immer wird auf Treffen und Tagungen der Me-
dienbranche stark iiber die Potenziale und Risiken
von KI im Journalismus diskutiert - insbesondere mit
Blick auf die Qualitdt der Nachrichten und die Effi-
zienz journalistischer Arbeitsprozesse (Blick, 2024).
Zugleich scheint inzwischen eine Normalisierung
eingetreten zu sein. Viele Vertreter:innen der Me-
dienbranche gehen davon aus, dass KI-Tools in der
Arbeit von Medienschaffenden nicht mehr wegzu-
denken sind und deren Bedeutung auch in den kom-
menden Jahren weiter zunehmen wird (Ackeret,
2025; Echo der Zeit, 2024). In den grossen Schweizer
Medienhdusern wurden KI-Teams oder AI-Labs eta-
bliert, die den Einsatz von KI-Tools vorantreiben und
deren Integration in redaktionelle Arbeitsabldufe
sicherstellen sollen (Liithi, 2025; personlich.com,
2024). Viele Redaktionen und Medienhduser haben
Guidelines fiir den Einsatz von KI formuliert, die den
Leitfaden des Schweizer Presserats (2024) erginzen.

Diese Entwicklungen nimmt auch der Bundes-
rat zur Kenntnis. Er signalisierte jiingst in einer Stel-
lungnahme, dass die von der Medienbranche entwi-
ckelten Guidelines Wirksamkeit entfalten und dazu
beitragen, Transparenz und Qualitdt beim Einsatz
von KI sicherzustellen. Auch sei es bedeutsam, dass
die KI-Kompetenzen von Medienschaffenden ge-
starkt wiirden und Medienunternehmen beim Ein-
satz von KI Verantwortung iibernihmen (Vasella,
2025). Die Schweizer Bevolkerung ist diesbeziiglich
skeptisch eingestellt. Unsere Vorjahresstudie hat ge-
zeigt, dass nur knapp ein Fiinftel der Nutzer:innen
iiberzeugt davon ist, dass die von ihnen hiufig
genutzten Medien in verantwortungsvoller Weise
KI-Tools einsetzen (Vogler et al., 2024a). Das Publi-
kum befiirchtet negative Auswirkungen auf die Qua-
litdt von Nachrichten und erwartet von Schweizer
Medien, dass sie den Einsatz von KI fiir verschiedene
Arbeitsschritte stirker transparent machen und {iber
ihre KI-Richtlinien informieren (Mitova et al., 2025;
Vogler et al., 2023, 2024a). Angesichts des zuriickge-
gangenen Nachrichteninteresses und schwankenden
Medienvertrauens im letzten Jahrzehnt (Udris et al.,
2025) erscheint es besonders wichtig, dass die

Medienbranche dariiber diskutiert, wie sie KI im
Sinne der journalistischen Qualitét einsetzen kann,
und dabei das Publikum mitnimmt.

Trotz der grossen Bedeutung des Themas und
der vielfach gedusserten Annahmen zum Einsatz
von KI mangelt es an gesicherten Erkenntnissen und
umfassenden Daten aus den verschiedenen Schwei-
zer Sprachregionen. Erste Arbeiten zur Schweiz, die
auf einer kleinen Fallzahl und anekdotischen Evi-
denzen basieren, deuten darauf hin, dass KI-Tools
zwar in den meisten Schweizer Medienhédusern ver-
wendet werden, ihr Einsatz jedoch je nach journalis-
tischer Tdtigkeit stark variiert (Vogler et al., 2024b).
Eine Interviewstudie mit 16 Schweizer Medienschaf-
fenden legt etwa nahe, dass Journalist:innen KI-
Tools besonders haufig fiir zeitaufwendige Routi-
neaufgaben wie Transkriptionen, Ubersetzungen
und Fehlerkorrekturen einsetzen (Amigo & Porlez-
za, 2025). Eine breite Datenbasis zur Schweiz und
eine systematische Abfrage verschiedener Einsatz-
weisen fehlen dazu bisher allerdings. Viele Fragen
sind daher noch weitgehend offen: Wie und fiir wel-
che Arbeitsschritte werden KI-Tools im Schweizer
Journalismus eingesetzt? Inwieweit entfalten KI-
Guidelines verschiedener Akteure Wirkungen im
journalistischen Alltag? Und wie wird der Einsatz
von KI gegeniiber dem Publikum kommuniziert und
transparent gemacht? Dieser Beitrag liefert eine
Bestandsaufnahme zu diesen Fragen basierend auf
der ersten schweizweiten Befragung von Medien-
schaffenden zum Thema KI.

Mit diesen umfassenden Daten kdnnen auch
weitere Grundfragen und Spannungsfelder zu KI im
Journalismus diskutiert werden: Inwiefern erhoht
der Einsatz von KI die Effizienz von Arbeitsprozes-
sen und was sind die Auswirkungen auf die Medien-
qualitét (Simon, 2024)? Stehen Effizienz und Qualitit
in Redaktionen und Medienunternehmen tatsichlich
gleichermassen im Fokus, wie es der Verlegerverband
VSM (2023) in seinen Handlungsempfehlungen als
Ziel formulierte? Die jlingsten Entwicklungen in
Form anhaltender Sparmassnahmen und Personal-
kiirzungen in der Medienbranche zeigen, dass diese
doppelte Zielsetzung anspruchsvoll ist (vgl. Kapi-
tel VIIL.). Studien unterstreichen, dass viele Medien-
schaffende unter wachsendem Zeitdruck stehen und
ihre beruflichen Perspektiven im Journalismus als
unsicher erleben (Biihler et al., 2025; Puppis et al.,



53

III. Einsatz und Auswirkungen von Kiinstlicher Intelligenz im Journalismus

2014; Wyss et al., 2024). Das gilt auch fiir junge
Journalist:innen in der Schweiz (Mombelli & Beck,
2023).

KI kdnnte Schweizer Medienhdusern nun dabei
behilflich sein, Personaleinsparungen zu kompensie-
ren und mit weniger Medienschaffenden die gleiche
Menge an Output zu produzieren (Biihler et al., 2025;
Liithi, 2025; personlich.com, 2025). Zugleich wird al-
lerdings die Hoffnung gehegt, dass durch KI erzielte
Effizienzsteigerungen nicht fiir Einsparungen, weite-
re Output-Steigerungen und Profitmaximierung ge-
nutzt werden, sondern Ressourcen freisetzen, die
Journalist:innen fiir investigative Recherche und
Einordnungsleistungen nutzen konnen (Ackeret,
2025; Amigo & Porlezza, 2025; Echo der Zeit, 2024).
Auch in vielen anderen Landern haben Medienschaf-
fende die Hoffnung gedussert, dass KI sie bei Routi-
nearbeiten unterstiitzen und entlasten konne, sodass
mehr Ressourcen fiir eine hochwertige Berichter-
stattung bzw. «in-depth reporting» (Nishal & Dia-
kopoulos, 2024, S.4) zur Verfiigung stdnden (Cecil,
2024; Rinehart & Kung, 2022).

Unklar ist allerdings, inwieweit dies tatsdchlich
stattfindet und Schweizer Medienschaffende nun
mehr Zeit fiir journalistische Recherche und die An-
reicherung von Inhalten haben. Auch werden die tat-
sidchlichen Effizienzgewinne kontrovers diskutiert
und fallen bei der Textproduktion deutlich geringer
aus als bei einfachen und repetitiven Titigkeiten
(Amigo & Porlezza, 2025; Simon, 2024). Weil KI-Out-
puts ungenaue und halluzinierte Inhalte enthalten
konnen, erfordert ihre Uberpriifung mitunter viel
Zeit. Dies kann dazu fiihren, dass der erwartete Effi-
zienzgewinn ausbleibt oder fehlerhafte Informatio-
nen in die Berichterstattung gelangen (Grossen-
bacher, 2025). Qualitdtssicherungen sind also
notwendig, verringern jedoch zugleich die Zeit, die
durch den Einsatz von KI eingespart werden kann.
Unter der Maxime der Zeit- und Kostenersparnis
kann es zur Vernachldssigung der Qualitdtssicherung
kommen.

Vereinzelt sind bereits Fille bekannt geworden,
in denen der Einsatz von KI zur Verbreitung von
Falschinformationen gefiihrt hat (Vogler et al,
2024b). Die Auswirkungen von KI auf die Medien-
qualitdt miissen aber noch breiter untersucht wer-
den. «In a system where productivity is almost a
religion» (Amigo & Porlezza, 2025, S. 9), wie Journa-

list:innen aus der Schweiz und anderen Léndern
(Simon, 2024) die Branche zum Teil wahrnehmen, ist
eher zu erwarten, dass Quantitdt Prioritit vor der
Sicherung von Medienqualitdt hat. Um den Einsatz
und die Auswirkungen von KI im Journalismus zu
analysieren, miissen neben den individuellen Prakti-
ken von Medienschaffenden also auch redaktionelle
Strukturen und medien6konomische Entwicklungen
und Strategien beriicksichtigt werden.

II1.2 Methode

iir die vorliegende Studie wurde eine Online-

befragung von Medienschaffenden in der gesam-
ten Schweiz durchgefiihrt. Der Fragebogen stand in
deutscher, franzdsischer und italienischer Sprache
zur Verfligung. Die Studie wurde von der Ethikkom-
mission der Philosophischen Fakultét der Universitét
Ziirich gepriift und bewilligt. Die Datenerhebung
fand vom 15. April bis zum 21. Juli 2025 statt. Die Be-
antwortung der Fragen nahm bei vielen Befragten
zwischen 10 und 20 Minuten in Anspruch. Medien-
schaffende aus allen Sprachregionen der Schweiz
wurden iiber verschiedene Kanile kontaktiert. Dabei
wurde ausdriicklich betont, dass die Befragung ano-
nym ist und sich an alle Journalist:innen richtet —
auch an jene, die KI-Tools kaum oder gar nicht nut-
zen. Auf diese Weise sollte gewdhrleistet werden,
dass die Studie nicht nur die Praktiken besonders
KI-affiner Medienschaffender erfasst, sondern die
Vielfalt journalistischer Arbeitsweisen in der Schweiz
abbildet.

Erstens integrierten Vereine, Verbidnde und
Gewerkschaften der Medienbranche Informationen
und den Link zur Befragung in ihre Newsletter, die an
die jeweiligen Mitglieder versendet wurden.
Namentlich waren dies: Association genevoise des
journalistes (AGJ), Associazione Ticinese dei Giorna-
listi (ATG), Impressum, Junge Journalistinnen und
Journalisten Schweiz (JJS), Schweizer Klub fiir Wis-
senschaftsjournalismus (SKWJ), Schweizer Syndikat
Medienschaffender (SSM), Syndicom, Verband
Schweizer Fachjournalisten (SFJ), Verein Qualitit im
Journalismus (QuaJou) sowie der Verlegerverband
Schweizer Medien (VSM). Uber diese Newsletter
konnten wir Befragte aus diversen Sprachregionen,
Nachrichtenorganisationen und Medienunterneh-
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men gewinnen. Da im Rahmen dieser Newsletter aber
oft zahlreiche Informationen und Meldungen kom-
muniziert wurden, erzeugte der Hinweis auf unsere
Befragung teilweise nur begrenzte Aufmerksamkeit.

Deshalb versendeten wir zweitens auch selbst E-
Mails, die ausschliesslich Informationen zur Befra-
gung enthielten und mit einer Bitte um Teilnahme
verbunden waren. Diese E-Mails gingen an rund
620 Medienschaffende und Nachrichtenredaktionen
in der Deutschschweiz und rund 120 in der Suisse
romande. Darunter waren Medienschaffende aus allen
grossen Schweizer Medienhdusern sowie die leitenden
Redaktor:innen aller 358 journalistischen Online-
medienangebote der Schweiz, einschliesslich vieler
kleiner Redaktionen (Udris et al., 2023). Drittens wur-
den KI-Verantwortliche bei NZZ, Ringier, Tamedia,
CH Media und Galledia via E-Mail kontaktiert und da-
rum gebeten, den Link zur Befragung mit ihren
Kolleg:innen zu teilen. Auch wurden Teilnehmer:innen
des MAZ-Diplomlehrgangs und von MAZ-Kursen zu
KI im Journalismus auf die Befragung hingewiesen.

Viertens nutzten wir LinkedIn fiir Direct
Messages an rund 1000 Medienschaffende aus allen
grosseren Nachrichtenredaktionen der Deutsch- und
Westschweiz. Angesichts der begrenzten Anzahl von
Medienschaffenden in der italienischen Schweiz
nahmen wir fiinftens auch gezielt mit Redaktionen in
dieser Sprachregion Kontakt auf. Leitende Redak-
tor:innen von Corriere del Ticino (CdT), laRegione
und Radiotelevisione svizzera (RSI) teilten den Link
zur Befragung mit den Kolleg:innen in ihrer Redak-
tion. Damit sollte sichergestellt werden, dass die ver-
schiedenen Schweizer Sprachregionen jeweils aus-
reichend im Sample vertreten sind.

Insgesamt haben 730 Personen an der Befra-
gung teilgenommen. Die Anzahl der Antworten vari-
iert bei verschiedenen Fragen. Dafiir gibt es drei
Griinde: 1) Befragte, die KI-Tools in ihrem Arbeits-
alltag gar nicht einsetzen, haben Frageblocke zu der
Art des individuellen KI-Einsatzes entsprechend
nicht angezeigt bekommen; 2) Freischaffende, die
nicht {iberwiegend fiir eine bestimmte Redaktion
titig sind, haben Frageblocke zu redaktionellen
Strukturen und Medienunternehmen nicht ange-
zeigt bekommen; 3) Befragte konnten Fragebldcke
iiberspringen. Bei allen nachfolgend abgebildeten
Darstellungen werden die Fallzahlen (n) bzw. die An-
zahl der Antwortenden jeweils ausgewiesen.

Die Befragung umfasst Teilnehmende mit diver-
sen soziodemografischen Merkmalen und beruflichen
Hintergriinden. Die Befragten stammen aus der
Deutschschweiz (70,3%), Suisse romande (19,9%)
und Svizzera italiana (9,9%) bzw. haben den Fragebo-
gen in der jeweiligen Sprache ausgefiillt. Auch mit
Blick auf die Altersgruppen und die Berufserfahrung
sind die Befragten divers zusammengesetzt. Die meis-
ten Teilnehmenden sind in unbefristeter Anstellung
als Redaktor:innen titig. In unserem Sample sind aber
auch viele Freiberufliche (18,5%) oder Medienschaf-
fende in Leitungsfunktionen vertreten, wie beispiels-
weise Chefredaktor:innen (14,5%). Die jeweilige Ver-
teilung der Merkmale - etwa betreffend Altersgruppen
und Position - féllt dabei dhnlich aus wie in friihe-
ren Befragungen von Schweizer Medienschaffenden
(Keel, 2011; Puppis et al.,, 2014). Im Vergleich zur
jingsten Erhebung von <«Journalist:innen in der
Schweiz» (Wyss et al., 2024) sind in unserem Sample
etwas weniger Frauen vertreten sowie deutlich weni-
ger Medienschaffende in befristeter Anstellung. Es
gibt keine genauen Daten dazu, wie viele Medienschaf-
fende (einschliesslich freiberuflicher Journalist:innen)
es in der Schweiz insgesamt gibt. Wyss et al. (2024)
schitzen die Gesamtzahl auf etwa 9000.

Ziel der Studie ist es, eine Bestandsaufnahme
des Einsatzes und der Auswirkungen von KI im
Schweizer Journalismus vorzulegen. Dabei stehen
deskriptive Auswertungen (H&ufigkeiten) im Fokus,
die teilweise um Korrelationsanalysen nach Pearson
erginzt werden, um mogliche Zusammenhinge mit
individuellen Merkmalen von Journalist:innen sowie
redaktionellen Strukturen aufzuzeigen. Die Studie
beleuchtet drei Ebenen:

1) die Einstellungen, Kenntnisse und journalisti-
schen Praktiken der individuellen Medienschaf-
fenden (Mikroebene);

2) die Praktiken, Regeln, Strukturen und Strategien
innerhalb von Redaktionen und Medienunterneh-
men (Mesoebene). Dazu gehdrt auch, wie Nach-
richtenorganisationen das Publikum beim Ein-
satz von KI einbeziehen;

3) die Praktiken, Strukturen und Entwicklungen in-
nerhalb der Medienbranche, die wahrgenomme-
nen Auswirkungen des journalistischen Einsatzes
von KI auf die 6ffentliche Meinungsbildung sowie
mogliche zukunftsgerichtete Massnahmen der
Medienbranche im Umgang mit KI (Makroebene).
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Dimension Gruppe Anteil Der Fragebogen war entsprechend dieser drei
Sprachregion Deutschschweiz 70,3% Ebenen in verschiedene inhaltliche Blocke struktu-
riert. Simtliche Frageformulierungen und Antwort-
i 9 . .. .
Suisse romande 19,9% optionen konnen im Fragebogen nachgesehen
Svizzera italiana 9,9% werden, der online zur Verfiigung steht. Die Frage-
o formulierungen wurden fiir freiberuflich titige
Geschlecht weiblich 28,2% L. . . X
Journalist:innen zum Teil leicht angepasst. Alle in
ménnlich 46,4% dieser Studie verwendeten Befragungsitems wurden
nicht bindr 0,3% mit einer fiinfstufigen Skala von o («trifft gar nicht
zu»[«gar nicht»/«gar nicht hilfreich»/«nie») bis 4
keine Angabe 25,1% . .
(«trifft sehr stark zu»/«sehr stark»/«sehr hilf-
Alter 20 bis 30 7,8% reich» /«sehr hiufig») gemessen. Die Werte o bis 1
31 bis 40 15,7% wurden in den Auswertungen als Ablehnung zum
jeweiligen Item zusammengefasst und mit «(fast)
41 bis 50 16,3% . . . .
s o gar nicht» bzw. «(fast) nie» ausgewiesen. Die Werte
51 bis 60 21,0% von 3 bis 4 wurden demgegeniiber als Zustimmung
iber 60 11,8% zusammer‘l'gefasst und rn.1t «(sehr) stark» bzw.
«(sehr) hiufig» gekennzeichnet. Befragte, welche
keine Angabe 27,4% die Mittelkategorie 2 (interpretiert als «mittel»)
Berufserfahrung 1 bis 10 Jahre 19,6% oder, wenn vorhanden, die Option «weiss nicht»
) oder «nicht meine Aufgabe» gewihlt haben, werden
11 bis 25 Jahre 26,1% .
separat ausgewiesen.
mehr als 25 Jahre 28,0%
keine Angabe 26,3%
IIL.3 Resultate
Anstellungsverhéltnis unbefristet angestellt 71,9%
freiberuflich 18,5% Folgend werden die Resultate der Befragung pra-
pefristet angestellt/ 41% - sentiert. Zunédchst \.Vll”d unt?rsucht, welche indi-
in Ausbildung viduelle Haltung Schweizer Medienschaffende gegen-
. iiber KI einnehmen und in welchem Ausmass sie ent-
keine Angabe 5,5% L. .
sprechende Tools in ihrer Arbeit verwenden (II1.3.1).
Position Redaktor:in 59,7% Anschliessend zeigen wir, in welchen journalistischen
Ressortleitersin 12,1% Tatigkeitsfeldern Medienschaffende KI konkret ein-
- setzen (II1.3.2) und wie sie die Auswirkungen dieses
(Co-)Chefredaktor:in 14,5% . . . . . T .
Einsatzes auf die Effizienz sowie die Qualitét der ei-
keine Angabe 13,7% genen Arbeit einschétzen (II1.3.3). Schliesslich wird
Redaktionsgrésse 1 bis 10 17,5% beleuchtet, wie KI von Schweizer Redaktionen und
Medienhdusern implementiert und gegeniiber dem
11 bis 50 23,3% . . .
s ° Publikum kommuniziert wird (II.3.4), welche wahr-
mehr als 50 12,1% genommenen Auswirkungen KI auf Medien und &f-
Keine Angabe 472% fentliche Meinungsbildung hat (I11.3.5) und welche

Tabelle III.1: Merkmale der Befragten

Die Tabelle zeigt, welche Merkmale die Befragten haben und wie diese

innerhalb des Samples verteilt sind (n = 730).

Lesebeispiel: 23,3% der Befragten gehdren einer Redaktion an, in der
zwischen 11 und 50 feste Mitarbeiter:innen arbeiten (siehe Dimension
«Redaktionsgrosse»).

Massnahmen die Medienbranche aus Sicht der Me-
dienschaffenden nun ergreifen sollte (I11.3.6).


https://www.foeg.uzh.ch/de/jahrbuch-qdm/vertiefungsstudien.html
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Ich m&chte KI-Tools vermehrt in meinem Arbeitsalltag einsetzen A 44,:8 % . 264 % 28,8%
Ich finde, das Potenzial von KI fiir den Journalismus wird iiberbewertet 33,4_% 275 %_ - 391 %
Mich {iberfordern die rasanten Entwicklungen im KI-Bereich . 31,3 % .26,9 % . . 41,8%
Ich weiss viel dariiber, wie KI-Technologien funktionieren 31,0 % ' 3;5,2 % ' 33,8%
Ich befiirchte, dass KI meinen Arbeitsplatz bedrohen kénnte ) 25,8 % ' 1§,7 % ' 54,5%
Ich befasse mich seit vielen Jahren mit Einsatzmoglichkeiten von KI :18,2 % ; 1:8,5 % : 63,2%
Mein Interesse an KI ist in der letzten Zeit zuriickgegangen 15:,2 % :22,7 % 62,1%

(sehr) stark mittel (fast) gar nicht

Darstellung II1.1: Individuelle Einstellungen und Kenntnisse zu KI

Die Darstellung zeigt, welche Einstellungen und Kenntnisse Medienschaffende in Bezug auf KI haben. Frage: «KI hat unter Medienschaffenden einen
unterschiedlichen Stellenwert. Wie ist das bei IThnen?» (n = 728-730, einschliesslich Medienschaffenden, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools ver-
wenden).
Lesebeispiel: 33,4% der Medienschaffenden finden, dass das Potenzial von KI fiir den Journalismus iiberbewertet wird.

II1.3.1 Welche Einstellung Medienschaffende
gegeniiber KI haben und wie intensiv

sie KI-Tools nutzen

Die internationale Journalismusforschung hat iiber
viele Jahrzehnte gezeigt, dass Medienschaffende
innovativen Technologien mit sehr unterschiedlichen
Einstellungen begegnen, von Angsten {iber Skepsis bis
hin zu Euphorie (Singer, 2024). Diese Einstellungen
beeinflussen auch, wie Innovationen im journalisti-
schen Arbeitsalltag eingesetzt werden und wie viele
Jahre es dauert, bis diese sich weitgehend in der Bran-
che durchsetzen (Oh & Jung, 2025).

Wir haben Medienschaffende daher zunichst
danach gefragt, welche Einstellungen sie gegeniiber
KI haben. Dies schliesst auch Kenntnisse zu KI sowie
Einschitzungen beziiglich der Herausforderungen
und Potenziale bei deren Einsatz ein. Es zeigt sich
bei vielen Schweizer Medienschaffenden (44,8%) die
Bereitschaft, kiinftig KI-Tools deutlich stdrker in
den eigenen Arbeitsalltag einzubinden (vgl. Darstel-
lung IIL.1). Allerdings gibt auch fast ein Drittel
(28,8%) an, dies nicht tun zu wollen. Nur 15,2%
sagen zudem, dass ihr Interesse an KI in der letzten
Zeit stark zuriickgegangen ist.

Rund jede:r Dritte (31,0%) gibt an, sehr viel
iiber die Funktionsweisen von KI-Technologien zu
wissen. Damit hat die Mehrheit der befragten Me-

dienschaffenden nach eigener Einschitzung ein
mittelstarkes (35,2%) oder sehr begrenztes Wissen
(33,8%) zu KI, das bei vielen (31,3%) auch zu einem
starken Gefiihl der Uberforderung angesichts der ra-
santen Entwicklungen im KI-Bereich fiihrt. Eine klei-
nere Gruppe (18,2%) beschiftigt sich schon seit vie-
len Jahren stark mit den Einsatzmdglichkeiten von
KI. Bei der grossen Mehrheit (63,2%) ist dies gar
nicht der Fall. Mehr als die Hilfte der Befragten
(54,5%) sieht durch diese Entwicklungen aber nicht
den eigenen Arbeitsplatz bedroht. Bemerkenswert
ist dennoch, dass jede:r Vierte (25,8%) eine starke
Angst hat, der eigene Arbeitsplatz kdnne durch den
Einsatz von KI-Technologien verlorengehen.
Inwieweit haben sich angesichts dieser Einstel-
lungen KI-Tools nun im Arbeitsalltag von Schweizer
Medienschaffenden etabliert? Bei dieser grundlegen-
den Frage lohnt sich ein genauerer Blick in die Daten.
Wir fassen in der folgenden Auswertung (vgl. Darstel-
lung I11.2) die Antworten der Befragten nicht zusam-
men, sondern schliisseln alle Antwortmdglichkeiten
auf. Dadurch ldsst sich auch erkennen, wie hoch der
Anteil derjenigen ist, die KI gar nicht einsetzen.
Rund 87% der Schweizer Medienschaffenden
geben an, in ihrem Arbeitsalltag KI-Tools einzuset-
zen. Die Intensitdt des Einsatzes variiert dabei be-
trichtlich (siehe Zeile «total>). Viele Journalist:innen
setzen KI-Tools sehr stark (17,1%) oder stark ein
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Total 17,1% 293% 23% 17,9% 133%.
weiblich 17,8% 27,4% 22,8% 17,8% 142%
Geschlecht : : :
minnlich 17,1% 28,5% 23,2% 17,6% 132%
1 bis 10 17,1% 36,3% 26,7% 130%  68%
Berufsjahre 11 bis 25 21,6 % ) 30,4 % 19,6 % 19,1% 9,3%:
mehr als 25 14,0% ; 188%  242% 198% o 232%
1 bis 10 C177% ' 23,1% o 192% 17,7% 223%
Redaktionsgrésse 11 bis 50 145% 238% 25,0% 227%  140%
mehr als 50 233% 34,4% 22,2% 122%  78%

sehr stark stark mittel wenig gar nicht

Darstellung II1.2: Verwendung von KI-Tools im eigenen Arbeitsalltag

Die Darstellung zeigt fiir unterschiedliche Gruppen von Medienschaffenden, wie stark sie KI-Tools in ihrem Arbeitsalltag einsetzen. Frage: «KI hat unter
Medienschaffenden einen unterschiedlichen Stellenwert. Wie ist das bei Ihnen?» Antworten auf: «Ich setze KI-Tools in meinem Arbeitsalltag ein»

(n = 730).

Lesebeispiel: 13,2% der minnlichen Medienschaffenden setzen KI-Tools in ihrem Arbeitsalltag gar nicht ein.

(29,3%). Damit zeigt sich, dass KI bereits relativ
stark im journalistischen Alltag etabliert ist. Gleich-
zeitig gibt es aber auch nennenswerte Gruppen, die
KI-Tools mittelstark (22,3%), wenig (17,9%) oder gar
nicht (13,3%) einsetzen. Bei Letzteren haben wir
nachgehakt und mit einer Anschlussfrage geklért, ob
diese Nichtnutzung von KI-Tools sich tatsdchlich auf
alle Tdtigkeitsbereiche bezieht. 36 Befragte gaben
dann an, dass sie fiir Recherche, Transkription oder
Textkorrekturen vereinzelt auf KI-Tools zuriickgrei-
fen. Dagegen bekriftigen 61 Befragte, in keinerlei
Weise KI-Tools zu verwenden. Diese kldrende Nach-
frage war auch fiir die Filterfiihrung des Fragebogens
von Bedeutung. Befragte, die in keinerlei Weise KI-
Tools fiir ihre journalistische Arbeit verwenden, be-
kamen viele nachfolgende Frageblocke zum eigenen
Einsatz von KI nicht angezeigt - wohl aber Fragen
zur Rolle und den Auswirkungen von KI in der eige-
nen Redaktion, im eigenen Medienunternehmen so-
wie in der Medienbranche und Gesellschaft.

Das Geschlecht, die Berufsjahre sowie die
Grosse der eigenen Redaktion konnten einen Unter-
schied machen, inwieweit Medienschaffende KI in
ihrem Arbeitsalltag einsetzen bzw. in ihrem Einsatz
von KI gefordert werden (Holman & Perreault, 2023;
Mgller et al., 2025). Die internationale Forschung zu

KI legt nahe, dass sich KI bei Medienschaffenden in
kleineren Redaktionen und Medienhdusern ver-
gleichsweise weniger etabliert, insbesondere bedingt
durch einen Mangel an Ressourcen und KI-Spezia-
list:innen, die den Einsatz von KI anleiten und voran-
treiben (Nishal & Diakopoulos, 2024; Rinehart &
Kung, 2022; Simon, 2024). Zudem wurde vermutet,
dass dltere Journalist:innen mit vielen Berufsjahren
neue Technologien wie KI weniger stark adaptieren
als ihre jiingeren Kolleg:innen (D’haeseleer et al.,
2025; Mgller et al., 2025).

In unseren Daten zeigen sich teilweise interes-
sante Unterschiede zwischen verschiedenen Befrag-
tengruppen. Die Unterschiede nach Geschlecht sind
minimal (vgl. Darstellung III.2). Dagegen spielt die
Berufserfahrung eine Rolle. Je linger die Befragten
im Journalismus tétig sind, desto weniger setzen sie
KI ein. Nur 6,8% der Befragten mit unter 10 Jahren
Berufserfahrung geben an, dass sie KI-Tools in ihrer
Arbeit gar nicht verwenden. Bei der Gruppe mit 11 bis
25 Jahren Berufserfahrung sind es 9,3%. Bei den Be-
fragten, die linger als 25 Jahre im Beruf sind, liegt
dieser Wert hingegen bei 23,2%.

Weiter spielt auch die Redaktionsgrdsse eine
Rolle. Je Kkleiner die Redaktion ist, desto eher setzen
Journalist:innen keine KI-Tools ein. Bei Redaktionen
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80

90 100

Der Einsatz von KI im Journalismus wirft viele ethische Fragen auf

Der Output von KI-Tools wird immer besser

KI-Tools sind in meinem Arbeitsalltag niitzlich

Es macht mir Spass, mich mit KI-Tools zu beschiftigen

Ich setze nur KI-Tools ein, deren Funktionsweise und Datenverarbeitung ich verstehe

Ich eigne mir KI-Tools an, um meine Beschéftigungsaussichten zu verbessern

KI-Tools haben meine Arbeitsprozesse grundlegend verdndert

Ich bin in der Redaktion ein:e Ansprechpartner:in fiir KI

Der Einsatz von KI kostet mich mehr Zeit, als er mir spart

Auf den Output von KI-Tools kann ich mich weitgehend verlassen

Ich setze KI-Tools fiir fast alle Arbeitsschritte ein

80.2%

128% 7,0%

64,3 %

27,2% 85%

63,4%

22,0% 14,6 %:

45,9 % 32,1%

21,9 %

©340%

42,0% 24,0%

33,1% 21,1%

458%

209% 235%

556%

69,4%

168%  138%

11,7% 24,5%

63,8%

7,8% 23,0%

69,2 %

73% 13,4%

79.3%

(sehr) stark

mittel (fast) gar nicht

Darstellung III.3: Intensitét und Motivation des Einsatzes von KI im eigenen Arbeitsalltag

Die Darstellung zeigt, wie intensiv Medienschaffende KI-Tools in ihrem Arbeitsalltag einsetzen und wodurch dieser Einsatz motiviert wird. Frage:
«Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?» (n = 608-618, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).
Lesebeispiel: 45,9 % der KI-nutzenden Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass ihnen die Beschéftigung mit KI-Tools Spass macht.

mit 1 bis 10 Mitarbeitenden ist der Anteil der Nicht-
nutzer:innen mit 22,3% am hochsten, bei grossen
Redaktionen mit iiber 50 Mitarbeitenden mit 7,8% am
tiefsten. Letztere haben viele Mitarbeiter:innen, die
KI sehr stark (23,3%) oder stark einsetzen (34,4%).

Die Daten geben genaueren Aufschluss, wie
Journalist:innen das Potenzial von KI fiir ihre Arbeit
einschétzen. Die grosse Mehrheit (63,4%) bewertet
KI-Tools als sehr niitzlich fiir den eigenen Ar-
beitsalltag (vgl. Darstellung II1.3). Fiir etwas mehr als
die Hélfte der Befragten (55,6%) geht damit allerdings
keine grundlegende Verdnderung der Arbeitsprozesse
einher. Nur eine kleinere Gruppe von Befragten
stimmt stark zu, dass KI-Tools ihre Arbeitsprozesse
grundlegend verdndert haben (20,9%) und sie KI-
Tools fiir fast alle Arbeitsschritte einsetzen (7,3%).

Die bisherigen Hinweise, dass der Einsatz von
KI-Tools mitunter mehr Zeit kosten kann, als er ein-
spart (Amigo & Porlezza, 2025; Diakopoulos et al.,
2024; Grossenbacher, 2025), zeigen sich in unserer
Studie ebenfalls teilweise. 11,7% der Befragten haben
dies in starker Weise erlebt, weitere 24,5% der Be-
fragten stimmen mittelstark zu. Die Mehrheit
(63,8%) ist allerdings nicht dieser Meinung.

Hinsichtlich kritischer Perspektiven auf KI zeigt
sich, dass unter den Medienschaffenden ein starker
Konsens herrscht, dass der Einsatz von KI viele ethi-
sche Fragen aufwirft (80,2%). Auch gehen die meisten
Befragten (69,2%) davon aus, dass man sich nicht
weitgehend auf den Output von KI-Tools verlassen
kann, sondern diese einer Uberpriifung bediirfen. Be-
achtenswert ist, dass 7,8% der Befragten den Output
von KI-Tools fiir weitgehend verldsslich halten.

Ein divergenteres Bild zeigt sich mit Blick auf
Kenntnisse und Aneignungsprozesse. Zwar geben
42.,0% der Schweizer Medienschaffenden an, dass sie
nur KI-Tools einsetzen, deren Funktionsweise und
Datenverarbeitung sie auch verstehen. Allerdings
stimmen viele Befragte dem nur mittelmissig
(24,0%) oder kaum bis gar nicht (34,0%) zu. Damit
wird deutlich, dass Journalist:innen zum Teil auch
KI-Tools einsetzen, ohne sich dazu grundlegende
Kenntnisse angeeignet zu haben.

Fiir etwa ein Drittel der Befragten (33,1%) ist
die Aneignung von KI-Tools stark damit verbunden,
die eigenen Beschéftigungsaussichten im Journalis-
mus zu verbessern, fiir 45,8% spielt dieses Motiv da-
gegen keine nennenswerte Rolle.
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I11.3.2 In welchen Bereichen Medien-

schaffende KI einsetzen

m Zuge der Weiterentwicklungen generativer KI

ist in der Medienbranche wie in der Wissenschaft
stark dariiber diskutiert worden, welche Chancen
und Risiken mit dem Einsatz von KI bei der Erstel-
lung journalistischer Beitrdge verbunden sind (Vogler
et al., 2024b, S.12-17). Dies umfasst die Produktion
von Texten sowie (audio-)visuellen Beitréigen. Insge-
samt zeigt sich in unseren Daten ein eher zuriickhal-
tender Einsatz von KI bei der Erstellung journalisti-
scher Beitrige (vgl. Darstellung I11.4). Am hiufigsten
nutzen Schweizer Medienschaffende KI fiir das Er-
stellen von Vorschldgen fiir Titel oder Leads: 50,8%
der Befragten sagen, dass sie KI (sehr) héufig dafiir
einsetzen. Auch fiir den Feinschliff erster Beitrags-
entwiirfe (27,6%) und das Aufbereiten eigener Bei-
trége fiir unterschiedliche Formate (22,1%), wie z.B.
Social-Media-Posts, wird KI héufig eingesetzt. Gleich-
wohl nutzt die Mehrheit der Befragten KI kaum oder
gar nicht fiir diese Zwecke.

Die Méglichkeit, ganze Beitrige durch Prompts
zu generieren, wird von der grossen Mehrheit
(78,7%) im Arbeitsalltag (fast) nie genutzt. Lediglich
4,7% der Befragten setzen KI dafiir hdufig ein. Eine
ebenfalls eher kleine Gruppe von Medienschaffen-
den verwendet KI-Tools hidufig, um manuell zusam-
mengestellte Informationen zu einem Beitrag aus-
zuarbeiten (19,2%) oder Medienmitteilungen zu
bearbeiten (18,7%). Noch niedriger fillt der KI-Ein-
satz im Bereich der sogenannten Nachrichtenaggre-
gation aus (Vogler et al.,, 2024b): 11,4% bzw. 10,8%
der Befragten sagen, dass sie KI hiufig fiir das Um-
schreiben von Beitrigen aus anderen Medien oder
fiir das Bearbeiten von Nachrichtenagenturmaterial
nutzen. Allerdings ist hierbei der hohe Anteil an
Medienschaffenden zu beachten, zu deren Aufgaben-
bereich dies nicht gehort (32,8% bzw. 37,4%), bedingt
durch ihre Position (siehe Tabelle I11.1) und/oder re-
daktionelle Arbeitsteilung und Spezialisierung.

Weitere Einsatzmdglichkeiten werden von ei-
nem Grossteil der Schweizer Medienschaffenden
kaum oder gar nicht genutzt. Dazu gehoren die Her-
stellung von Beitrdgen auf Basis von Datensétzen
(8,5%), das Generieren von Bildern zu Illustrations-
zwecken (7,0%) sowie das Erstellen von Grafiken
(8,7%) und Videos (2,0%). Nur sehr wenige Befragte

geben an, dass diese Einsatzmdglichkeiten von KI in
ihrem Arbeitsalltag stark verankert sind.

Bei den dargestellten Prozentzahlen ist zu be-
achten, dass Teile der Befragten aufgrund von Spezi-
alisierungen oder Leitungsfunktionen fiir bestimmte
Gebiete bzw. Aufgabenbereiche nicht zustdndig sind;
diese konnten bei den Fragen jeweils angeben, dass
dies nicht ihre Aufgabe ist. Auch diese Antworten
sind jeweils ausgewiesen (vgl. Darstellung III.4 und
ILs).

Insgesamt variieren die Antworten kaum nach
Grosse der Redaktion oder Berufsjahren der Befrag-
ten. Bei wenigen Items zeigen sich signifikante Zu-
sammenhinge. Befragte, die in grésseren Redaktio-
nen arbeiten, nutzen KI signifikant hdufiger zum
Bearbeiten von Nachrichtenagenturmaterial (r = .15;
p = .037) und Erstellen von Titel und Lead (r = .13;
p = .019). Medienschaffende mit mehr Berufsjahren
nutzen KI-Tools hiufiger zum Erstellen von Grafiken
(r = .17; p = .002), Videos (r = .13; p = .021) sowie Bil-
dern zwecks Illustration (r = .13; p = .012), dagegen
seltener zum Erstellen von Titel und Lead (r = -.17;
p =.001). Die Korrelationskoeffizienten sprechen hier
durchgingig aber fiir schwache Zusammenhinge.

KI kann nicht nur fiir das Erstellen von Beitré-
gen, sondern auch fiir vielfiltige Aufgaben entlang
der gesamten journalistischen Wertschopfungskette
eingesetzt werden (Schiitzeneder et al., 2024; Vogler
et al., 2024b). Unsere Daten zeigen, dass KI bereits
stirker fiir vielfdltige Aufgabenbereiche - etwa in
den Bereichen Transkription, Korrektur, Recherche,
Zusammenfassung, Verifikation - eingesetzt wird
als fiir die Erstellung von Beitridgen (vgl. Darstel-
lung I1I.4 und IIL.5).

Fast die Hilfte der Medienschaffenden nutzt KI
hiufig fiir die Transkription von Audio- oder Video-
material (49,3%) und die Korrektur von Fliichtig-
keitsfehlern (47,4%; vgl. Darstellung IIL5). Nur bei
diesen beiden Arbeitsschritten ist die Gruppe jener,
die KI hiufig einsetzt, grosser als jene, die sie (fast)
gar nicht verwendet. Das Verbessern der Verstind-
lichkeit von Beitrigen (34,1%), das Zusammenfassen
von Inhalten bei der Recherche (33,2%) und das Vor-
bereiten von Interviews und Gesprichen (31,7%) er-
folgt bei rund einem Drittel der Medienschaffenden
inzwischen héufig mit Unterstiitzung von KI-Tools.
Rund jede:r Vierte setzt KI hiufig dafiir ein, grosse
Mengen von Daten und Dokumenten zu analysieren
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Erstellen von Vorschlsgen fiir Titel oder Leads . 508% 1429% 00 285%] 67%:
Feinschliff erster Entwiirfe von Beitrégen : 27,6%  129% _ 6,5 %
Aufbereiten eigener Beitrége fiir unterschiedliche Formate 22,1 % 13 3% _ 21,1 %
Ausarbeiten eines Beitrags . 19,2 % . 12, 0% _ 6,2 %
Bearbeiten von Medienmitteilungen 18,7% 10,0 % — . 286 %
Umschreiben von Beitridgen aus anderen Medien 11,49:6 8,0% _ . 32,8 %
Bearbeiten von Nachrichtenagenturmaterial 10,8 % 7,2% _ 37,4%
Erstellen von Grafiken 8,7% 6,4% _ . 261%
Erstellen von Beitrédgen auf Basis von Datensétzen 8,5% 11,4% _ 15,7 %
Erstellen von Bildern zur Illustration von Beitrédgen 1 7,0% 5, 9.% _ . 24,6 %
Erstellen ganzer Beitrdge mit Prompts 4 7% 6,7 % _ 9,9 %
Erstellen von Videos 2 0 %_ . . . 31,2%

(sehr) héufig mittel @ (fast) nie nicht meine Aufgabe

Darstellung II1.4: Einsatz von KI fiir die Erstellung von Beitrégen

Die Darstellung zeigt, wie hiufig Medienschaffende in ihrem Arbeitsalltag KI-Tools fiir verschiedene Formen der Erstellung journalistischer Beitrége
einsetzen. Frage: «Bei der Erstellung von Beitrégen konnen KI-Tools in unterschiedlicher Weise eingesetzt werden. Inwieweit setzen Sie KI in Threm
Arbeitsalltag dafiir ein?» (n = 592-599, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).

Lesebeispiel: 50,8 % der KI-nutzenden Medienschaffenden setzen KI-Tools (sehr) héufig fiir das Erstellen von Vorschlédgen fiir einen Titel oder Lead ein.

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

Transkription von Audio-/Videomaterial 493%  112% 0 253% 0 143%
Korrektur von Fliichtigkeitsfehlern : : : 47 4% ) 15,0 % _5 2 %

Verbessern der Versténdlichkeit von Beitrdgen 34,:1 % : 15,2% _4 5 ‘V
Zusammenfassen von Inhalten bei der Recherche . . 33,é % . 15,7% _ 5,7 %5
Vorbereiten von Interviews und Gesprachen 31,7% 16,2% _ 6,5 %
Analysieren grosser Mengen von Daten 2:6,2 % 13,4% _ 21,4 %
Ideen entwickeln, wie eine Geschichte erzdhlt werden kann 24:,6 % 15,5% _4,4%
Fact-Checking von Informationen o 212% 155% _ 7,5 %
Recherche unterschiedlicher Positionen und Meinungen 19,3% i6 5% _ 58 %
Entdecken relevanter Themen .17,3 % . 16, 9 % _ © %
Fact-Checking von Bildern/Videos 7,6 % . 8,9% _ . 26,5 %

Bearbeiten von Bildern/Videos 55,2 % 6,2 % _ 31,8 %

(sehr) héufig mittel (@ (fast) nie nicht meine Aufgabe

Darstellung II1.5: Einsatz von KI fiir vielf#ltige journalistische Aufgabenbereiche

Die Darstellung zeigt, wie h#ufig Medienschaffende KI-Tools fiir unterschiedliche Aufgabenbereiche in ihrem Arbeitsalltag einsetzen. Frage: «KI-Tools
konnen fiir vielféltige Aufgabenbereiche eingesetzt werden. Inwieweit setzen Sie in IThrem Arbeitsalltag KI fiir die folgenden Aufgabenbereiche ein?»
(n = 614-619, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).

Lesebeispiel: 34,1% der KI-nutzenden Medienschaffenden setzen KI-Tools (sehr) h#ufig fiir das Verbessern der Versténdlichkeit eines Beitrags ein.
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
die Qualitdt meiner Beitrdge verbessern kann 34,3% 27,8% 37,8%
mehr Zeit in Recherchen stecken kann ) 29,9% | 25_,4 % 44,7 %
dem Zeitdruck in der Redaktion besser standhalten kann 2:6,4 % . : 24,9%: 48,7 %
in meiner Arbeit kreativer geworden bin Zé,7 % 20,8 % ' 53,5%
mehr Zeit habe fiir wichtige, aber vernachldssigte Themen 19,7 % 20,6 % 59,7%
insgesamt eine grossere Menge an Beitrédgen erstelle 19,5% 18,8 % . 61,7%
mehr Zeit habe, um mein Netzwerk an Quellen zu pflegen 13,0:% - 2:3,3 % 63,8%
vielféltigere Meinungen und Positionen in Berichte einbeziehen kann 12,3% 20,7 % 67,0%

(sehr) stark

mittel (fast) gar nicht

Darstellung II1.6: Wahrgenommene Effizienz- und Qualitidtsgewinne durch den Einsatz von KI

Die Darstellung zeigt, inwieweit Medienschaffende den Einsatz von KI-Tools in ihrem Arbeitsalltag als Effizienz- und Qualitdtsgewinn wahrnehmen.
Frage: «Es wird viel dariiber diskutiert, wie KI Medienschaffende entlasten und neue Freirdume schaffen kénnte. Wie ist das in Ihrem Arbeitsalltag?
Der Einsatz von KI fithrt dazu, dass ich ..» (n = 626-633, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).
Lesebeispiel: 29,9% der KI-nutzenden Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, durch den Einsatz von KI mehr Zeit in Recherchen stecken zu kon-

nen.

(26,2%) oder neue Ideen zu entwickeln, wie eine
Geschichte erzihlt werden kann (24,6%). Einige Be-
fragte nutzen hiufig KI-Tools, um Informationen zu
tiberpriifen (Fact-Checking; 21,2%), unterschiedliche
Positionen und Meinungen zu einem Thema zu re-
cherchieren (19,3%) und relevante Themen zu ent-
decken (17,3%). Am seltensten wird KI dazu einge-
setzt, um Bilder oder Videos zu bearbeiten und zu
priifen: Nur 5,2% bzw. 7,6% der Befragten geben an,
dies hdufig mithilfe von KI zu tun. Die Mehrheit der
Befragten nutzt KI-Tools kaum oder gar nicht, um
relevante Themen (61,9%) und unterschiedliche Po-
sitionen zu recherchieren (58,4%), Ideen fiir Erzihl-
und Darstellungsformen zu gewinnen (55,6%) oder
Informationen (55,9%), Bilder und Videos (57,0%)
zu iiberpriifen.

Auch bei diesem Frageblock variieren die Ant-
worten teilweise nach Berufsjahren der Befragten
oder Grosse der Redaktion. Je hoher die Anzahl der
Berufsjahre ist, desto hiufiger setzen Medienschaf-
fende KI fiir das Fact-Checking von Informationen
(r = .16; p = .001) und Bildern oder Videos (r = .18;
p =.001) ein, dagegen weniger fiir das Verbessern der
Verstdndlichkeit von Beitrdgen (r = -.14; p =.002). In
grosseren Redaktionen werden KI-Tools hiufiger fiir
das Fact-Checking von Bildern oder Videos (r = .17;

p = .007) und das Zusammenfassen von Inhalten bei
der Recherche (r = .17; p = .002) verwendet. Aber
auch hierbei handelt es sich um eher schwache Zu-
sammenhénge.

1I1.3.3 Welche Auswirkungen der KI-Einsatz
auf die Effizienz und Qualitét der

eigenen Arbeit hat

Angesichts der vielfiltigen Einsatzmoglichkeiten
von KI im Journalismus wird viel dariiber disku-
tiert, inwieweit Medienschaffende durch KI von Rou-
tinearbeiten entlastet werden und so potenziell mehr
Zeit fiir journalistische Tdtigkeiten gewinnen, die die
Qualitdt der Medienberichterstattung sichern oder
steigern kdnnen (Vogler et al., 2024b). Wir haben die
befragten Medienschaffenden daher um Einschétzun-
gen dazu gebeten, inwieweit sich dies in ihrer eigenen
Arbeit niederschligt.

Die grossten Auswirkungen von KI zeigen sich
mit Blick auf die insgesamt wahrgenommene Quali-
tdt der Beitrdge und die Zeit, die fiir Recherchen zur
Verfiigung steht (vgl. Darstellung II1.6). Rund ein
Drittel der Befragten sagten, dass sie durch den Ein-
satz von KI hiufig mehr Zeit in Recherchen stecken
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
sicherzustellen, dass die journalistische Qualitét durch KI-Einsatz nicht leidet 61,6 % 12,2: % 16,1% 10,1 %
KI-Inhalte sorgfiltig zu iiberpriifen ) 54,_2 % 16,4 %_ _18,1 % ) 11,3%
KI-Inhalte durch eigene Quellen/Auskunftspersonen zu erginzen 45,.1 % ]:2,0 % . 23,8 %I . 19,1%
KI-Inhalte mit Einordnungen anzureichern 3;6,9 % ' 14,1 % '27,5 % ' ' 21,6 %
mich mit Nutzungsméglichkeiten von KI-Tools vertraut zu machen 33,é % ' 26,6 %i ' 35,8 %3,8%;
mich mit Fragen zum Daten- und Quellenschutz beim KI-Einsatz zu befassen 24,(:) % ; 22:,0 % : :42,5 % 11,5%
mich mit der Funktionsweise von KI-Tools auseinanderzusetzen 21,7% 24:&,2 % : 46,4% 7,7 %

(sehr) stark

mittel (fast) gar nicht

weiss nicht

Darstellung II1.7: Zeit fiir Qualitidtssicherungsmassnahmen und reflektierte Aneignung von KI-Tools

Die Darstellung zeigt, inwieweit Medienschaffende in ihrem Arbeitsalltag Kapazitdten fiir qualitdtssichernde Massnahmen beim KI-Einsatz sowie fiir
die Aneignung von KI-Tools haben. Frage: «Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? In meinem Arbeitsalltag habe ich Zeit, um ..» (n = 574~
576, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).
Lesebeispiel: 54,2% der KI-nutzenden Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass sie Zeit haben, um KI-generierte Inhalte sorgfiltig zu {iber-

priifen.

konnen (29,9%) und sich die Qualitdt ihrer Beitrige
verbessert (34,3%). Allerdings sehen wir hier starke
Unterschiede zwischen den Befragten. Die grosste
Gruppe (44,7% bzw. 37,8 %) stellt fest, dass dies kaum
oder gar nicht der Fall ist. Dariiber hinaus konstatiert
etwa ein Viertel der Befragten, dass der KI-Einsatz
ihre Kreativitit stark fordert (25,7%) und ihnen hilft,
dem redaktionellen Zeitdruck besser standzuhalten
(26,4%).

Die weiteren abgefragten Auswirkungen sind
bei der grossen Mehrheit der Medienschaffenden
praktisch nicht eingetreten: Zwischen 59,7% und
67,0% der Befragten stimmen hier jeweils kaum bis
gar nicht zu. Diese geringen Effekte betreffen die
Themen- und Meinungsvielfalt, die Menge des Out-
puts und den Ausbau des eigenen Netzwerks: Eher
wenige Befragte stimmen stark zu, dass sie im Zuge
des KI-Einsatzes eine grossere Menge an Beitrigen
erstellen (19,5%), wichtige und zugleich vernachlis-
sigte Themen abdecken (19,7%) sowie vielfdltigere
Meinungen und Positionen in ihre Berichte einbezie-
hen kdnnen (12,3%). Nur 13,0% der Medienschaffen-
den stimmen stark zu, dass sie durch den Einsatz von
KI mehr Zeit haben, um ihr Netzwerk an Quellen zu
pflegen. Dieser Aufbau eines eigenen Netzwerks ist
eine zentrale Grundlage fiir die kiinftige Vielfalt an
Positionen, Stimmen und Expertise in der Berichter-
stattung, steht aber bereits seit einigen Jahren im

Schweizer Journalismus stark unter Druck (Mombelli
& Beck, 2023; Puppis et al., 2014).

Es liegt nahe, dass diese Auswirkungen auch da-
von beeinflusst werden, wie stark Befragte KI-Tools
bereits in ihren Arbeitsalltag integriert haben. Daher
haben wir getestet, inwieweit die Auswirkungen (vgl.
Darstellung II1.6) damit korrelieren, dass KI-Tools
die Arbeitsprozesse der Befragten «grundlegend ver-
dndert» haben (eine Aussage, bei der 20,7% der Be-
fragten stark und weitere 23,5% mittelstark zustim-
men, vgl. Darstellung II1.3). Es zeigen sich bei allen
abgefragten Aspekten signifikante, mittelstarke Zu-
sammenhinge (n = 593-601). Je stirker KI-Tools die
Arbeitsprozesse der Befragten verdndert haben, umso
stdrker sind die wahrgenommenen positiven Auswir-
kungen auf Themenvielfalt (r = .44; p = .001), Output-
Menge (r = .44; p = .001), Kreativitit (r = .43; p =.001),
Qualitit (r = .40; p = .001), Netzwerkpflege (r = .37;
p =.001), Umgang mit Zeitdruck (r = .41; p =.001), Re-
cherchekapazititen (r = .37; p = .001) und Meinungs-
vielfalt (r = .32; p = .001).

Es herrscht Konsens in Medienbranche und
Wissenschaft, dass der Output von KI-Tools nicht an
Wahrhaftigkeit orientiert ist und nicht ungepriift als
zuverldssig eingestuft werden kann. Halluzinationen
sowie verzerrte oder ungenaue Darstellungen sind
relativ haufig auftretende Probleme (Grossenbacher,
2025). Auch kdnnen KI-Tools Herausforderungen
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hinsichtlich der Transparenz ihrer Datengrundlagen
und -verarbeitung sowie des Datenschutzes mit sich
bringen (Vogler et al., 2024b). Daher ist es umso
wichtiger, dass Medienschaffende zeitliche Ressour-
cen haben, um sich mit KI-Tools auseinanderzuset-
zen und den jeweiligen Output zu priifen. Die meis-
ten KI-Guidelines der Schweizer Medienbranche,
darunter der Leitfaden des Schweizer Presserats
(2024), betonen auch, dass KI-generierte Inhalte
nicht ungepriift veréffentlicht werden sollen (Vogler
etal., 2024a). Zugleich ist bekannt, dass im Zuge mas-
siver Sparmassnahmen und der gleichzeitigen Zunah-
me von bespielten Kanilen ein enormer und wach-
sender Zeitdruck in vielen Schweizer Redaktionen
herrscht (Biihler et al., 2025; Mombelli & Beck, 2023;
Wyss et al., 2024). «Mit weniger Personal und Sach-
mitteln» miissen also «mehr Beitridge produziert wer-
den» (Puppis et al., 2014, S. 20). Daher haben wir die
Teilnehmenden gefragt, wie viel Zeit tatséchlich fiir
die Auseinandersetzung mit KI-Tools und Uberprii-
fung von deren Output zur Verfiigung steht.

Die meisten Befragten (61,6%) sind der An-
sicht, dass sie gewdhrleisten konnen, dass der Ein-
satz von KI die journalistische Qualitdt nicht gefihr-
det (vgl. Darstellung I11.7). Mit Blick auf die einzelnen
Arbeitsschritte der Qualitdtssicherung ist die Zu-
stimmung jedoch deutlich geringer. Rund die Hilfte
der Befragten gibt an, im eigenen Arbeitsalltag Zeit
zu haben, um Inhalte, die mit KI erstellt wurden,
sorgfiltig zu iiberpriifen (54,2%) oder durch eigene
Quellen bzw. Auskunftspersonen zu erginzen
(45,1%). Etwas mehr als jede:r Dritte (36,9%) hat
Zeit, um KI-generierte Inhalte mit Einordnungen an-
zureichern. Am wenigsten Zeit haben die Befragten,
um sich mit den Nutzungsmdglichkeiten und der
Funktionsweise von KI-Tools sowie mit Fragen zum
Daten- und Quellenschutz auseinanderzusetzen.
Nur jede:r dritte bis fiinfte Befragte stimmt hierbei
stark zu (21,7%-33,9%).

Das bedeutet im Umkehrschluss, dass es relativ
viele Befragte gibt, die KI-Tools einsetzen, obschon
sie (fast) keine Zeit haben, die KI-generierten Inhal-
te zu priifen (18,1%) und mit Einordnungen anzurei-
chern (27,5%). Auch haben 16,1% der Befragten einen
so starken Zeitdruck, dass sie beim Einsatz von KI
die journalistische Qualitét (fast) nicht mehr sicher-
stellen kénnen. Nahezu die Hilfte der Befragten hat
im Arbeitsalltag praktisch keine Freirdiume, um sich

mit grundlegenden Fragen nach Daten- und Quellen-
schutz (42,5%) sowie Funktionsweisen (46,4%) von
KI-Tools auseinanderzusetzen - sie nutzen die neu-
en Technologien also ohne ausreichendes Reflexi-
onswissen.

Die Antworten variieren teilweise nach Grosse
der Redaktion und Berufsjahren der Befragten. Me-
dienschaffende in grosseren Redaktionen sagen hiu-
figer, dass sie Zeit haben, um sich mit Daten- und
Quellenschutz (r = .18; p = .002) sowie den Nut-
zungsmoglichkeiten (r = .18; p = .001) und der Funk-
tionsweise von KI-Tools (r =.19; p = .001) zu beschéf-
tigen. Auch Medienschaffende mit mehr Berufsjahren
haben eher Zeit, um sich mit dem Daten- und Quel-
lenschutz beim Einsatz von KI zu befassen (r = .15;
p = .002). Es handelt sich hier um statistisch signifi-
kante, aber schwache Zusammenhinge.

Richtlinien sind zentrale Elemente, um den
Einsatz von KI in Redaktionen anzuleiten, zu verein-
heitlichen und mit Blick auf journalistische Qualitdt
zu stirken. In den vergangenen Jahren haben ver-
schiedene Redaktionen, Unternehmen, Verbinde
und Institutionen der Medienbranche «Richtlinien»
(Ringier, 2023), «Prinzipien» (SRG, 2024), «Leitfi-
den» (Schweizer Presserat, 2024) oder «Handlungs-
empfehlungen» (VSM, 2023) entwickelt. Wir haben
deshalb die teilnehmenden Journalist:innen nach Be-
kanntheit und Niitzlichkeit der verschiedenen Richt-
linien bzw. Handlungsempfehlungen zu KI im
Schweizer Journalismus gefragt (vgl. Darstellung
I11.8).

Viele Befragte schitzen die KI-Richtlinien des
eigenen Medienhauses (43,5%) bzw. der eigenen
Redaktion (41,7%) als sehr hilfreich ein. Diese sind
auch am bekanntesten. Allerdings gibt knapp ein
Drittel der Befragten an, diese Richtlinien nicht zu
kennen. Es ist moglich, dass gerade kleinere Medien-
hiuser und Redaktionen (noch) keine solchen Richt-
linien haben. Jede:r Zweite, der oder die die KI-Richt-
linien des eigenen Medienhauses oder der eigenen
Redaktion nicht kennt, arbeitet in einer Redaktion
mit bis zu 12 Medienschaffenden. Rund ein Viertel
der Befragten, die diese Richtlinien nicht kennen, ar-
beitet allerdings fiir Redaktionen mit einer Grosse
zwischen 30 und 450 Kolleg:innen. In einigen Fillen
ist daher zu vermuten, dass es auf Organisationsebe-
ne KI-Richtlinien gibt, die nicht allen dort beschéf-
tigten Journalist:innen bekannt sind.



64

III. Einsatz und Auswirkungen von Kiinstlicher Intelligenz im Journalismus

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Die KI-Richtlinien meines Medienhauses 43,$ % 15,8% 11,7% 29,0 %
Die KI-Richtlinien meiner Redaktion ) ) 41,7 % 15,0 % 13,1% | 30,3 %
Die KI-Richtlinien des Schweizer Presserats ) 22,4:% 14,8% . 11,1% . . 51,6 %
Die KI-Richtlinien von Gewerkschaften 919, %' 12,5'% 12,5 % 65,2 %
Die KI-Richtlinien des VSM 84%  99% 13,8% 67,8%

(sehr) hilfreich

mittel (fast) nicht hilfreich

kenne ich nicht

Darstellung II1.8: Anwendung von Guidelines bzw. Richtlinien zum Umgang mit KI

Die Darstellung zeigt, ob Medienschaffende unterschiedliche Richtlinien zum Umgang mit KI kennen und als wie hilfreich sie diese wahrnehmen. Frage:
«Es gibt verschiedene Guidelines bzw. Richtlinien zum Umgang mit KI. Inwieweit bieten die folgenden Richtlinien fiir Ihren Einsatz von KI eine hilfrei-
che Orientierung?» (n = 556-595, ohne Medienschaffende, die nach eigenen Angaben keine KI-Tools verwenden).

Lesebeispiel: 51,6 % der KI-nutzenden Medienschaffenden kennen die KI-Richtlinien des Schweizer Presserats nicht.

Die KI-Richtlinien des Schweizer Presserats
werden von 22,4% der Befragten als sehr hilfreiche
Orientierung empfunden. Doch mehr als der Hilfte
der Befragten (51,6%) sind diese Richtlinien nicht
bekannt. Die Richtlinien von Schweizer Gewerk-
schaften fiir Medienschaffende und des Verbands
Schweizer Medien (VSM) werden nur von wenigen
Befragten als sehr hilfreich empfunden (9,9% bzw.
8,4%). Allerdings hingt das auch damit zusammen,
dass rund zwei Drittel der Medienschaffenden
(65,2% bzw. 67,8%) diese nicht kennen.

Wie Redaktionen und Medienh&duser
KI implementieren

I11.3.4

eim Einsatz von KI ist von grosser Bedeutung, wie
Redaktionen und Medienhéuser diese implemen-
tieren. Dazu gehoren Spezialisierungen innerhalb der
Redaktion, die Etablierung neuer redaktioneller Struk-
turen und Routinen sowie verdnderte Erwartungen an
die Mitarbeitenden. Mittels KI-Spezialist:innen kon-
nen nicht nur Innovationen innerhalb der Redaktion
vorangetrieben und KI-bezogene Aktivititen koordi-
niert werden, sondern auch Expertise aufgebaut und in
die Redaktion hineingetragen werden - vorausgesetzt,
es werden nennenswerte Ressourcen in KI-Spezia-
list:innen bzw. AI-Labs investiert (Diakopoulos et al.,
2024; Grossenbacher, 2025; Simon, 2024).
Die Hilfte der Befragten (50,0%) stimmt stark
zu, dass es in der Redaktion Ansprechpersonen fiir

Fragen zu KI gibt (vgl. Darstellung III.9). In vielen
Fillen spielen langjdhrige Mitarbeiter:innen (29,5%)
eine wichtige Rolle, die nun auf KI spezialisiert sind,
oder KI-Spezialist:innen, die neu angestellt wurden
(25,6%). Uber diese Spezialist:innen hinaus wird in
vielen Redaktionen generell erwartet, dass Mitarbei-
tende sich zu KI sehr genau auf dem Laufenden hal-
ten (43,5%) und KI stark in ihrer Arbeit einsetzen
(30,2%).

Die Daten verdeutlichen aber auch enorme Un-
terschiede zwischen Redaktionen. In einigen Nach-
richtenorganisationen herrscht ein eher oder sehr
zuriickhaltender Einsatz von KI vor. Knapp jede:r
dritte Befragte (30,2%) sagt, dass es in der eigenen
Redaktion (fast) keine Ansprechpersonen fiir Fragen
zu KI gibt. 38,7% der Befragten geben an, dass in der
eigenen Redaktion der Einsatz von KI sehr kritisch
gesehen wird; weitere 28,9% erleben eine in Teilen
kritische Haltung. Etwa jede:r Zweite (49,0%) nimmt
in der eigenen Redaktion keinen KI-Hype wahr; fast
ebenso viele berichten, dass der Einsatz von KI nicht
zur Erwartungshaltung gegeniiber Mitarbeitenden
gehort (41,9%).

Bemerkenswert ist, dass 15,1% der Befragten
angeben, dass der redaktionelle Einsatz von KI be-
reits stark zu Fehlern in der Berichterstattung ge-
fiihrt hat. Weitere 8,8% haben dies bereits teilweise
beobachtet, wihrend es aus Sicht von knapp der
Hilfte der Befragten (45,0%) bisher kein augenfilli-
ges Problem gab. Bei diesen Antworten kann soziale
Erwiinschtheit eine Rolle spielen. Gleichwohl riu-
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
gibt es Ansprechpartner:innen fiir Fragen zu KI 50,0 %: 11,3% 30,2%:; 8,4%3
wird erwartet, dass man sich zu KI auf dem Laufenden hélt . 43,5 % 18,8% . 27,4% | 10,3 %
wird der Einsatz von KI kritisch gesehen 38,7% : :28,9 % 21,1% 11,3 %
wird erwartet, dass Mitarbeitende KI bei ihrer Arbeit einsetzen 30,2 %. . 18,8% . . . 41,9 % 9,1 %
gibt es langjéhrige Mitarbeitende, die nun auf KI spezialisiert sind 29,5% ' 11,2 %' ' '47,2 % ' 12,1 %
gibt es neu angestellte Mitarbeitende, die auf KI spezialisiert sind 2:5,6 % 8,:4% : 50;6 % 15,3 %
gibt es einen regelrechten Hype um KI 25:,2 % ’ 19:,7 % . . : 49,@) % 6,1 %
hat der Einsatz von KI zu Fehlern in der Berichterstattung gefiihrt 15:,1 % 8,:8 % ' 45,0 % ' 31,1 %

(sehr) stark mittel (fast) gar nicht

weiss nicht

Darstellung II1.9: Spezialisierte Mitarbeiter:innen und redaktionelle Abldufe und Erwartungen zu KI

Die Darstellung zeigt, inwiefern in der Redaktion KI-spezialisierte Mitarbeiter:innen beschaftigt sind und welche redaktionellen Abldufe und Erwartun-
gen es in Bezug auf den Umgang mit KI gibt. Frage: «Im Folgenden stellen wir wenige Fragen zu redaktionellen Abldufen und Strukturen. Welchen Stel-
lenwert hat KI in Ihrer Redaktion? In meiner Redaktion ...» (n = 578-623).
Lesebeispiel: 30,2% der Medienschaffenden finden, es werde (sehr) stark erwartet, dass sie KI bei ihrer Arbeit einsetzen.

men Teile der Befragten durchaus offen Problemati-
ken ein. Weitere 31,1% sind sich beziiglich KI-beding-
ter Falschinformationen in der Berichterstattung der
eigenen Redaktion unsicher und antworten mit
«weiss nicht». Bedeutende Teile der Medienschaffen-
den haben also kein Wissen dazu, inwieweit sich der
Einsatz von KI-Tools bereits negativ auf die Fakten-
treue des eigenen Nachrichtenangebots auswirkt.

Eine erfolgreiche Implementierung von KI
hingt auch davon ab, welche Ressourcen dafiir zur
Verfligung stehen. Mit der Entwicklung eigener KI-
Tools kénnen Medienunternehmen spezifische An-
passungen vornehmen, die auf die Bediirfnisse ihrer
Medienschaffenden und die Spezifika ihres Nach-
richtenangebotes zugeschnitten sind. Auch kénnen
sie auf diese Weise Daten- und Quellenschutz sowie
Transparenz der verarbeiteten Daten stirker ge-
wihrleisten und eine Abhingigkeit von Tech-Anbie-
tern vermeiden (Nishal & Diakopoulos, 2024; Simon,
2024). Nicht ganz die Hilfte der Befragten (44,1%)
gibt an, dass das eigene Medienhaus stark in die Ent-
wicklung eigener KI-Tools investiert (vgl. Darstel-
lung I11.10).

Bei 35,6 % der Befragten sind KI-Tools stark im
Content Management System (CMS) integriert, was
deren breite Anwendung im Arbeitsalltag der Me-
dienschaffenden unterstiitzt. Daneben stimmen ei-

nige Befragte (25,0%) stark zu, dass in der Redakti-
on Listen mit gut funktionierenden Prompts
entwickelt wurden, die den Redaktionsmitgliedern
zur Verfiigung stehen. Systematische Massnahmen
der Qualitétssicherung spielen eine etwas geringere
Rolle: Lediglich 22,9 % der Befragten sagen, dass ihre
Redaktion bzw. ihr Medienhaus hier starke Struktu-
ren aufgebaut hat, wihrend etwa vier von zehn Be-
fragten (39,8%) angeben, dass dies kaum bis gar
nicht stattfinde. Am geringsten ausgeprigt ist die
Entwicklung neuer Darstellungsformen und innova-
tiver Formate mithilfe von KI (20,3%).

Auffillig ist zudem, dass es bei allen abgefrag-
ten Aspekten vergleichsweise hohe Anteile mit
«weiss nicht»-Antworten gibt; am haufigsten (26,7%)
treten diese mangelnden Kenntnisse hinsichtlich der
Frage auf, ob es in der Redaktion systematische Qua-
litdtssicherungmassnahmen fiir den Einsatz von KI
gibt. Aufgebaute Strukturen und entwickelte Mass-
nahmen greifen jedoch vor allem dann, wenn sie un-
ter Mitarbeitenden bekannt sind sowie innerhalb der
Redaktion diskutiert, adaptiert und weiterentwickelt
werden.

Durch Befragungen wissen wir, dass die
Schweizer Bevolkerung gegeniiber KI im Journalis-
mus sehr kritisch eingestellt ist und erwartet, dass
der Einsatz von KI moglichst transparent deklariert
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werden Ressourcen in die Entwicklung eigener KI-Tools investiert ) 44,:1 % 8,4% 31,5 % 159%
sind KI-Tools im CMS-System integriert ) 3_5,6 % 8,_9 % . 34,7% ) 20,8%
gibt es eine Liste mit gut funktionierenden KI-Prompts 25:,0 % 1(:),3 % . 43,3% . 21,3%
gibt es fiir KI systematische Massnahmen der Qualitdtssicherung 22,9'% 10,5 % 39,3% 26,7 %
werden mithilfe von KI neue, innovative Formate entwickelt 20,3 %i 14;2 % i43,3 % 22,2%

(sehr) stark mittel

(fast) gar nicht

weiss nicht

Darstellung II1.10: Redaktionelle Strukturen zur Implementierung von KI

Die Darstellung zeigt, welche redaktionellen Strukturen aufgebaut wurden und werden, um KI zu implementieren. Frage: «Welche Strukturen sind im
Kontext von KI entstanden? In meiner Redaktion bzw. meinem Medienhaus ...» (n = 571-611).
Lesebeispiel: 20,3 % der Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass in ihrer Redaktion bzw. ihrem Medienhaus mit Hilfe von KI neue, innovative

Formate entwickelt werden.

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
erwartet, dass Inhalte, die mit KI erstellt wurden, gepriift werden 904 %5,3 %4,2%;
erwartet Transparenz dazu, wie KI eingesetzt wird ) 84_,9 % 9,9 % 6,1 %
vertraut, dass die Redaktion verantwortungsvoll mit KI umgeht 61:5,5 % 2:0,8 % . 13,7%
sieht den Einsatz von KI im Journalismus skeptisch 59,8 % ' ' 28,8% 11,4%
flihlt sich von KI-generierten Bildern angesprochen 10,8 % 28,0% ' ' 61,2%
ist gegeniiber KI im Journalismus positiv eingestellt 7,6 % . . 3?,1 % 55,3%

(sehr) stark mittel

(fast) gar nicht

Darstellung II1.11: Wahrgenommene Einstellungen und Erwartungen des Publikums beziiglich des Einsatzes von KI

Die Darstellung zeigt, wie Medienschaffende die Erwartungen und Einstellungen ihres eigenen Publikums zum journalistischen Einsatz von KI einschit-
zen. Frage: «Die Nutzer:innen von Nachrichten kénnen unterschiedliche Erwartungen und Einstellungen mit Blick auf KI haben. Wie schitzen Sie das
Publikum ein, das Sie und Ihre Kolleg:innen in der Redaktion erreichen? Unser Publikum ..» (n = 628-641).
Lesebeispiel: 84,9 % der Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass ihr Publikum beziiglich des Einsatzes von KI Transparenz erwartet.

wird (Mitova et al., 2025; Vogler et al., 2023). Die
meisten Menschen gehen nicht oder nur begrenzt
davon aus, dass die von ihnen genutzten Schweizer
Nachrichtenmedien verantwortungsvoll mit KI um-
gehen (Vogler et al., 2024a). Die vorliegende Befra-
gung zeigt nun, dass diese Einstellungen und Er-
wartungen des Publikums von Medienschaffenden
in der Tendenz {iberwiegend richtig eingeschitzt
werden. Zu beachten ist, dass die Medienschaffen-
den nicht nach den Einstellungen der Gesamtbevdl-
kerung befragt wurden, sondern danach, wie sie das
Publikum ihres eigenen Medienangebots einschit-
zen (vgl. Darstellung I1L.11).

Die meisten Medienschaffenden gehen stark
davon aus, dass ihr Publikum eine Priifung KI-gene-
rierter Inhalte (90,4%) sowie Transparenz des KI-
Einsatzes erwartet (84,9%). Insgesamt 59,8% der
Journalist:innen nehmen wahr, dass das Publikum
dem journalistischen Einsatz von KI mit Skepsis be-
gegnet. Lediglich 7,6% gehen stark von einer positi-
ven Einstellung des Publikums gegeniiber KI im
Journalismus aus.

Zudem sind rund zwei Drittel der Befragten
(65,5%) der Meinung, dass das Publikum ihrer eige-
nen Redaktion vertraut, verantwortungsvoll mit KI
umzugehen. In diesem Punkt divergieren die Pers-
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kann unsere Kennzeichnungen von KI-Inhalten einordnen . 204 %: ) 33,4:1 % 46,2 %
ist liber die Risiken von KI im Journalismus informiert ] 1_6,3 % 232% . 60,4 %
kennt die Richtlinien zu KI, an denen wir uns orientieren ;6,7 % . 11,4% . 81,9%
ist iiber die Chancen von KI im Journalismus informiert ?6,6 % ' ' 21,5% 71,9 %
weiss, wie KI-Technologien funktionieren 16,4 % :21,1 % 72,5%
kennt die Einsatzmoglichkeiten von KI im Journalismus ;4,8 % 13,8% 81,4%

(sehr) stark mittel (fast) gar nicht

Darstellung II1.12: Wahrgenommene Informiertheit des Publikums zu KI

Die Darstellung zeigt, wie Medienschaffende die Kompetenz und Informiertheit ihres eigenen Publikums beziiglich des journalistischen KI-Einsatzes
einschétzen. Frage: «Und wie steht es um das Wissen der Nutzer:innen? Bitte geben Sie eine Einschétzung ab: Unser Publikum ...» (n = 613-624).
Lesebeispiel: 16,3% der Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass ihr Publikum {iber die Risiken des Einsatzes von KI im Journalismus infor-

miert ist.

pektiven von Medienschaffenden und Bevolkerung.
Medienschaffende sind sich zum Teil also nicht be-
wusst, dass dieses Vertrauen des Publikums noch
nicht vorhanden, sondern erst gewonnen werden
muss (Vogler et al., 2024a).

Dariiber hinaus schitzen die befragten Medien-
schaffenden die Kompetenz und Informiertheit des
Publikums im Kontext von KI als sehr niedrig ein
(vgl. Darstellung III.12). Lediglich jede:r Fiinfte
(20,4%) ist der Meinung, dass das Publikum die eige-
nen redaktionellen Kennzeichnungen von KI-Inhal-
ten richtig einordnen kann. In den Augen der
Journalist:innen ist das Publikum zudem eher iiber
die Risiken von KI im Journalismus (16,3%) infor-
miert als iiber deren Chancen (6,6%). Gleichwohl
sind beide Werte als relativ niedrig anzusehen.

Sehr tief ist zudem der Anteil an Befragten, die
dem Publikum eine ausgepréigte Kenntnis der KI-
Richtlinien zuschreiben, an denen sich die eigene Re-
daktion orientiert (6,7%). Auch gehen nur wenige Be-
fragte davon aus, dass das eigene Publikum fundiert
dariiber informiert ist, wie KI-Technologien funktio-
nieren (6,4%) und welche Einsatzmdglichkeiten von
KI es im Journalismus gibt (4,8%). Umgekehrt glaubt
jeweils eine grosse Mehrheit der Medienschaffenden,
dass das eigene Publikum in Bezug auf die meisten ge-
nannten Aspekte (fast) keine Kenntnisse hat.

Medienhiuser verfolgen beim Einsatz von KI
unterschiedliche Strategien und Massnahmen. Diese

prigen wesentlich, wie und unter welchen Bedingun-
gen KI in den Redaktionen eingesetzt wird und wel-
che Rolle dabei Effizienz- und Qualitétskriterien
spielen (Liithi, 2025; Simon, 2024).

Wir haben Medienschaffende deshalb danach
gefragt, welche Ziele ihr Medienunternehmen mit
dem Einsatz von KI verfolgt (vgl. Darstellung III1.13).
Ubergeordnet ist nur jede:r vierte Befragte (25,4%)
der Ansicht, dass das eigene Medienhaus eine klare
Strategie bei der Implementation von KI in den Re-
daktionen verfolgt. Fast die Hilfte (47,3%) der Me-
dienschaffenden ist sogar der Meinung, dass dies
nicht der Fall ist.

Viele Schweizer Medienschaffende attestieren
ihrem Medienhaus einen sehr verantwortungsvollen
Einsatz von KI. Rund die Hilfte der Befragten sagt,
dass das eigene Medienunternehmen die Verantwor-
tung fiir einen KI-Einsatz nach ethischen Prinzipien
tibernimmt (50,4%) und darauf Wert legt, den jour-
nalistischen Einsatz von KI fiir das Publikum trans-
parent zu machen (48,1%). Auch sehen jeweils 43,8%
bzw. 43,7% der Befragten, dass das Medienhaus beim
KI-Einsatz auf die Sicherstellung einer mdglichst
hohen Nachrichtenqualitit fokussiert und die KI-
Kompetenz der eigenen Medienschaffenden fordert.
Hingegen nimmt ein Drittel bis ein Viertel der Be-
fragten wahr, dass das eigene Medienunternehmen
die KI-Kompetenz der Medienschaffenden kaum bis
gar nicht fordert (31,1%) und beim KI-Einsatz auch
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iibernimmt die Verantwortung dafiir, dass KI nach ethischen Prinzipien eingesetzt wird :50,4%: 2:7,7 % 21,9 %
legt Wert darauf, dass der Einsatz von KI fiir das Publikum transparent gemacht wird 4:8,1 % 24,3% 27,6 %
fokussiert beim Einsatz von KI auf moglichst hohe Nachrichtenqualitét 43,8_% ) 29,4_% ) 26,8 %
fordert die KI-Kompetenz der eigenen Medienschaffenden 43,7.% .25,2 % . . 31,1 %
will mit dem Einsatz von KI die Reichweite von Beitrigen steigern 36;1 % ' 254 % ' ' 38,5 %
sieht KI als Mdglichkeit, journalistische Angebote mit weniger Personal herzustellen . 34,5: % :25,5 % 40,0 %E
iiberschétzt die Potenziale von KI im Journalismus 25,:5 % ’ 27,5‘:’/0 ' 47,0 %
hat eine klare Strategie, wie KI in Redaktionen implementiert werden soll 25,:4% . 27,2% 47,3 %
erwartet, dass durch den Einsatz von KI mehr Beitrige produziert werden 25,'4% 22,8 % . 51,8 %
versucht, moglichst grosse Teile der journalistischen Arbeit zu automatisieren : 22,6‘%/; 21,4:% 56,0 %
kontrolliert, ob und wie Redaktionen KI-Tools einsetzen . 21,1 %. 25.,9 % . 53,0 %
sieht in KI eine Bedrohung des Geschdftsmodells 12,8% ' 2iS,4 % ' 61,8 %

(sehr) stark

mittel (fast) gar nicht

Darstellung II1.13: KI-Strategien und Massnahmen des Medienunternehmens

Die Darstellung zeigt die Einschitzungen von Medienschaffenden zu den KI-bezogenen Strategien und Massnahmen ihrer Medienunternehmen. Frage:
«Schweizer Medienunternehmen haben sich in den vergangenen Jahren auf unterschiedliche Weise mit Fragen zu KI beschéftigt. Was ist Ihre Einschit-
zung? Das Medienunternehmen, zu dem meine Redaktion gehort, ..» (n = 500-510, nur Medienschaffende, die hauptséchlich fiir eine bestimmte Redak-
tion tétig sind).
Lesebeispiel: 43,7% der flir eine Redaktion tdtigen Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass ihr Medienunternehmen die KI-Kompetenz der
eigenen Medienschaffenden fordert.

nicht auf die Sicherstellung von Nachrichtenqualitit
(26,8%) und Transparenz gegeniiber dem Publikum
fokussiert (27,6%).

Ein Drittel der Befragten sieht beim eigenen
Medienhaus eine starke Ausrichtung an Effizienzkri-
terien und Sparmassnahmen. Mit KI soll demnach
die Reichweite von Beitridgen gesteigert (36,1%) und
das Personal reduziert (34,5%) werden. Jede:r Vierte
sagt, dass es stark um die Steigerung des Outputs
gehe (25,4%) und um eine moglichst weitgehende
Automatisierung der journalistischen Arbeit (22,6 %).
Dabei wiirden die Potenziale von KI auch stark {iber-
schitzt, wie 25,5% der Befragten angeben. Ein grosser
Teil der Befragten sieht dagegen (fast) keine Ausrich-
tung an Personaleinsparungen (40,0%) und Output-
Steigerungen (51,8%). Nach Einschédtzungen der
Journalist:innen sehen die Schweizer Medienunter-
nehmen KI zudem nur begrenzt als Bedrohung fiir
ihr Geschéftsmodell. Nur 12,8% der Befragten stim-
men dem stark zu, wihrend die grosse Mehrheit
(61,8%) dies kaum oder gar nicht wahrnimmt.

Befragte, die in kleinen Redaktionen arbeiten,
unterscheiden sich in ihren Antworten stark von Be-
fragten, die fiir grossere Redaktionen tdtig sind. Me-
dienschaffende in kleinen Redaktionen geben in
noch stirkerem Ausmass an, dass dem eigenen Me-
dienhaus eine Strategie hinsichtlich der Implemen-
tierung von KI fehlt (64,2%) und die KI-Kompetenz
der Medienschaffenden kaum bis gar nicht geférdert
wird (50,0%). Diese Medienschaffenden nehmen
auch wahr, dass es dem Medienhaus beim Einsatz
von KI eher um die Steigerung der Nachrichtenquali-
tit (353%) als um die Einsparung von Personal
(26,0%) und Erhohung des Outputs (17,2%) geht.

II1.3.5 Wie die Auswirkungen auf Medien und

Offentlichkeit eingeschétzt werden

Der Einsatz von KI im Journalismus wirkt sich
nicht nur auf die journalistische Arbeit und die
Medienunternehmen aus, sondern auch auf Medien-
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fiihrt zu einer wachsenden Abh#ngigkeit des Journalismus von Tech-Firmen

gefdhrdet das Vertrauen, das die Nutzer:innen in den Journalismus haben

fiihrt dazu, dass die Inhalte verschiedener Medien sich immer &hnlicher werden

verstarkt die Verbreitung von Falschinformationen

bringt Nutzer:innen mit Nachrichten in Kontakt, die deren eigene Meinung bestétigen 46,8 %

wirkt sich negativ auf die 6ffentliche Meinungsbildung aus

verstdrkt die mangelnde Représentation gesellschaftlicher Minderheiten

fordert die Entwicklung von neuen/innovativen journalistischen Formaten

hilft Nutzer:innen, komplexe politische Themen besser zu verstehen

trégt dazu bei, dass die Nachrichten mehr Menschen erreichen

befordert eine fundierte Berichterstattung iiber Wahlen und Abstimmungen

fiihrt zu einer grosseren Stimmen- und Meinungsvielfalt in der Berichterstattung

745%  160% 95%

70,2% 17,8%

120%

67,8% 21,4% | 10,8%

61,3% 24,4%

14,3%:

313%

21,9%

40,4% L %

220%

31,4% 294%

393%

29,6% 33,5%

369%

27,3% 26,0%

46,7 %;

21,8% 34,8%

433%

12,5% 30,1%

57,4%

50%  204%

737%

(sehr) stark mittel

(fast) gar nicht

Darstellung II1.14: Einschitzungen zu den Auswirkungen von KI auf Medien und Offentlichkeit

Die Darstellung zeigt, wie Medienschaffende die Auswirkungen des journalistischen Einsatzes von KI auf Medien und Offentlichkeit einschitzen. Frage:
«Was sind Ihrer Meinung nach die Auswirkungen auf den Schweizer Journalismus und die Gesellschaft? Der Einsatz von KI in der Schweizer Medien-
branche ...» (n = 553-560).
Lesebeispiel: 61,3% der Medienschaffenden stimmen der Aussage (sehr) stark zu, dass der Einsatz von KI in der Schweizer Medienbranche die Verbrei-
tung von Falschinformationen verstérkt.

qualitdt und Offentliche Meinungsbildungsprozesse
(EMEK, 2023; Simon, 2024), die fiir die Schweizer De-
mokratie zentral sind (Vogler et al., 2024b). Unsere
Vorjahresstudien haben gezeigt, dass die Mehrheit der
Schweizer Bevolkerung annimmt, dass mit dem Ein-
satz von KI Falschinformationen in den Medien zu-
nehmen und die Qualitit der Nachrichten sich insge-
samt verschlechtert (Vogler et al., 2023, 2024a).
Ahnlich wie die Schweizer Bevdlkerung sehen
auch Schweizer Medienschaffende stirker negative
als positive Auswirkungen von KI auf Journalismus
und Offentlichkeit (vgl. Darstellung II1.14). Eine
klare Mehrheit ist der Meinung, dass der Einsatz von
KI zu einer wachsenden Abhéngigkeit von Tech-Fir-
men fiihrt (74,5%) und das Vertrauen der Nutzer:in-
nen in den Journalismus gefdhrdet (70,2%). Auch
die Auswirkungen auf die Medienqualitit sehen die
Befragten kritisch. Die meisten Medienschaffenden
gehen davon aus, dass es durch den Einsatz von KI in
der Schweizer Medienbranche zu einer stirkeren
Verbreitung von Falschinformationen (61,3%) und

zunehmenden Angleichung von Nachrichteninhal-
ten (67,8%) kommt. Auch kidmen Nutzer:innen
durch den KI-Einsatz zunehmend mit Nachrichten
in Kontakt, die deren eigene Meinung bestitigen
(46,8%). Einige Befragte sind der Ansicht, dass der
Einsatz von KI in der Schweizer Medienbranche sich
negativ auf die Offentliche Meinungsbildung aus-
wirkt (40,4%) und zur mangelnden Reprisentation
von Minderheiten in den Nachrichten beitrdgt
(31,4%).

Vergleichsweise weniger Zustimmung finden
die in Wissenschaft und Offentlichkeit diskutierten
positiven Potenziale von KI (Vogler et al., 2024b).
Am ehesten wird in KI die Chance gesehen, die Ent-
wicklung innovativer Formate voranzutreiben
(29,6%). Dariiber hinaus verbesserten sich durch
den KI-Einsatz die Vermittlung komplexer politi-
scher Themen (27,3%) sowie die Berichterstattung
tiber Wahlen und Abstimmungen (12,5%). Wihrend
knapp jede:r Vierte (21,8%) annimmt, dass mittels KI
die Verbreitung bzw. Reichweite von Nachrichten er-
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gemeinsam Massnahmen entwickeln, wie Fehlverhalten beim Einsatz von KI vermieden werden kann

82,6% 11,1%6,3%

einheitliche Standards in der Kennzeichnung von KI entwickeln

81,3% 10,8%7,9%

sich verstédrkt dazu austauschen, wie mit KI innovative Formate entwickelt werden kdnnen

53,5%

26,3% 20,3%

gemeinsam KI-Tools entwickeln

46,1%

26,8% 27,1% :

(sehr) stark mittel (fast) gar nicht

Darstellung III.15: Notwendige Kooperation und Koordination innerhalb der Medienbranche

Die Darstellung zeigt den Handlungsbedarf, den Medienschaffende innerhalb der Medienbranche sehen. Frage: «Die Medienbranche solite ...» (n = 548-

557).

Lesebeispiel: 81,3 % der Medienschaffenden stimmen (sehr) stark zu, dass die Medienbranche einheitliche Standards in der Kennzeichnung von KI ent-

wickeln sollte.

hoht wird, sehen nur sehr wenige Medienschaffende
starke positive Effekte auf die Stimmen- und Mei-
nungsvielfalt in der Berichterstattung (5,9%).

I11.3.6 Was die Medienbranche aus Sicht der

Medienschaffenden angehen sollte

Insbesondere fiir kleinere Medienhduser ist der Ein-
satz von KI auch eine Frage der finanziellen Res-
sourcen (Simon, 2024; Thésler-Kordonouri & Barling,
2025). Aber auch angesichts der machtvollen Position
von international agierenden Tech-Firmen kdnnen
Kooperationen zwischen Schweizer Medienhdusern
zur Stirkung der hiesigen Medienlandschaft beitra-
gen (Simon, 2024; Vogler et al., 2024b). Dariiber hin-
aus existieren in der Schweizer Medienbranche
zahlreiche, zum Teil divergierende KI-Richtlinien
und Standards der KI-Kennzeichnung nebeneinander
(Liithi, 2025; Vogler et al., 2024a; vgl. Darstel-
lung I11.8). Das kann nicht nur die Professionalisie-
rung des KI-Einsatzes unter Medienschaffenden
hemmen, sondern es auch dem Publikum erschwe-
ren, ein grundlegendes Verstindnis fiir den journalis-
tischen KI-Einsatz und einen routinierten Umgang
mit KI-Kennzeichnungen zu entwickeln. Durch KI
entstandene Falschinformationen in der Berichter-
stattung kénnen dem Vertrauen des Publikums in die
gesamte Medienbranche schaden (Vogler et al.,
2024b).

Vor diesem Hintergrund haben wir die Journa-
list:innen gefragt, welche Art von Kooperationen und

gemeinsamen Massnahmen aus ihrer Sicht voranzu-
treiben wiren (vgl. Darstellung I11.15). Vier von fiinf
Befragten sind der Meinung, dass die Branche
einheitliche Standards in der Kennzeichnung von
KI (81,3%) und gemeinsame Massnahmen gegen das
Fehlverhalten beim KI-Einsatz (82,6%) entwickeln
sollte. Rund die Hilfte der Medienschaffenden
(53,5%) findet, dass es in der Branche einen verstirk-
ten Austausch zur Entwicklung innovativer Formate
mit KI brduchte. Auch das gemeinsame Entwickeln
von KI-Tools wird von einem grossen Teil der Befrag-
ten als wichtiger Bereich der Kooperation gesehen
(46,1%). Allerdings gibt es bei dieser Frage auch eine
vergleichsweise grosse Gruppe, die dies nicht befiir-
wortet (27,1%).

II1.4 Fazit

Iist eines der zentralen Themen in der Medien-

branche. Die vorliegende Studie zeigt erstmals
auf einer breiten Datenbasis fiir die Schweiz auf, wel-
che Bedeutung KI-Tools fiir den Arbeitsalltag von
Medienschaffenden gewonnen haben, wie und mit
welchen Schwerpunkten und Strategien KI in Redak-
tionen und Medienh&usern eingesetzt wird und wel-
che Rolle dabei Qualititssicherung und Effizienzstei-
gerung spielen. Auch werfen die Antworten der ins-
gesamt 730 Medienschaffenden ein Licht darauf,
welche Auswirkungen der KI-Einsatz auf Journalis-
mus und Gesellschaft hat und welche Kooperationen
angestossen werden kdnnten, um Journalismus und
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Medien in der Schweiz zu stirken. Schliesslich bietet
der Vergleich mit Vorjahresstudien die Mdglichkeit,
die Beziehung zwischen Medienschaffenden und Pu-
blikum im Kontext des KI-Einsatzes zu beleuchten
(Vogler et al., 2023, 2024a).

Ein zentrales Resultat ist, dass KI Eingang in den
Arbeitsalltag der meisten Schweizer Medienschaffen-
den gefunden hat. Allerdings gibt es nach wie vor eini-
ge Medienschaffende, die KI-Tools gar nicht (13,3%)
oder kaum (17,9%) fiir ihre Arbeit nutzen. Dies hingt
auch mit soziodemografischen Faktoren und redaktio-
nellen Strukturen zusammen. Altere Journalist:innen
mit viel Berufserfahrung verzichten eher auf KI als
ihre jiingeren Kolleg:innen. Hingegen zeigen sich kei-
ne nennenswerten Geschlechterunterschiede. Wih-
rend auf der Publikumsseite Frauen ihre Kenntnisse
zu KI (Ross Arguedas, 2024) und deren Nutzung fiir
nachrichtenbezogene Zwecke (Mitova et al., 2025) tie-
fer einschitzen als Ménner, zeigt sich auf Seiten der
Medienschaffenden kein Gender-Gap. Stattdessen ge-
hen Unterschiede insbesondere auf redaktionelle
Strukturen zuriick. Medienschaffende in kleineren Re-
daktionen verzichten deutlich héaufiger auf den Ein-
satz von KI als Kolleg:innen in grésseren Redaktionen.
Einige Redaktionen erwarten gemiss Angaben der Be-
fragten von ihren Mitarbeitenden auch nicht, dass KI
in Arbeitsprozesse integriert wird. Im o&ffentlichen
Diskurs und auf Treffen der Medienbranche mag seit
dem Herbst 2023 der Eindruck entstanden sein, dass
es einen regelrechten KI-Hype im Journalismus gibt —
in der Hilfte aller Redaktionen wird dieser Hype aller-
dings nicht wahrgenommen. Der Einsatz von KI geht
in der Schweizer Medienbranche allerdings mit star-
ken Unterschieden und Ungleichgewichten einher.
Grossere, besser ausgestattete Redaktionen investie-
ren stirker in Infrastruktur, Personal und die Ent-
wicklung von Guidelines, wihrend kleinere Redaktio-
nen in diesem Bereich deutlich zuriickliegen.

Der Einsatz von KI erfolgt in unterschiedlichen
Einsatzbereichen entlang der journalistischen Wert-
schopfungskette (Vogler et al., 2024b). Hiufig ge-
nutzte Anwendungen sind unterstiitzender Natur:
Transkriptionen, Optimierung von Texten, Vorschlé-
ge fiir Titel oder Leads. Dagegen spielen KI-Tools fiir
die Generierung von Inhalten - seien es Text, Bild,
Grafik oder Video — nach Angaben der Befragten eine
geringere Rolle. Von Bedeutung ist jedoch, dass
jede:r fiinfte bis zehnte Befragte KI intensiv nutzt,

um Medienmitteilungen, Agenturmeldungen oder
Beitrége anderer Medien umzuschreiben. Angesichts
von redaktioneller Arbeitsteilung und Spezialisie-
rung ist dies ein durchaus substanzieller Anteil, der
Auswirkungen auf die Berichterstattung und die
Nachrichtenqualitit haben kann. Bereits bekannt ge-
wordene Fille, in denen das Umschreiben von Bei-
trigen mittels KI zu Fehlern und Falschinforma-
tionen fithrte (Widmer, 2024), verdeutlichen die
Relevanz journalistischer Priifung und sogenannter
Human-in-the-Loop-Prozesse — sowohl zur Siche-
rung der Nachrichtenqualitdt als auch fiir das Ver-
trauen des Publikums in die Verlésslichkeit journalis-
tischer Informationen.

Die durch KI erzielten Effizienz- und Qualitéts-
gewinne werden insgesamt als vergleichsweise ge-
ring bewertet. Ein Drittel derjenigen, die KI im
Arbeitsalltag einsetzt, gibt an, dass sie hierdurch
deutlich die Qualitét ihrer Beitrige verbessern und
hiufig mehr Zeit in Recherchen stecken kénnen. Zu-
dem stellt ein Fiinftel der Medienschaffenden fest,
dass durch den KI-Einsatz die Menge an Beitrigen
stark gesteigert werden kann. Es sind insbesondere
Medienschaffende, deren Arbeitsprozesse sich im
Zuge des KI-Einsatzes grundlegend verdndert haben,
die Qualitits- und Effizienzgewinne in ihrer eigenen
Arbeit beobachten. Die meisten Medienschaffenden,
die KI-Tools nutzen, registrieren in ihrem Ar-
beitsalltag jedoch keine oder sehr geringe Verbesse-
rungen von verschiedenen Effizienz- und Quali-
titsaspekten.

Unsere Daten zeigen auf mehreren Ebenen,
dass Massnahmen zur Sicherung der journalistischen
Qualitit noch nicht umfassend in der Schweizer Me-
dienbranche verankert sind. Erstens hat ein Drittel
der Medienschaffenden nur bedingt oder sehr wenig
Zeit, um KI-generierte Inhalte zu {iberpriifen oder
um eigene Quellen zu ergéinzen. Knapp die Hilfte der
Befragten setzt sich angesichts von erhShtem Zeit-
druck (Puppis et al., 2014; Wyss et al., 2024) kaum
mit der Funktionsweise von KI-Tools sowie mit Da-
ten- und Quellenschutz auseinander. Zweitens gibt
nur jede:r vierte Befragte an, dass in der eigenen Re-
daktion umfassende Massnahmen der Qualitéitssi-
cherung beim Einsatz von KI entwickelt worden
sind. Die meisten Befragten sagen dagegen, dass es
solche Qualitdtssicherungsmassnahmen in ihrer Re-
daktion nicht gibt oder dass ihnen diese nicht be-
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kannt sind. Zugleich gibt es in vielen Redaktionen
keine oder kaum Mitarbeitende, die auf KI spezia-
lisiert sind, ihr Know-how in die Redaktion
hineintragen und als Ansprechpartner:innen fiir
Kolleg:innen fungieren. Aus Sicht einiger Befragten
fordert ihr Medienhaus kaum bis gar nicht die KI-
Kompetenz der Medienschaffenden (31,1%) und hat
keine klare Strategie, wie KI in Redaktionen imple-
mentiert und welche Ziele damit erreicht werden
sollen (47,3%).

Drittens haben sich die KI-Richtlinien ver-
schiedener Akteure der Schweizer Medienbranche,
die ethische Grundsitze und Massnahmen zur Siche-
rung von Qualitit festhalten, erst teilweise etabliert.
Die KI-Richtlinien von Medienhdusern und Redakti-
onen werden von der einen Hilfte der Befragten als
sehr hilfreich empfunden, wihrend sie der anderen
Hilfte wenig hilfreich erscheinen oder unbekannt
sind. Ein Bindeglied zwischen Medienschaffenden
konnten die KI-Richtlinien von medienhausiibergrei-
fenden Akteuren sein. Doch die KI-Richtlinien des
VSM, von Gewerkschaften und auch des Schweizer
Presserats sind der Mehrheit der Befragten nicht be-
kannt und kdnnen so innerhalb der Schweizer Medi-
enbranche bisher nur begrenzt Standards etablieren.
Insofern werden diese Formen der Selbstregulierung
derzeit von der (Medien-)Politik hinsichtlich ihrer
Wirksamkeit tendenziell iiberschitzt (Vasella, 2025).
Dabei sind sich die Medienschaffenden einig, dass
der Einsatz von KI viele ethische Fragen aufwirft
(80,2% stimmen hier stark zu). Vor diesem Hinter-
grund wird nachvollziehbar, dass der Grossteil der
Medienschaffenden dafiir pliddiert, gemeinsame
Massnahmen zur Vermeidung von Fehlverhalten im
Umgang mit KI zu entwickeln.

Eine mangelnde Qualitdtssicherung hat abseh-
bar Auswirkungen auf die Qualitdt der Nachrichten
und die Beziehung mit dem Publikum. KI-generierte
Falschinformationen konnen das Vertrauen der
Nutzer:innen untergraben. Diese Befiirchtung haben
auch Medienschaffende. Die meisten Befragten neh-
men an, dass der KI-Einsatz in der Medienbranche
zur verstirkten Verbreitung von Falschinformatio-
nen und Angleichung von Medieninhalten beitragen
wird und das Vertrauen des Publikums gefdhrden
konnte. Gemeinsam haben Medienschaffende und
Publikum auch, dass sie insgesamt stédrker negative
als positive Auswirkungen des journalistischen Ein-

satzes von KI auf die Medienqualitét sehen (vgl. Vog-
ler et al., 2023, 2024a). Insofern ist der Einsatz von
KI mit starken Ambivalenzen verbunden. Einerseits
stimmen viele Befragte mittelmassig (26,4%) bis
stark (44,8%) zu, KI-Tools kiinftig vermehrt im eige-
nen Arbeitsalltag einsetzen zu wollen. Andererseits
wirft die Mehrheit der Befragten einen eher pessi-
mistischen Blick auf die Auswirkungen von KI in der
Schweizer Medienbranche. Dies kdnnte damit zu-
sammenhingen, dass Medienschaffende die Risiken
unzureichender Qualitdtssicherung in Teilen der
Medienbranche beriicksichtigen sowie die schadli-
chen Wirkungen des Fehlverhaltens Einzelner auf
das generelle Medienvertrauen des Publikums.

Allerdings wird auch deutlich, dass viele Nach-
richtenredaktionen ihr Publikum bei der Implemen-
tierung von KI nicht ausreichend mitnehmen. Zahl-
reiche Medienschaffende gehen davon aus, dass ihr
Publikum nicht nachvollziehen kann, wie sie KI ein-
setzen (81,4%), welche Richtlinien sie dabei befolgen
(81,9%) und was die KI-Kennzeichnungen genau be-
deuten (46,2%). Problematisch ist auch der Um-
stand, dass rund zwei Drittel der Befragten (65,5%)
annehmen, das Publikum vertraue ihrer Redaktion
beim verantwortungsvollen Umgang mit KI. Befra-
gungen der Bevdlkerung in der Schweiz (Vogler et
al.,, 2024a) sowie in anderen Lindern (Fletcher &
Nielsen, 2024) haben dagegen gezeigt, dass nur eine
Minderheit Vertrauen in den verantwortungsvollen
KI-Einsatz von Nachrichtenmedien hat. Dieses iiber-
schitzte Publikumsvertrauen kénnte dazu beitragen,
dass viele Redaktionen verhdltnismissig wenig in die
Herstellung von mehr Transparenz und den Ausbau
einer robusten KI-Governance investieren.

Schweizer Medienschaffende liegen aber in ih-
rer Vermutung richtig, dass die meisten Nutzer:innen
dem Einsatz von KI im Journalismus kritisch gegen-
iiberstehen und insbesondere Transparenz sowie
eine sorgfiltige Priifung des KI-Einsatzes erwarten
(Mitova et al., 2025; Vogler et al.,, 2023, 2024a). Die
grosse Mehrheit der Befragten sieht hierin eine Auf-
gabe der gesamten Medienbranche. Mehr als 80%
der Schweizer Medienschaffenden finden, dass es
einheitliche Standards in der Kennzeichnung von KI
braucht. Dies wiirde dem Publikum erméglichen, den
Einsatz von KI nachzuvollziehen und einen routi-
nierten Umgang mit KI-Kennzeichnungen zu entwi-
ckeln.
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Als gemeinsame Herausforderung wird auch
die Abhingigkeit von externen KI-Anbietern gese-
hen. Rund 75% der Medienschaffenden beobachten,
dass der Einsatz von KI zu einer wachsenden Abhin-
gigkeit des Journalismus von Tech-Unternehmen
fithrt. Rund die Hilfte der Befragten befiirwortet vor
diesem Hintergrund Kooperationen innerhalb der
Medienbranche zur Entwicklung eigener KI-Tools.
Die Abhingigkeit von Tech-Anbietern stufen Me-
dienschaffende in vielen Léndern als problematisch
ein (Simon, 2024). Denn viele verfiigbare KI-Tools
bleiben eine Black Box, bieten keinen ausreichenden
Daten- und Quellenschutz, sind nicht spezifisch auf
journalistische Arbeitsprozesse zugeschnitten und
mit dem Risiko verbunden, dass sie langfristig als
Produkte ggf. nicht mehr angeboten oder weiterent-
wickelt werden (Helberger, 2023; Simon, 2024). Doch
die Entwicklung eigener KI-Tools ist mit hohen In-
vestitionen verbunden. Daher kann das gemeinsame
Entwickeln von Infrastruktur eine Moglichkeit bie-
ten, die Abhingigkeit von Tech-Unternehmen zu re-
duzieren und KI-Tools spezifisch auf die Anforderun-
gen in Schweizer Redaktionen zuzuschneiden. Dies
hitte den weiteren Vorteil, dass auch kleinere Redak-
tionen und Medienhduser an diesen Entwicklungen
teilhaben kénnen und sich das derzeit bestehende
Ungleichgewicht beim Einsatz von KI in der Schwei-
zer Medienbranche verringern liesse. Der Aufbau
von gemeinsam genutzter Infrastruktur sowie die
branchenweite Professionalisierung und Qualitétssi-
cherung beim Einsatz von KI sind auch mdgliche An-
satzpunkte fiir medienpolitische Massnahmen und
Forderungen. Der Schweizer Journalismus kann von
KI profitieren, sofern professionelle Standards und
die Kommunikation mit dem Publikum weiter ge-
stirkt werden.

Online-Supplement

Der dieser Studie zugrunde liegende Fragebogen ist online verfiigbar.
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IV. Kiinstliche Intelligenz und

(Un-)Sichtbarkeit des Journalismus.
Medien als Quellen von KI-Chatbots.

Daniel Vogler, Linards Udris, Maud Reveilhac, Mark Eisenegger

Zusammenfassung

KI-Chatbots werden vor allem bei jiingeren Altersgruppen zunehmend auch zu Newszwecken genutzt. Da-
bei stellen sich demokratiepolitische Fragen, etwa, ob Nutzer:innen dort verldssliche Informationen aus re-
levanten und vielfdltigen Quellen erhalten. Auch mediendkonomisch ist mit Blick auf Diskussionen um den
Schutz journalistischer Inhalte durch das Urheberrecht relevant, in welchem Umfang sich die Chatbots bei
Fragen zu aktuellen Ereignissen auf Inhalte professioneller Informationsmedien stiitzen. Mit einem brei-
ten Set an Fragen (Prompts) zu aktuellen Ereignissen und Nachrichten analysieren wir bei den Chatbots
ChatGPT und Perplexity, wie oft journalistische Medien als Quellen ausgewiesen werden, aus welchen Lin-
dern diese stammen und inwieweit die von den Chatbots formulierten Antworten korrekt sind. Die Resultate
zeigen, dass journalistische Informationsmedien aus dem In- und Ausland zentrale Quellen fiir den Output
der KI-Chatbots sind. Bei Perplexity machen sie 66,5% der ausgeflaggten Quellen aus, bei ChatGPT sogar
73,2%. Bei Newsanfragen mit explizitem Bezug zur Schweiz sind Schweizer Informationsmedien der hiu-
figste Quellentyp; sie machen bei ChatGPT rund einen Drittel (36,7%) und bei Perplexity fast die Hilfte
(47,1%) aller Zitationen aus. In der Regel zitieren die Chatbots journalistische Medien mit hoher Qualitét und
Seriositit, etwa Offentliche Medien und Abonnementmedien. Betrachtet man die zitierten Schweizer Medien,
zeigt sich zudem eine recht hohe Vielfalt. Kein Medientyp dominiert klar. Ein ambivalentes Bild zeigt sich
bei der Faktentreue der dargestellten Inhalte. Zwar sind mehr als 90% der Antworten korrekt. Doch dass an-
nihernd jede zehnte Antwort teilweise oder vollstidndig falsch ist, zeugt von einer eingeschrénkten Qualitit.
Gesamthaft zeigt unsere Studie, dass journalistische Quellen bei Fragen zu aktuellen Ereignissen fiir Chat-
bots zentral sind. Gemdss Studien profitieren Newsmedien aber kaum von zusétzlichen Klicks, da sich
Nutzer:innen oft mit den Chatbot-Antworten begniigen. Daher ist es legitim, den Schutz journalistischer In-
halte durch das Urheber- und Leistungsschutzrecht zu diskutieren.

.1 Einleitung formationen iiber aktuelle Ereignisse verwendet wer-

den. In der Schweizer Bevolkerung ist diese Nut-

it der zunehmenden Verbreitung von KI-Syste-

men verdndern sich die Informationsge-
wohnheiten vieler Nutzer:innen. KI-Chatbots wie
ChatGPT von OpenAl oder Perplexity des Unterneh-
mens Perplexity.ai scheinen in der Lage zu sein, un-
terschiedliche Informationsbediirfnisse zu erfiillen.
In den USA etwa konnten anhand von Interaktionen
zwischen Nutzer:innen und ChatGPT zahlreiche An-
fragen mit Newsbezug beobachtet werden (Hagar,
2024). Nutzer:innen forderten ChatGPT nicht nur
auf, Nachrichtenbeitrige zusammenzufassen, son-
dern stellten auch Fragen zu Medien, beispielsweise
zur Seriositit einer Quelle. Dariiber hinaus baten
Nutzer:innen den Chatbot um Auskiinfte zu aktuel-
len Nachrichten, zu Hintergrundinformationen zu
aktuellen Ereignissen oder zur Verldsslichkeit be-
stimmter Informationen. Tatsdchlich zeigen auch
Befragungsdaten, dass Chatbots zunehmend fiir In-

zungsform zwar noch relativ wenig verbreitet (8%).
Sie gewinnt aber an Bedeutung. Bei den unter 25-Jéh-
rigen nutzen bereits 18% Chatbots zu Newszwecken
(Reuters Institute, 2025).

Welche Arten von Informationsquellen KI-
Chatbots im Nachrichtenkontext gegeniiber den
Nutzer:innen ausweisen, ist bislang kaum untersucht
worden. Eine der wenigen Studien dazu hat gezeigt,
dass vor den Parlamentswahlen im Vereinigten Ko-
nigreich rund ein Drittel der bei ChatGPT und Per-
plexity zitierten Quellen auf seridse, journalistische
Medien wie BBC News, The Guardian oder The Inde-
pendent entfiel, wobei bei Perplexity die BBC klar do-
minierte (Simon et al.,, 2024b). Rund ein Fiinftel der
Verweise stammte von offiziellen Quellen wie der
Webseite des britischen Parlaments, 5-17% von Fact-
Checking-Organisationen. Eine Recherche der US-
amerikanischen PR-Agentur Muck Rack vom Juli 2025



76

IV. Kiinstliche Intelligenz und (Un-)Sichtbarkeit des Journalismus.

ergab, dass bei nachrichtenspezifischen Anfragen
knapp die Hilfte der zitierten Quellen Newsmedien
waren - sowohl international bekannte Medien als
auch Nischen- und Special-Interest-Medien. Rund ein
Drittel der Quellen stammte von Regierungen, NGOs
oder Unternehmen (Generative Pulse by Muck Rack,
2025). Diese Befunde verdeutlichen, dass bei Prompts
zu aktuellen Ereignissen Nachrichtenmedien von
Chatbots hiufig zitiert werden.

Aus einer Qualitdtsperspektive ist die geografi-
sche Herkunft der verwendeten Quellen ein wichti-
ger Aspekt. Studien zeigen, dass LLMs iiberwiegend
mit englischsprachigem Datenmaterial trainiert wer-
den, was zu Verzerrungen (Biases) in den Ergebnis-
sen fithren kann. So haben Brantner et al. (2025) das
Quellenverhalten von Microsoft Copilot bei politi-
schen Nachrichten in fiinf Sprachen analysiert und
festgestellt, dass eine starke Dominanz englischspra-
chiger, insbesondere US- und UK-basierter Quellen
zu einer Marginalisierung regionaler Perspektiven
fiihrt. Fiir die Schweiz ergibt sich ein weiteres struk-
turelles Problem: Das Land grenzt an zwei grosse
Nachbarstaaten mit gleicher Sprache, was die Sicht-
barkeit einheimischer Quellen zusitzlich einschrin-
ken kann. Gerade im Nachrichtenkontext ist das
problematisch: Zum einen wird damit hdufig eine
Aussenperspektive eingenommen. Zum anderen
bleiben nationale Eigenheiten oft unberiicksichtigt,
was aus einer Qualitdtsperspektive kritisch zu be-
werten ist.

Eine weitere zentrale Frage betrifft die Fakten-
treue von Antworten, die durch KI-Chatbots bereit-
gestellt werden. Immer wieder gibt es Hinweise und
Vorwiirfe, dass Chatbots Falschinformationen ver-
breiten - etwa, indem sie auf unseriése Quellen zu-
rlickgreifen oder Inhalte «halluzinieren» oder fehler-
haft wiedergeben. Einzelne Untersuchungen liefern
Evidenz zu diesem Problem: So liessen sich bei den
Eidgendssischen Wahlen in der Schweiz 2023 in 31%
der Antworten von Bing Chat (heute Microsoft
Copilot) fehlerhafte Informationen nachweisen (AI
Forensics & Algorithm Watch, 2023). Auch im Vor-
feld der Europawahlen 2024 (Marinov, 2024; Simon
et al.,, 2024a), der US-Wahlen (Angwin et al.,, 2024)
und der Parlamentswahlen im Vereinigten Konig-
reich (Simon et al., 2024b) wurden Falschinformatio-
nen wie z.B. erfundene Kandidat:innen oder Quellen
festgestellt. Besonders problematisch ist es, wenn

die Inhalte professioneller Informationsmedien
nicht korrekt wiedergegeben werden. Eine Analyse
von BBC-Journalist:innen zeigte, dass 51% der Ant-
worten von ChatGPT, Copilot, Gemini und Perplexi-
ty auf Fragen zu BBC-News in irgendeiner Form feh-
lerhaft waren. Die Chatbots gaben u.a. falsche Zahlen
oder Zitate wieder, die in den Originalartikeln nicht
vorkamen (BBC, 2025). Diese Recherchen bestitigen
den aktuellen Forschungsstand, wonach KI-Chatbots
(nach wie vor) Miihe haben, insbesondere bei aktuel-
len Ereignissen und Nachrichten korrekte Antwor-
ten zu liefern (Jazwinska & Chandrasekar, 2025; Kuz-
netsova et al., 2025).

Die Frage nach der Bedeutung von journalisti-
schen Quellen fiir KI-Chatbots ist auch aus einer me-
diendkonomischen Perspektive relevant. Ein sub-
stanzieller Teil des Publikums diirfte sich mit den
Antworten der KI-Chatbots zufriedengeben und sich
den Zugriff auf die Originalquelle sparen (Simon et
al,, 2025). Aus Sicht der Medienhduser bleibt so der
fiir die Refinanzierung ihrer Arbeit essenzielle «Traf-
fic» aus (Chapekis & Lieb, 2025; Simonetti & Blunt,
2025). Die Wahrscheinlichkeit einer solchen «Zero-
Click»-Nutzung diirfte insbesondere dann steigen,
wenn die von den KI-Chatbots gelieferten Informati-
onen als glaubwiirdig, faktentreu und qualitativ
hochwertig wahrgenommen werden. Diese Form der
Nutzung bedroht nicht nur das Geschiftsmodell des
Journalismus (Jungherr, 2023). Sie verschérft auch
die politische Debatte um einen Urheber- und Leis-
tungsschutz und um die rechtliche Absicherung jour-
nalistischer Inhalte, so auch in der Schweiz. Stinde-
ritin Petra GOssi hat vor diesem Hintergrund eine
Motion eingereicht, die den besseren Schutz des
geistigen Eigentums auch journalistischer Medien
vor «KI-Missbrauch» fordert (Gossi, 2024). Mehrere
Medienvertreter:innen unterstiitzen den Vorstoss
und fordern eine Entschidigung durch KI-Anbieter
fiir die Verwendung redaktioneller Inhalte (Verband
Schweizer Medien, 2025). Kritische Stimmen - auch
aus der Medienbranche - halten dagegen, dass Me-
dienhduser durch technische Voreinstellungen (Opt-
out, Paywalls etc.) selbst entscheiden kénnen, ob
und in welchem Umfang KI-Anbieter auf Medien-
inhalte zugreifen diirfen (Fichter, 2023; Fichter &
Waldvogel, 2024). Auch von Seiten der Wissenschaft
regt sich Widerstand: Es wird befiirchtet, dass bei ei-
ner Annahme der Motion der KI-Standort Schweiz
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und entsprechende Forschung behindert werden
konnte (Liithi, 2025).

Unsere Studie liefert auf empirischer Grund-
lage einen Beitrag zur Versachlichung dieser Diskus-
sion und stellt folgende Fragen: Welche Quellen zei-
gen KI-Chatbots wie ChatGPT und Perplexity an,
wenn sie nach Informationen zu aktuellen Ereignis-
sen gefragt werden? Welche Rolle spielen dabei jour-
nalistische Medien? Aus welchen Lindern stammen
die zitierten Quellen? Auch wissen wir wenig dar-
iiber, ob sich die von KI-Chatbots beigezogenen
Quellen je nach geografischem Bezugsraum (z.B.
Nachrichten aus der Schweiz oder dem Ausland) un-
terscheiden. Auch ist unklar, wie akkurat, d. h. fakten-
treu die Antworten der KI-Chatbots zu aktuellen Er-
eignissen tatséchlich sind. Diese Liicken wollen wir
mit dieser Studie schliessen.

1v.2 Methode

m zu untersuchen, welche Quellen KI-Chatbots

verwenden bzw. zitieren, haben wir gezielt nach
Informationen zu aktuellen Ereignissen und allge-
meinen Nachrichten gesucht und uns nicht auf ein
spezifisches Thema beschréinkt. Dabei haben wir zwei
KI-Chatbots untersucht: ChatGPT und Perplexity.
ChatGPT ist in der Schweiz mit Abstand am weites-
ten verbreitet. 4,3% haben ChatGPT «in der letzten
Woche» zu Newszwecken genutzt. Perplexity gehort
wie Google Gemini oder Microsoft Copilot zu denje-
nigen Chatbots, die von jeweils rund 1% genutzt wer-
den (Reuters Institute, 2025).

Die meisten Chatbots greifen fiir aktuelle Infor-
mationen auf das Internet zuriick, da sie nicht lau-
fend mit aktuellen Daten trainiert werden. ChatGPT
und Perplexity wandeln dazu die Fragen zu aktuellen
Ereignissen (Prompts) in eine Suchmaschinenanfra-
ge um und verbinden sich mit der Suchmaschine Bing
bzw. Google. Das gilt auch fiir die neusten Modelle. In
der Regel werden im Antworttext automatisch die
Quellen fiir aktuelle Informationen angezeigt.

Bei der Entwicklung der Fragen an die Chat-
bots war bei unserer Analyse die Grundidee, eine:n
typische:n Nutzer:in zu simulieren. Deshalb haben
wir auf die am hiufigsten verwendeten, kostenlosen
Versionen von ChatGPT und Perplexity zuriickge-
griffen. Fiir ChatGPT haben wir die Fragen manuell

gestellt, da iiber das Application Programming Inter-
face (API) keine automatisierten Anfragen zu aktuel-
len Themen méglich sind. Vier Codier:innen haben
verschiedene Prompts zu aktuellen Ereignissen ein-
gegeben und die Antworten gespeichert. Fiir Perple-
xity haben wir das Stellen der Fragen und Speichern
der Antworten iiber die API automatisiert.

Bei beiden KI-Chatbots haben wir zwei Arten
von Prompts genutzt und diese jeweils weiter diffe-
renziert (die verwendeten Prompts kénnen unter
https://doi.org/10.5281/zenodo.17240704 abgerufen
werden):

o Allgemeine Newsanfragen (n=36): In diesen Prompts
werden die Chatbots nach den wichtigsten Nachrich-
ten gefragt. Wir haben die Anfragen nach drei Kriteri-
en differenziert: geografischer Bezugsraum (Schweiz,
international und unspezifisch, d.h. ohne Hinweis auf
Schweizer oder internationale Nachrichten), Thema
(Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Human Interest
und unspezifisch, d.h. ohne Hinweis auf einen dieser
Themenbereiche) und Zeitraum (heute, die letzten
Tage) (Beispielprompt: «Nenne mir die wichtigsten
Nachrichten von heute zur Wirtschaft in der
SChWGiZ»).

e Spezifische Newsanfragen (n = 48): Diese Anfra-
gen haben wir in zwei Gruppen eingeteilt: Verifika-
tion (1) und Informationssuche (2). Bei der Verifi-
kation (1) fragen wir den Chatbot, ob eine
bestimmte Aussage wahr oder falsch ist. Dafiir ha-
ben wir bewusst wahre und falsche Aussagen ver-
wendet, die wir fiir die Studie zu den News-
repertoires und dem politischen Wissen (vgl.
Kapitel II) entwickelt haben (Beispielprompt:
«Stimmt die folgende Aussage: Der Nationalrat
hat im Juni die Initiative <200 Franken sind ge-
nug!>, die eine Senkung der Radio- und Fernsehab-
gabe gefordert hitte, offiziell fiir ungiiltig er-
Kkldrt»). Fiir die Informationssuche (2) haben wir
Prompts auf Basis der Fragen zur Verifikation er-
stellt (Beispielprompt: «Was hat der Nationalrat
im Juni 2025 zur Halbierungsinitiative entschie-
den?»). Wie die allgemeinen decken auch die spe-
zifischen Fragen zu aktuellen Ereignissen und
Nachrichten verschiedene Themen und geografi-
sche Bezugsrdume ab.

Die Prompts wurden je sowohl auf Deutsch als
auch auf Franzdsisch gestellt. Unser Hauptinteresse
galt dabei den unaufgefordert ausgewiesenen Quel-
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0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Alle Newsanfragen 73,? % 6,8% 12,8: %

ChatGPT Aligemeine Newsanfragen 85,2% 8,5%
Spezifische Newsanfragen 59,5 % 12,9% 17,8% 59%:
Alle Newsanfragen 66,5 % 94% 50% 6,4% 12,7%
Perplexity Allgemeine Newsanfragen ) 69,6%  7,6% - 95% 12,8%
Spezifische Newsanfragen 63,:8 % 1:1,0 % 8,:9 % 12,6 %

Journalismus Offizielle Quelle Wikipedia Unternehmen Andere

Darstellung IV.1: Typen von Quellen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile der verschiedenen Quellentypen an allen Zitationen, und zwar jeweils bezogen auf alle
Newsanfragen, allgemeine Newsanfragen sowie spezifische Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen 73,2 % aller Zitationen von journalistischen Quellen und 6,8 % von offiziellen Quellen wie Behdrden. Beschrénkt auf
spezifische Newsanfragen, entfallen bei ChatGPT 59,5 % der Zitationen auf journalistische Quellen.

len. Wir haben die Chatbots also nicht explizit aufge-
fordert, in ihren Antworten auf die Prompts Quellen
zu zitieren. Trotzdem wurden in allen Antworten
automatisch Quellen in Form von Fussnoten ange-
zeigt. Diese Quellen (die vollstdndigen URLs) haben
wir abgespeichert. Bei den spezifischen Newsanfra-
gen haben wir zusitzlich die Textantworten gesi-
chert.

Bei ChatGPT wurden alle Prompts mit der kos-
tenlosen Version von ChatGPT (Modell GPT-3.5)
durchgefiihrt. Das Lernen {iber Chats hinweg war da-
bei deaktiviert. Die Eingaben erfolgten am 15. Juli
2025 zwischen 10 und 14 Uhr. So wollten wir Verzer-
rungen durch aktuelle Nachrichtenereignisse ver-
meiden. Alle Prompts wurden an Computern der
Universitdt Ziirich und iiber Schweizer IP-Adressen
eingegeben. Weil wir die 84 entwickelten Prompts je
zweimal auf Deutsch und auf Franzdsisch verwendet
haben, waren es letztlich 336 Prompts, die wir abge-
setzt haben (2 x 2 x 84). Insgesamt wurden bei
ChatGPT mit 336 Prompts total 1730 Quellen (URLS)
erfasst. Diese stammen von 429 unterschiedlichen
Domains.

Perplexity erlaubt im Gegensatz zu ChatGPT,
Antworten zu aktuellen Ereignissen iiber das API ab-
zurufen. Deshalb wurden die Anfragen automatisiert
gestellt. Jede Anfrage wurde fiinfmal auf Deutsch und
Franzosisch gestellt. Insgesamt haben wir so 840
Prompts durchgefiihrt (2 x 5x 84), bei denen total 3583
Quellen (URLs) von 442 Domains erfasst wurden.

Im nichsten Schritt haben wir die ausgewie-
senen Quellen manuell kategorisiert. Dafiir wurde
zuerst automatisiert der Domainname aus den Ant-
worten extrahiert. Danach wurden auf Basis des
Domainnamen das Herkunftsland, der Quellentyp
und - fiir journalistische Quellen zusitzlich - der
Medientyp (z.B. Offentliches Nachrichtenmedium,
Abonnementzeitung, Nachrichtenagentur) erfasst.
Abschliessend haben wir manuell kontrolliert, ob
die Antworten auf die spezifischen Newsanfragen
korrekt sind. Dabei unterscheiden wir drei Antwort-
formen: iiberwiegend bzw. vollstindig korrekt, teil-
weise falsch sowie iiberwiegend bzw. vollkommen
falsch. Wir priifen dabei ausschliesslich, ob die Ant-
wort auf die gestellte Frage korrekt ist, und nicht, ob
die zitierten Originalquellen korrekt wiedergegeben
werden.

V.3 Resultate

m Folgenden présentieren wir die Resultate zur Be-

deutung der Quellentypen bei Fragen zu Nachrich-
ten und aktuellen Ereignissen, im Speziellen zur
Zitationshdufigkeit von journalistischen Quellen
(IV.3.1), zur Herkunft der Quellen (IV.3.2) und zur
Bedeutung verschiedener Medientypen (IV.3.3).
Schliesslich diskutieren wir die Ergebnisse zur Fak-
tentreue der Antworten der Chatbots auf Fragen zu
aktuellen Ereignissen (IV.3.4).
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Darstellung IV.2: Herkunft der Quellen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile der Herkunftsldnder der Quellen fiir alle Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen bei Newsanfragen insgesamt 22,2 % aller Zitationen von Schweizer Quellen und 7,6 % von deutschen Quellen.

wv.3.1 Typen von Quellen

1v.3.2 Herkunft der Quellen

usammengenommen zeigen die Daten, dass bei
Prompts zu aktuellen Ereignissen und Nachrich-
ten journalistische Quellen sowohl bei ChatGPT als
auch bei Perplexity am hiufigsten zitiert werden (vgl.
Darstellung IV.1). Insgesamt machen journalistische
Quellen 73,2% bei ChatGPT und 66,5% bei Perplexity
aus. Sie kommen bei beiden Chatbots hiufiger bei all-
gemeinen als bei spezifischen Newsanfragen vor. So
stammen bei den allgemeinen Newsanfragen bei Per-
plexity 69,6% der Quellen und bei ChatGPT sogar
85,2% aus dem Journalismus. Die Verwendung des
Begriffs «Nachrichten» in den allgemeinen Prompts
fithrt also bei den Chatbots zu einer besonders hiufi-
gen Verwendung von journalistischen Quellen. Aber
auch bei spezifischen Anfragen, bei denen der Begriff
«Nachrichten» gar nicht explizit erwdhnt wird, sind
journalistische Quellen mit 59,5% (ChatGPT) bzw.
63,8% (Perplexity) klar in der Mehrzahl.
Journalistische Quellen dominieren also bei
Fragen zu aktuellen Ereignissen und Nachrichten
deutlich. Daneben spielen offizielle Quellen von
Regierungsbehdrden, Parlamenten und &#hnlichen
Institutionen eine nicht unwichtige Rolle (ChatGPT:
6,8%, Perplexity: 9,4%). Bei spezifischen News-
anfragen liegt ihr Anteil bei {iber 10%. Auch Wiki-
pedia und andere Onlineenzyklopiddien werden bei
ChatGPT (12,8%) und Perplexity (5,0%) relativ hiu-
fig zitiert, ebenfalls vor allem bei spezifischen Anfra-
gen. Unternehmen spielen - zumindest bei Perplexi-
ty (6,4%) — eine gewisse Rolle. Weitere Quellen wie
Stiftungen, Vereine, Verbénde oder Parteien machen
bei ChatGPT insgesamt 4,1% und bei Perplexity
12,7% aus.

ir untersuchen weiter, aus welchen Lindern

die zitierten Quellen stammen. Die Analyse
zeigt: Schweizer Quellen sind mit 22,2% bei ChatGPT
und 33,1% bei Perplexity relativ wenig prisent (vgl.
Darstellung IV.2) obwohl sich 37 der 84 Prompts
(44,0%) explizit auf Ereignisse und Nachrichten aus
der Schweiz bezogen.

Bei den ausldndischen Quellen gibt es markante
Unterschiede zwischen den Chatbots. Trotz Prompts
auf Deutsch oder Franzodsisch orientiert sich
ChatGPT bei Newsanfragen stark an englischspra-
chigen Inhalten: 15,5% der Quellen stammen aus den
USA und 23,6% aus dem Vereinigten Konigreich
(UK) (23,8%). Perplexity hingegen nutzt viele Quel-
len aus den Nachbarlindern Deutschland (22,6%)
und Frankreich (23,2%). Die Sprache des Prompts
beeinflusst hier stark die Herkunft der Quellen:
Prompts auf Franzosisch fiihren mehrheitlich zu
franzdsischen Quellen. Umgekehrt liefern deutsch-
sprachige Prompts fast ausschliesslich Quellen aus
Deutschland.

Auch wenn wir die Prompts zu schweizerischen
und internationalen Ereignissen und Nachrichten
mit der Herkunft der Quellen kombinieren, zeigt
sich: Die Antworten der Chatbots sind stark interna-
tional geprigt (vgl. Darstellung IV.3). Bei Prompts zu
internationalen Ereignissen und Nachrichten werden
fast nie Schweizer Quellen zitiert (ChatGPT: 0,7%,
Perplexity: 3,6%). Schweizer Quellen sind aber auch
bei Newsanfragen ohne bestimmten Bezugsraum
kaum présent (ChatGPT: 4,4%, Perplexity: 1,7%).

Bei schweizspezifischen Anfragen dominieren
zwar Schweizer Quellen (ChatGPT: 54,1%, Perplexity:
73,9%). Doch der Anteil ausldndischer Quellen bleibt
gerade bei ChatGPT relativ gross. So zitiert der
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Ohne Bezugsraum 4,4% 135% 7,9% 21,4% 302% O 195%:
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Darstellung IV.3: Herkunft der Quellen nach Bezugsriaumen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile der Herkunftsldnder der Quellen, und zwar fiir Anfragen mit Schweizer und internationa-
len Bezugsrdumen und ohne Bezugsraum (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen 54,1% der Quellen bei Newsanfragen mit Bezug zur Schweiz aus der Schweiz und 4,0 % aus Deutschland. Bei News-
anfragen mit internationalem Fokus liegt der Anteil Schweizer Quellen bei 0,7 %. 8,4% der Zitationen entfallen auf Deutschland.

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
ChatGPT 153% A 57,9% 268%
Perplexity 21,9% 44,7 % 335%:

Schweizer Medien
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Andere Quellen

Darstellung IV.4: Schweizer und auslédndische Medien als Quellentypen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile von Schweizer und auslédndischen Medien im Vergleich zu allen anderen Quellen aus der
Schweiz und dem Ausland. Basis sind alle Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen bei Newsanfragen 15,3 % aller Zitationen von journalistischen Quellen aus der Schweiz, 57,9 % von journalistischen
Quellen aus dem Ausland und 26,8 % von anderen Quellentypen.

Chatbot von OpenAl vergleichsweise oft globale
Quellen wie Wikipedia (12,3%) oder englischsprachi-
ge Quellen aus dem Vereinigten Konigreich (16,6%),
vor allem die Nachrichtenagentur Reuters. ChatGPT
verweist etwa bei der Antwort, wofiir die Schwei-
zer Armee kiinftig (mehr) Geld bekommen soll, auf
die Nachrichtenagenturen Reuters und AP, die
Financial Times, den Independent oder die Webseite
army-technology.com, die von der britischen «Busi-
ness-Intelligence»-Firma GlobalData betrieben wird.
Perplexity wiederum zitiert bei der Frage «In wel-
chem Kanton liegt das Bergdorf Blatten?» 24heures.ch
oder srf.ch weniger hiufig als die englischsprachige
Version von Wikipedia, die franzdsische Zeitung Le
Monde oder die World Socialist Web Site, eine Seite
der globalen Trotzkistenbewegung.

Die ausgeprégte Internationalitdt der KI-Chat-
bots zeigt sich auch in der unterschiedlichen Sicht-

barkeit von journalistischen Quellen: Ausldndische
Medien werden Ofter als Schweizer Medien zitiert
(vgl. Darstellung IV.4). Von allen zitierten Quellen
machen Schweizer Medien bei ChatGPT 15,3% aus
und auslidndische Medien 57,9%, also mehr als das
Dreifache. Bei Perplexity liegt der Anteil Schweizer
Medien bei 21,9%, also etwa halb so hoch wie jener
ausldndischer Medien mit 44,7%.

Wie bei den Quellen generell unterscheidet
sich die Sichtbarkeit von Schweizer und ausldndi-
schen journalistischen Medien stark in Abhingigkeit
davon, auf welchen Bezugsraum sich die Prompts be-
ziehen. Mit Anteilen von unter 5% kaum sichtbar
sind Schweizer Medien in beiden Chatbots bei News-
anfragen ohne Bezugsraum sowie bei Newsanfragen
zu internationalen Nachrichten und Ereignissen
(vgl. Darstellung IV.5). Deutlich hoher ist der Anteil
Schweizer Medien allerdings bei allen Newsanfragen
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Darstellung IV.5: Schweizer und auslédndische Medien nach verschiedenen Bezugsridumen

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile von Schweizer und ausldndischen Nachrichtenmedien im Vergleich zu allen anderen Quel-
len aus der Schweiz und dem Ausland. Basis sind alle Newsanfragen (n = 5313 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT stammen 36,7 % der Quellen bei Newsanfragen mit Bezug zur Schweiz von Schweizer Medien und 29,2 % von auslédndischen
Medien. Bei Anfragen mit internationalem Fokus liegt der Anteil Schweizer Medien bei 0,4 % und derjenige ausldndischer Medien bei 73,5 %.
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Abonnement Offentlich Privatrundfunk Special Interest Boulevard Wirtschaft Online Pure Andere

Darstellung IV.6: Typen von Schweizer Medien

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile der Medientypen an allen journalistischen Quellen aus der Schweiz (n = 1074 Zitationen).

Lesebeispiel: Bei ChatGPT entfallen 20,8 % der Zitationen von Schweizer Medien auf Abonnementmedien. Bei ChatGPT liegt der Anteil bei 8,7 %.

zu Schweizer Ereignissen und Nachrichten: Hier be-
trigt er bei ChatGPT 36,7% und bei Perplexity 47,1%.
Schweizer Nutzer:innen, die sich iiber Chatbots
explizit zu Schweizer Nachrichten und Ereignissen
informieren, sehen also zu substanziellen Anteilen
zitierte Schweizer Medienquellen.

1v.3.3 Medientypen und Medienmarken aus

der Schweiz

ournalistische Medien aus der Schweiz sind bei

ChatGPT und Perplexity die am haufigsten zitier-
ten Quellen bei Fragen zu aktuellen Ereignissen und
Nachrichten mit Bezug zur Schweiz. Um die Relevanz
und Vielfalt dieser Medienquellen ndher zu beleuch-
ten, haben wir die verschiedenen Medientypen unter-
sucht. Betrachtet man alle Schweizer Medien, zeigt

sich eine recht hohe Vielfalt: Kein Medientyp domi-
niert klar (vgl. Darstellung IV.6). Am haufigsten sind
bei ChatGPT (32,2%) sowie Perplexity (31,7%) Web-
seiten des Gffentlichen Rundfunks, also Quellen der
SRG SSR. Websites von privaten Medien machen so-
mit 67,7% (ChatGPT) bzw. 68,3% (Perplexity) aller
zitieren Schweizer Medienquellen aus. Am zweithidu-
figsten werden Abonnementzeitungen zitiert, aller-
dings deutlich &fters von ChatGPT (20,8%) als von
Perplexity (8,7%). Dafiir haben bei Perplexity die
Quellen von privaten Rundfunkanbietern mit einem
Anteil von 10,1% ein hoheres Gewicht als bei
ChatGPT (3,8%). Von beiden Chatbots werden zu-
dem die Typen Online Pure (z.B. watson.ch), Wirt-
schaftsmedien und Special-Interest-Publikationen
substanziell zitiert.

Die vergleichsweise hohe Sichtbarkeit von 6f-
fentlichen Medien zeigt sich auch bei den am hiu-
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Darstellung IV.7: Top 20 Schweizer Medienmarken

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT (links) und Perplexity (rechts) jene 20 Schweizer Medien, die am meisten zitiert werden (n = 1047 Zitationen).
Lesebeispiel: Bei ChatGPT wird srf.ch am h&ufigsten zitiert. 14,8 % aller Zitationen von Schweizer Medien verweisen auf dieses Angebot.

figsten zitierten Schweizer Medienmarken (vgl. Dar-
stellung IV.7). Bei beiden KI-Chatbots befinden sich
mit srf.ch (14,8% bzw. 22,0%) und swissinfo.ch
(14,4% bzw. 8,0%) zwei Angebote der SRG unter den
Top 3. Das franzosischsprachige Pendant rts.ch wird
hingegen deutlich seltener beriicksichtigt (3,0% bzw.
1,3%). Das Boulevardmedium blick.ch z#hlt bei
ChatGPT (13,3%) und Perplexity (16,0%) ebenfalls
zu den meistzitierten Schweizer Medienmarken. An-
teile von mehr als 5% haben bei ChatGPT auch das
Abonnementmedium luzernerzeitung.ch (5,3%) und
das Angebot des Mail-Providers bluewin.ch (7,6%).
Perplexity nennt hdufiger den Online-Pure-Player
watson.ch (5,6%) und das Privatradio radiolac.ch
(5,2%). Bei ChatGPT zeigt sich auch hier die eng-
lischsprachige Ausrichtung: Drei der zwanzig meist-
zitierten Schweizer Medien erscheinen auf Englisch:
thelocal.ch (1,9%), lenews.ch und worldradio.ch (je-

weils 1,1%). Ausserdem fiihrt die Hilfte der bei
ChatGPT angegebenen Links von swissinfo.ch auf
englischsprachige Artikel.

Interessant im Hinblick auf die Reichweite und
Qualitit von Medienmarken ist auch, welche Schwei-
zer Medien von den KI-Chatbots kaum oder gar nicht
zitiert werden. So gehoren die Angebote von 20 Mi-
nuten bzw. 20 minutes, die in beiden Sprachregionen
die mit Abstand meistgenutzten Onlinemedien sind,
bei ChatGPT nicht zu den meistzitierten Quellen.
Auch bei Perplexity ist ihr Anteil mit 4,1% relativ ge-
ring. Die Abonnementmedien nzz.ch (insgesamt zwei
Zitationen) und letemps.ch (eine Zitation), die nach
der Qualitdtsmessung eine besonders hohe Qualitit
aufweisen (vgl. Kapitel V.), sind bei den beiden KI-
Chatbots praktisch nicht sichtbar.

Die geringe Sichtbarkeit hingt vermutlich auch
mit Zugriffsbeschrankungen zusammen. Wir haben
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Darstellung IV.8: Faktentreue der Antworten der KI-Chatbots

Die Darstellung zeigt fiir ChatGPT und Perplexity die Anteile von korrekten, teilweise falschen und falschen Antworten (n = 1287 Antworten).

Lesebeispiel: Bei ChatGPT sind von allen Antworten 93,3 % korrekt, 3,3 % teilweise falsch und 3,3 % falsch.

ChatGPT testweise gezielt nach Inhalten von einzel-
nen bekannten Schweizer Medien gefragt, die in
unseren Resultaten kaum auftauchen. Der Chatbot
antwortete, dass aktuelle Inhalte aufgrund von Ein-
schrinkungen fiir Suchmaschinen bzw. automatisierte
Systeme nicht abgerufen werden kdnnen. Solche Ein-
schrinkungen werden iiber Textdateien (robots.txt)
geregelt, die in die Website eingebettet sind und u.a.
Zugriffsrechte durch Bots von KI- und Suchmaschi-
nenanbietern (GPTbot oder Googlebot) spezifizieren.
In diesen Dateien (z.B. nzz.ch/robots.txt) wird er-
sichtlich, dass viele Medien den beiden Chatbots den
Zugriff auf ihre Inhalte sperren. Stichproben zeigen,
dass Schweizer Medien die Zugriffsmoglichkeiten fiir
ChatGPT und Perplexity unterschiedlich regeln: Das
Spektrum reicht geméss dem Stand vom Juli 2025 von
keinerlei Einschriankungen (z.B. blick.ch, bluewin.ch,
rts.ch, srf.ch, swissinfo.ch, watson.ch) iiber partielle
Sperren (z.B. tagesanzeiger.ch, 2omin.ch) bis zur voll-
stindigen Blockade (z.B. nzz.ch, lenouvelliste.ch,
aargauerzeitung.ch). Dass einzelne Medien mit Zu-
griffsbeschrinkungen dennoch in unserer Analyse
auftauchen, diirfte daran liegen, dass bestimmte
Inhalte trotzdem zuginglich bleiben, etwa, wenn sie
fiir Suchmaschinen freigegeben sind. Bei Fragen zu
aktuellen Ereignissen setzen die KI-Chatbots nimlich
Suchanfragen iiber Bing oder Google ab, die oftmals
von Zugriffseinschrinkungen ausgenommen sind.

1v.3.4 Faktentreue der KI-generierten

Nachrichten

G erade bei spezifischen Newsanfragen ist die Fak-
tentreue besonders relevant. Im Unterschied zu
allgemeinen Newsanfragen, bei denen Nutzer:innen

einen ersten Uberblick {iber Nachrichten erhalten
mochten, geht es bei spezifischen Anfragen um das
gezielte Einholen oder Uberpriifen von konkreten In-
formationen - beispielsweise bei Fragen wie: «Was
hat der Stidnderat bei der Finanzierung der 13. AHV-
Rente beschlossen?» oder «Stimmt die folgende Aus-
sage: Mitte Juni gab das Medienunternehmen TX
Group bekannt, dass die Zeitungen 20 Minuten,
20 minutes und 20 minuti Ende 2025 in gedruckter
Form eingestellt werden?». Daher haben wir bei jeder
Antwort auf eine spezifische Anfrage gepriift, ob sie
inhaltlich korrekt ist. Als teilweise falsch oder voll-
kommen falsch haben wir Antworten bewertet, bei
denen entweder einzelne Angaben inhaltlich falsch
waren oder die zentrale Aussage nicht stimmte. Nicht
beriicksichtigt haben wir, ob die einzelnen zitierten
Quellen bzw. die URLs in dieser Form existieren oder
korrekt wiedergegeben werden.

Insgesamt zeigt sich, dass beide KI-Chatbots
die spezifischen Fragen meistens, aber nicht aus-
nahmslos korrekt beantworten (vgl. Darstel-
lung 1V.8). Bei ChatGPT sind 93,3% der Antworten
korrekt, 3,3% sind teilweise falsch und 3,3% vollkom-
men falsch. Bei Perplexity stimmen 91,5% der Ant-
worten. 4,8% der Antworten sind teilweise falsch
und 3,8% komplett falsch.

Beide KI-Chatbots behaupteten mindestens
einmal filschlicherweise, der Nationalrat habe im
Juni 2025 die Halbierungsinitiative fiir ungiiltig er-
Kkldrt (statt bloss abgelehnt). ChatGPT lieferte mehr-
fach inkorrekte Informationen: Die USA hitten im
Juni 2025 den Irak mit einem Mandat der UNO ange-
griffen oder die franzdsische Politikerin Marine Le
Pen kdnne bei den nichsten Présidentschaftswahlen
voraussichtlich antreten, da ein Ausschluss keine
rechtliche Grundlage habe. Teilweise falsche Ant-
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worten waren u.a., dass ChatGPT zwar korrekt an-
gab, die AfD sei bei der Bundestagswahl 2025 nicht
die stdrkste Partei geworden, aber in ein und dersel-
ben Antwort auch félschlicherweise behauptete, die
letzten Bundestagswahlen hidtten 2021 stattgefun-
den. Hier greift ChatGPT offenbar nicht auf aktuelle
Daten zu, sondern verwendet dltere Quellen, die ver-
mutlich in den Trainingsdaten enthalten sind. Per-
plexity wiederum behauptete filschlicherweise, es
gebe keine Hinweise, wonach die Ukraine im Juni
2025 Russland mit Drohnen angegriffen habe oder
dass Anfang Juni 2025 Waldbrinde in Kanada den
Himmel in der Schweiz getriibt hitten.

V.4 Fazit

nsere Studie leistet einen empirisch fundierten
UBeitrag zur Bewertung der Rolle generativer KI,
die zwar noch im geringen Umfang, aber zunehmend
iiber Chatbots zu Newszwecken genutzt wird. Sie
zeigt fiir ChatGPT und Perplexity, in welchem Um-
fang journalistische und andere Quellen bei Fragen
von Nutzer:innen zu Nachrichten und aktuellen Er-
eignissen zitiert werden, aus welchen Lindern die
Quellen stammen und inwieweit die von den Chat-
bots dargestellten Nachrichten korrekt sind.

Deutlich wird: In den KI-Chatbots sind profes-
sionelle Informationsmedien wichtige Quellen fiir
die Antworten von Nutzer:innen auf Fragen zu aktu-
ellen Nachrichten und Ereignissen. Bei Perplexity
entfallen 66,5% der Quellen auf journalistische Me-
dien aus dem In- und Ausland, bei ChatGPT sogar
73,2%. Bei Newsanfragen mit explizitem Bezug zur
Schweiz sind Schweizer Informationsmedien der
hiufigste Quellentyp; sie machen bei ChatGPT rund
einen Drittel (36,7%) und bei Perplexity fast die
Hilfte (47,1%) aller Zitationen aus. Wenn allerdings
nicht explizit nach Ereignissen und Nachrichten mit
Bezug zur Schweiz gefragt wird, liegen die Anteile
von Schweizer Medienquellen bei ChatGPT und Per-
plexity unter 5%.

Aus einer Qualitdtsperspektive positiv hervor-
zuheben ist, dass bei den zitierten Schweizer Medien
kein Medientyp und kein Medienhaus dominiert. An-
gebote der SRG machen knapp ein Drittel der er-
wihnten Quellen aus, private Medien rund zwei Drit-
tel. Im Hinblick auf die Relevanz und Vielfalt der

journalistischen Quellen lassen sich die Befunde in
mehreren Aspekten positiv interpretieren. Die sicht-
barsten Medien stammen von offentlichen Medien-
hiusern und Abonnementmedien, Medientypen also,
die besonders fiir ihre Seriositidt und Orientierung an
relevanten Themen bekannt sind. Allerdings gilt
auch, dass die Auswahl der erwihnten Quellen selek-
tiv ist und einige wichtige Medienmarken wie nzz.ch
oder letemps.ch fast génzlich fehlen.

Die Griinde, warum welche Medien zitiert wer-
den, konnen wir nicht abschliessend kliren. Ein we-
sentlicher Faktor scheint zu sein, ob und in welchem
Umfang Medienhduser ihre Inhalte fiir KI-Tools frei-
geben. Medien ohne Zugriffbeschrinkungen, bei-
spielsweise blick.ch, srf.ch oder watson.ch, sind auch
die meistzitierten Schweizer Quellen. Es werden
aber auch Medien, die den Chatbots grundsitzlich
keinen Zugriff auf ihre Inhalte erlauben, von den
Chatbots zur Beantwortung der Fragen verwendet:
So wurde nzz.ch in unserem Sample bei ChatGPT in
zwei Antworten als Quelle genannt, letemps.ch in ei-
ner Antwort. Die Webseite aargauerzeitung.ch zihlt
sogar zu den am hiufigsten zitierten Medien. Einer
der Griinde dafiir ist, dass Chatbots Schlagzeilen
oder sogenannte Snippets iiber Suchmaschinen er-
fassen und paraphrasieren. Dass der Chatbot bei un-
seren Anfragen auf die Resultate von Suchmaschinen
zuriickgreift, diirfte dieses Ergebnis somit zu einem
grossen Teil miterkldren.

Unsere Ergebnisse verdeutlichen die zentrale
Rolle von Suchmaschinen fiir KI-Chatbots bei News-
anfragen zu aktuellen Ereignissen. Zwar deuten Stu-
dien darauf hin, dass Suchmaschinen fiir Nut-
zer:innen an Bedeutung verlieren kdnnten, da sie
zunehmend durch KI-Chatbots ersetzt werden
(Liu et al., 2024). Doch die Tatsache, dass Chatbots
Prompts zu aktuellen Ereignissen in Suchanfragen
umwandeln - bei ChatGPT iiber Bing, bei Perplexity
iiber Google - zeigt, dass Suchmaschinen als techni-
sche Infrastruktur weiterhin unverzichtbar sind. Fiir
Medienhiuser bleibt daher Suchmaschinenoptimie-
rung ein entscheidender Faktor, um in den Outputs
der Chatbots sichtbar zu bleiben. Hinzu kommt, dass
KI selbst zunehmend direkt in Suchmaschinen inte-
griert wird, etwa durch Googles «AI Summaries»
oder in Googles «KI-Modus».

Unsere Studie zeigt weiter, dass die Fakten-
treue der Antworten grundsitzlich gegeben ist. Of-
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fensichtliche Falschinformationen sind in unserer
Messung weniger verbreitet als in fritheren Studien,
die sich auf Wahlen konzentrierten (AI Forensics &
Algorithm Watch, 2023; Simon et al., 2024), aber sie
kommen dennoch vor. Mehr als 5% der Antworten
sind teilweise oder vollstindig falsch. Bei einem au-
tomatisierten System, das auf Faktentreue angelegt
ist und dem von Nutzer:innen Expertenstatus zuge-
schrieben wird, muss man diese Leistung kritisch be-
urteilen. Ob und in welchem Masse die Nutzer:innen
die Qualitdt von KI-Chatbots unter diesen Umstéin-
den als ausreichend und verlésslich einschétzen,
muss offenbleiben.

Gesamthaft sticht der Befund hervor, dass
journalistische Medien bei Fragen zu aktuellen Er-
eignissen und Nachrichten in den Antworten der
Chatbots eine wichtige Rolle spielen, indem sie hdu-
fig zitierte Quellen sind. Chatbots profitieren von
einem positiven Reputationstransfer von journalis-
tischen Quellen mit zumeist hoher Glaubwiirdig-
keit, auch, weil Nutzer:innen laut internationalen
Befragungsdaten professionellen Medienmarken
stirker vertrauen als beispielsweise sozialen Medien
oder Suchmaschinen generell (Reuters Institute,
2021). Dieser Reputationstransfer diirfte mit ein
Grund dafiir sein, dass Logos von bekannten Me-
dienmarken im Chatbot bei Prompts zu aktuellen
Ereignissen gut ersichtlich erscheinen. Es ist daher
moglich, dass die Nutzer:innen die in den KI-Chat-
bots gut sichtbaren journalistischen Quellen als
Hinweis auf eine (vermeintlich) geniigende Qualitit
der KI-Antworten werten. Zwar kdnnte man ein-
wenden, dass der Journalismus durch die héufige
Erwghnung durch Chatbots profitiert und nicht wei-
ter entschidigt werden muss, wie das teilweise ge-
fordert wird. Doch das stimmt nur teilweise. Hiufi-
ges Zitieren des Journalismus durch Chatbots fiihrt
zwar zu einer gewissen Erhohung seiner Sichtbar-
keit. Wie Studien zeigen, fordert dies aber nicht
zwangsldufig den Traffic zu den journalistischen
Newssites. Nutzer:innen geben sich oft mit Ergeb-
nissen der Chatbots zufrieden, statt die verlinkten
Newssites fiir weiterfilhrende Informationen auf-
zusuchen (Brown & Jazwiniska, 2025; Simon, 2025;
Simon et al., 2025; Chapekis & Lieb, 2025).

Aktuell handelt es sich um eine einseitige Be-
ziehung: Die KI-Chatbots greifen substanziell auf
Inhalte von journalistischen Medien zu, ohne dass

diese eine Gegenleistung dafiir enthielten, sei es in
Form von Zugriffen auf ihre eigenen Nachrichten-
webseiten oder in Form einer Vergiitung fiir die
Nutzung ihrer Inhalte. Interessant in diesem Zu-
sammenhang ist die Ankiindigung der Firma Per-
plexity Ende August 2025, ausgewidhlte Medien
finanziell zu entschédigen, wenn sie dem Perplexity-
Chatbot Zugriff auf ihre Inhalte gewéhren (Perplexi-
ty Team, 2025). Es ist daher legitim, {iber Fragen
des Leitungsschutzrechts oder, wie in der «Motion
Gossi» verlangt, iiber einen besseren Schutz des
geistigen Eigentums journalistischer Leistungen
nachzudenken. Allerdings darf der KI-Forschungs-
platz Schweiz darunter nicht leiden. Hierzu braucht
es flankierende Massnahmen.

Limitationen

Die vorliegende Studie weist einige Limitationen
auf. Dazu gehort, dass die Studie nur den «Out-
put» der KI-Chatbots untersucht, also das, was den
Nutzer:innen in den Antworten angezeigt wird. Die
Studie kann keine abschliessenden Aussagen treffen
zum «Input», also welches Material und welche In-
halte in die Trainingsdaten der KI-Modelle geflossen
sind und weiterhin fliessen (und welche nicht). Eine
weitere Limitation ist: Die Resultate spiegeln den
Stand vom Juli 2025 wider und kdnnten angesichts
der rasanten Entwicklung im Bereich der generativen
KI schnell an Giiltigkeit verlieren. Erstens wird die
Technologie laufend weiterentwickelt und verbes-
sert. Zweitens konnen sich auch Abkommen zwi-
schen KI-Anbietern und Medienh#user dndern, etwa
wenn Medienhduser entscheiden, ihre Inhalte fiir KI-
Systeme freizugeben. Auch regulatorische Ent-
scheide, beispielsweise Anderungen im Urheber-
oder Leistungsschutzrecht, kdnnen eine Rolle spie-
len. Zudem zeigen die grossen Unterschiede zwischen
ChatGPT und Perplexity, dass sich die Resultate
nicht ohne weiteres auf andere KI-Modelle {ibertra-
gen lassen. Trotz dieser Limitationen liefert unsere
Studie erstmalig fiir die Schweiz eine Ubersicht zur
Bedeutung journalistischer Quellen in Antworten
von KI-Chatbots zu aktuellen Nachrichten und Ereig-
nissen.
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V.1 Einleitung

In diesem Kapitel geht es um die Qualitdtsentwicklung der Schweizer Nachrichtenmedien. Dabei untersu-
chen wir sowohl das Mediensystem insgesamt als auch einzelne Medientypen, Verbundsysteme und Titel.
Unsere Analyse verdeutlicht, wie sich die Qualitidtsdimensionen entwickelt haben (vgl. Kapitel Methodik).
Zudem verkniipfen wir die gemessene Qualitit mit der Reichweite der Medien und dem Vertrauen in der Be-
volkerung.

Die Daten zeigen, dass die Medienqualitét 2024 mit 6,2 Scorepunkten auf einer Skala von o bis 10 in ei-
nem guten Bereich liegt. Sie bleibt gegeniiber dem Vorjahr stabil und entspricht dem Durchschnitt aller Un-
tersuchungsjahre seit 2015. Die Relevanz hat sich lédngerfristig positiv entwickelt, weil Politikthemen trotz
eines Riickgangs im letzten Jahr stirker in den Fokus riickten. Die Professionalitét, darunter die Sachlichkeit,
hat zwar 2024 leicht zugenommen, kann aber die Verluste seit dem Hochstwert 2021 nicht kompensieren.
Die Einordnungsleistungen sinken seit 2021 (H6chstwert) kontinuierlich und liegen nun wieder auf dem Ni-
veau von vor zehn Jahren. Die Vielfalt zeigt langfristig deutliche Verluste, da Auslands- und internationale
Themen zugunsten nationaler Inhalte zunehmend seltener behandelt werden. Allerdings gilt dies nicht fiir
die Auslandsberichterstattung im Bereich der Politik. Dies geht zuriick auf die grossen geopolitischen Ereig-
nisse und darauf, dass 2024 Wahlen in Lindern mit globaler Bedeutung stattfanden, die rund die Hilfte der
Weltbevolkerung betreffen.

Trotz Qualitdtsverlusten liegen die Medientypen Offentliches Radio und 6ffentliches Fernsehen weiter-
hin an der Spitze. Lingerfristig an Qualitét eingebiisst haben jedoch gedruckte Abonnementzeitungen, die
Onlineportale der SRG sowie Sonntagszeitungen bzw. Magazine. Seit 2015, wenn auch nicht in jedem Vor-
jahresvergleich, verbessert haben sich Pendler- und Boulevardzeitungen im On- und Offlinebereich, Online-
Pure-Anbieter, die Newssites von Abonnementzeitungen und das (regionale) Privatfernsehen. Der Blick auf
die Medien in drei Verbundsystemen zeigt, dass die Gesamtqualitét nach der Einfiihrung von Zentralredak-
tionen zumindest in den einzelnen Verbundsystemen nicht abnimmt. In der Medienlandschaft insgesamt
fithren Zentralredaktionen jedoch zu einer inhaltlichen Medienkonzentration (vgl. Kapitel IX).

Der Vergleich mit Befragungsdaten zeigt zwei Aspekte: Erstens gibt es keinen Zusammenhang zwischen
der Qualitit der Berichterstattung und der Reichweite (Nutzung) in der Bevolkerung. Zweitens besteht ein
klarer Zusammenhang zwischen der Qualitdt und dem Vertrauen in einzelne Medienmarken. Hier wird die
besondere Rolle der SRG in der Schweiz sichtbar: Thre Informationsangebote erzielen nicht nur iiberdurch-
schnittliche Qualititswerte, sondern auch eine hohe Reichweite und die h6chsten Vertrauenswerte. Mehrere
Abonnementmedien erreichen zwar nicht die gleiche Reichweite, spielen aber weiterhin eine wichtige Rolle.
Dazu gehdren vor allem Le Temps und 24 heures in der Suisse romande sowie NZZ und Tages-Anzeiger in
der Deutschschweiz, die ebenfalls eine (sehr) hohe Qualitit bieten und grosses Vertrauen geniessen.

V.2 Entwicklungen der Medienqualitit

v.2.l Entwicklungen der Gesamtqualitét

In diesem Unterkapitel stehen die zeitlichen Ent-
wicklungen der Medienqualitdt im Zentrum. Wir
haben 54 Informationsmedien aus 12 Medientypen
untersucht, fiir die seit 2015 durchgehend Daten aus
allen Kalenderjahren vorliegen. Die Auswertungen zu
allen 68 im Jahr 2024 erfassten Informationsmedien
finden sich in den Unterkapiteln V.3 und V.4.

: ber alle Medientypen hinweg bleibt die Medien-

qualitit im letzten Jahr praktisch stabil (vgl.
Darstellung V.1). Insgesamt sinkt im Jahresvergleich
die Gesamtqualitét 2024 leicht um rund o,1 Score-
punkte. Mit 6,2 Scorepunkten liegt die Qualitdt 2024
genau im Durchschnitt aller zehn Untersuchungs-
jahre.



89 V. Medienqualitét

(6,2
16,4
16,1
16,0
i6,1
16,2
16,4
16,5
16,3
16,2

Gesamtqualitédt

O 0N O U1 AN

T
o

5,5
15,6
5,4
i53
:5,5
i5,8
16,0
16,3
(6,4
16,1

Relevanz

16,3
16,6
5,8
5,6
5,6
5,4
i5,1
15,4
i53
5,3

Vielfalt

Einordnungsleistung :

7,6
7,7:
7,7
7,8:
8,0:
82:
8,4
8,1:
7,5
7,6

Professionalitdt

1 2015 3
2 201e 4

2017 5
2018 6

2019 7
2020 8

2021 9
2022 10

2023
2024

Darstellung V.1: Verdnderungen in den Qualitidtsdimensionen zwischen
2015 und 2024

Die Darstellung zeigt die Verdnderungen der Gesamtqualitdt und in den
Qualitdtsdimensionen zwischen 2015 und 2024. Die Qualitdtsscores stellen
den Mittelwert der Qualitétsscores der einzelnen Titel dar. Die Daten-
grundlage bilden alle Beitrédge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstich-
probe der jeweiligen Jahre (2015 n = 22°032; 2016 n = 22’226; 2017
n = 22°260; 2018 n = 20’669; 2019 n = 19’861; 2020 n = 17°024; 2021
n = 16’974; 2022 n = 17°013; 2023 n = 16’861; 2024 n = 15’667). Ausgew#hlt
wurden nur diejenigen 54 Medientitel, fiir die Daten aus allen zehn Kalen-
derjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die gemes-
sene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,3 Scorepunkte im Jahr 2024 ab.

Hinter diesem Resultat stehen gegenldufige Entwick-
lungen in den Qualitdtsdimensionen. Sie zeigen sich
je nach Zeithorizont unterschiedlich: Im kurzfristi-
gen Vergleich sinken die Relevanz (-0,3) und die Ein-
ordnungsleistungen (-0,2). Die Vielfalt bleibt stabil,
wihrend die Professionalitit leicht zunimmt (+0,1).
Lingerfristig gesehen entwickelt sich die Relevanz
positiv, trotz des Riickgangs im letzten Jahr. Bei den
anderen Qualitdtsdimensionen ist die lingerfristige
Bilanz ambivalent oder negativ. Die Professionalitit
stieg zuletzt zwar leicht, kann aber die Verluste seit
dem Hochstwert 2021 nicht kompensieren. Die Ein-
ordnungsleistungen gehen seit 2021 (Hchstwert)
kontinuierlich zuriick und liegen wieder auf dem Ni-
veau von vor rund zehn Jahren. Die Vielfalt verzeich-
net {iber die Jahre deutliche Einbussen. 2024 liegt sie
rund 1 Scorepunkt tiefer als 2015, bleibt aber im Jah-
resvergleich stabil. Neben dieser teilweise einge-
schrinkten Vielfalt innerhalb einzelner Titel gibt es
auch eine eingeschréinkte Vielfalt in der Medienare-
na: Immer mehr Medien teilen dieselben Beitrige
(vgl. Kapitel IX). Es gibt also nach wie vor einen dop-
pelten Vielfaltsverlust.

V.2.2 Entwicklungen bei den Qualitéts-

dimensionen

ir konnen die Qualitdtsentwicklungen detail-

lierter untersuchen, wenn wir die einzelnen
Dimensionen betrachten. So lassen sich die zugrunde
liegenden Indikatoren und einzelne Aspekte erken-
nen und mit strukturellen Rahmenbedingungen ver-
kniipfen.

Relevanz und Vielfalt

m ldngerfristigen Vergleich ist die Berichterstat-

tung deutlich relevanter geworden (vgl. Darstel-
lung V.1), auch wenn die Relevanz im letzten Jahr et-
was abgenommen hat. Sichtbar wird dies erstens in
der gestiegenen Akteursrelevanz: Die Medien fokus-
sieren stirker auf gesamtgesellschaftliche Aspekte
statt auf Einzelpersonen. Zweitens wird dies in der
gestiegenen Beitragsrelevanz deutlich: Hardnews
(Politik, Wirtschaft und Kultur) stehen héufiger im
Vordergrund als Softnews (Sport und Human Inte-
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rest). Diese Entwicklung hingt vor allem mit der Co-
ronavirus-Pandemie, den Kriegen in der Ukraine und
in Gaza sowie den Wahlen 2024 in vielen grossen
Lindern zusammen, die zahlreiche politische Ak-
teur:innen involvieren und den Fokus auf die Politik
verschieben. In den Daten spiegeln sich die stirksten
Verdnderungen denn auch in dem wachsenden
Politikanteil. Wiahrend 2019, dem letzten Jahr vor der
Pandemie, 31,5% aller Beitrdge in den Medien sich
mit Politik befasst hatten, waren es 2020 36,6 %, 2021
38,1%, 2022 41,0%, 2023 41,4% und 2024 40,8%. Poli-
tik ist damit klar das am stirksten bearbeitete The-
menfeld. Gleichzeitig sinkt der Anteil an Human-In-
terest-Themen léngerfristig und liegt 2024 bei 20,0%,
dem zweittiefsten Wert seit 2015. Diese Verschiebun-
gen sind umso bemerkenswerter, als sich andere Be-
reiche nur wenig verindern: Die Hardnewsbereiche
Wirtschaft (12,4%) und Kultur (11,3%) bleiben lang-
fristig mit kleinen Schwankungen von 1-2 Prozent-
punkten (PP) relativ stabil. Auch der Sport verharrt
auf dhnlichem Niveau (15,5%) — mit Ausnahme des
ersten Pandemiejahrs 2020, als wegen abgesagter
Veranstaltungen und eingestelltem Spielbetrieb nur
10,5% aller Beitrige sportbezogen waren.

Fiir die Vielfalt, die wir anhand von zwei Aspek-
ten messen, hat die stirkere Ausrichtung auf Politik
zwei Folgen: Erstens steigt die inhaltliche Vielfalt
seit 2020 tendenziell an, auch wenn sie im letzten
Jahr wieder leicht zuriickgegangen ist. Die friihere
Orientierung der Medien an Softnews ist 2024 weni-
ger ausgeprigt. Lingerfristig ergibt sich dadurch ein
breiterer und ausgewogenerer Mix aus Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Sport und Human Interest.

Zweitens haben die Coronavirus-Pandemie und
grosse politische Ereignisse im Ausland die geografi-
sche Vielfalt beeinflusst. Die Pandemie verstirkte
zundchst den Trend einer abnehmenden geografi-
schen Vielfalt: In den letzten acht Jahren fokussieren
die Medien vermehrt auf nationale Themen, wih-
rend die Bedeutung von Ereignissen im Ausland aus-
serhalb der Politik um rund 10 PP zuriickgeht. 2024
entfallen im Durchschnitt 28,2% der Beitrige auf lo-
kal-regionale Vorgédnge in der Schweiz, 39,6 % auf na-
tionale Themen und 32,2% auf Ereignisse aus dem
Ausland. Diese zunehmende Binnenorientierung ist
ein zentraler Grund fiir den Riickgang der geografi-
schen Vielfalt. Internationale Grossereignisse wie
der Krieg in der Ukraine, der Nahostkonflikt und die

US-Présidentschaftswahlen sorgen jedoch dafiir,
dass die Auslandsberichterstattung in der Politik sta-
bil bleibt, anders als bei anderen Themenbereichen.
Im Schnitt widmen die Titel 15,4% ihrer Gesamtbe-
richterstattung 2024 diesem Bereich - zusammen
mit 2022 der hochste Wert seit Messbeginn. Das ist
ein positiver Befund, auch vor dem Hintergrund,
dass 2024 in zahlreichen Lindern mit globaler Be-
deutung wie den USA, Indien, Indonesien, Pakistan,
Mexiko, Grossbritannien oder Frankreich Wahlen
stattfanden, die rund die Hilfte der Weltbevolkerung
betreffen. Die Auslandsberichterstattung zur Politik
schrumpft also nicht.

Einordnungsleistungen

Auch bei den Einordnungsleistungen zeigen sich
je nach Indikator bestimmte Muster. Die
Themenorientierung, d.h. das Vermitteln von Hinter-
griinden und das Einordnen in lingerfristige Zusam-
menhinge, nahm auch im letzten Jahr wieder ab und
liegt nun bei 3,9 Scorepunkten. Gleichzeitig ist dieser
Wert hoher als in den Jahren vor der Pandemie, als
die Themenorientierung kontinuierlich zuriickging.

Die Interpretationsleistungen ergeben ein
gemischt-positives Bild. Interpretationsleistungen
konnen an zwei Punkten festgemacht werden: an in-
terpretativen Beitragsformaten und daran, dass die-
se auf Eigenleistungen statt auf externem Material
wie Agenturmeldungen beruhen. Reportagen, Por-
traits und Interviews machen seit 2015 zusammen
konstant rund 6-9% aus, Kommentare 5-8%. Ihre
Verbreitung bleibt also stabil. Der Anteil an redaktio-
nellen Interpretationen bleibt im Jahresvergleich
unverdndert, steigt aber {iber den gesamten Zeit-
raum hinweg deutlich an.

Professionalitét: Eigenleistungen und Quellen-
transparenz

Die langfristige Zunahme redaktioneller Inter-
pretationsleistungen héingt mit einer generellen
Zunahme von Eigenleistungen zusammen, einem
zentralen Indikator fiir Professionalitét. Im direkten
Vergleich mit 2023 gibt es 2024 zwar kaum Verédnde-
rungen, doch seit 2015 {ibernehmen Journalist:innen
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verstdrkt die Vermittlung und Interpretation von
Nachrichten, statt diese Nachrichtenagenturen wie
Keystone-SDA zu iiberlassen. Der Anteil rein redakti-
oneller Eigenleistungen, einschliesslich der Beitrége
von Korrespondent:innen, stieg von 58,0% im Jahr
2015 auf 73,1% im Jahr 2021. Trotz des Riickgangs in
den letzten Jahren liegt er 2024 mit 68,6% immer
noch deutlich hoher. Parallel dazu sank der Anteil
nicht gezeichneter Beitrige im selben Zeitraum
merklich von 16,0% auf 7,4%. Der Umgang mit Quel-
len ist demnach professioneller geworden. Beim ge-
zeichneten Fremdmaterial, also den Inhalten von
Nachrichtenagenturen, zeigt sich nach wie vor eine
leichte Abnahme: Unbearbeitete Agenturbeitrige ma-
chen noch rund 9% aus und damit etwas weniger als
in den friiheren Jahren. Auch redaktionell bearbeitete
Agenturbeitrige bleiben 2024 mit rund 13% vertre-
ten, allerdings weniger stark als 2017 oder 2018 (je-
weils 16%).

Professionalitiat: Sachlichkeit

er wichtigste Grund fiir die leichte Qualitdtsstei-
Dgerung im Bereich Professionalitdt 2024 ist die
gestiegene Sachlichkeit. Es erscheinen etwas weniger
gefiihlsbetonte, appellierende oder polemische Bei-
trige als im Vorjahr. Trotzdem fillt auf, dass ein mo-
ralisch-emotionaler Stil 2024 im Vergleich aller neun
Untersuchungsjahre am zweithdufigsten vorkommt
(12,7% aller Beitrédge). Besonders oft tritt er bei Hu-
man-Interest-Themen (21,3%), beim Sport (16,8%)
und in Gastbeitrigen (31,4%) auf. Zudem sind redak-
tionelle Beitrige (16,3%) hédufiger betroffen als Agen-
turbeitrige (3,8%) und er ist proportional stirker in
thematisch-einordnenden Beitrigen (19,1%) zu fin-
den als in episodischen Beitrégen (12,5%).

Im Themenbereich Politik ist der Anteil mora-
lisch-emotionaler Beitriige am tiefsten (8,8%). Uber-
durchschnittlich hiufig ldsst sich eine solche mora-
lisch-emotional gefirbte Politikberichterstattung bei
Sonntagszeitungen und Magazinen (im Durchschnitt
24,3% aller Politikbeitrége) beobachten sowie bei
Online-Pure-Playern (15,7%) und Boulevardzeitun-
gen (14,9%). Mit Anteilen von mindestens 25% ist er
eher typisch bei La Domenica (44,9%), Weltwoche
(40,0%), Heidi.news (37,6%), cdt.ch (36,2%), Sonn-
tagsBlick (29,0%) und NZZ am Sonntag (26,8%).

V.2.3 Entwicklungen bei den Medientypen

ie Qualitdtsentwicklungen unterscheiden sich
Dauch zwischen den Medientypen. Im direkten
Jahresvergleich bleibt bei rund der Hilfte der Me-
dientypen die Qualitit insgesamt stabil, bei der ande-
ren Hilfte sinkt sie — mit einer Ausnahme. Leicht zu-
riick geht die Qualitét beim offentlichen Radio und
bei den Onlineboulevardzeitungen (-0,2 Score-
punkte). Stidrkere Riickginge zeigen Online Pure
(-0,4), Boulevardzeitungen (-0,5) und das Privat-
fernsehen (-0,7). Einzig gedruckte Abonnementzei-
tungen verbessern sich leicht (+0,2).

Im lidngerfristigen Vergleich mit 2015 zeigen ei-
nige Medientypen Qualitédtsverluste. Dazu gehdren
das offentliche Radio und - mit stirkeren Schwan-
kungen - das 6ffentliche Fernsehen, das 2022 einen
Hochstwert und 2023/2024 Tiefstwerte aufwies, aber
nach wie vor an der Spitze liegt. Auch gedruckte
Abonnementzeitungen, die Newssites der SRG SSR
und Sonntagszeitungen bzw. Magazine verlieren
langfristig an Qualitdt. Verbessert haben sich seit
2015 hingegen die Newssites von Abonnementzei-
tungen, Pendlerzeitungen, Boulevardzeitungen on-
und offline, Online Pure und das (regionale) Privat-
fernsehen. Einige dieser Typen haben jedoch in den
letzten Jahren einen Teil der erzielten Qualitidtsver-
besserungen wieder eingebiisst. Damit unterschei-
den sich 2024 die Medientypen wieder etwas stirker
voneinander, nachdem sie sich zuvor in der Qualitdt
langsam angeglichen hatten.

V.2.4 Entwicklungen bei den Medien-
h&dusern

esonders interessant sind die Entwicklungen bei

Medienhidusern, deren strukturelle Rahmenbedin-
gungen sich in den letzten Jahren deutlich verdndert
haben. Eine zentrale Verdnderung ist die Einfiihrung
von Zentral- bzw. Mantelredaktionen, wie sie ab 2018
bei der TX Group und bei CH Media eingefiihrt wur-
den. Durch den Zusammenschluss dhneln sich die
Medientitel immer stérker und die inhaltliche Medien-
konzentration nimmt zu (vgl. Kapitel IX). Auf Sys-
temebene bedeutet dies zwangsldufig einen Verlust an
Vielfalt. Verleger argumentieren oft, Mantelredaktio-
nen konnten zumindest bei einzelnen Titeln die Qua-
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Darstellung V.2: Qualitdtsveréinderungen zwischen 2015 und 2024

Die Darstellung zeigt die Qualitétsverénderung zwischen 2015 und 2024
pro Medientyp. Bei jedem Medientyp wurde der Mittelwert der Quali-
tétsscores der einzelnen Titel verwendet. Die Datengrundlage bilden alle
Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
Jahre (2015 n = 22’°032; 2016 n = 22’°226; 2017 n = 22°260; 2018 n = 20°669;
2019 n = 19’861; 2020 n = 17°024; 2021 n = 16’°974; 2022 n = 17°013; 2023
n = 16’861; 2024 n = 15’667). Ausgewdhlt wurden nur diejenigen 54 Medien-
titel, fiir die Daten aus allen zehn Kalenderjahren vorliegen. Die Medienty-
pen sind absteigend nach ihrem Qualitdtsscore im Jahr 2024 rangiert.
Lesebeispiel: Der Qualitdtsscore einer durchschnittlichen o&ffentlichen
Radionachrichtensendung betrdgt im Jahr 2015 8,1 Punkte. 2024 liegt der
Score dieses Typs mit 7,5 Punkten um 0,6 Punkte tiefer.
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Darstellung V.3: Medienqualitit von Medienangeboten in Zentralredaktio-
nen im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores ausgewdhlter Medientitel, die
zwischen 2017 und 2024 zu einer Zentralredaktion wechselten und fiir die
in diesem gesamten Zeitraum Qualitdtsscores vorliegen. CH Media: Aar-
gauer Zeitung, Luzerner Zeitung (Print und Online), Schweiz am Wochen-
ende, St. Galler Tagblatt (Print und Online); TX Group Abonnementmedien
Deutschschweiz: Basler Zeitung (Print und Online), Bund, Berner Zeitung
(Print und Online), SonntagsZeitung, Tages-Anzeiger (Print und Online);
TX Group Boulevard/Pendlermedien Suisse romande: 20 minutes (Print
und Online), lematin.ch (Online). Zum Vergleich werden alle anderen
Medien zu einer Gruppe zusammengefasst. Die Qualitdtsscores stellen den
Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dar. Die Datengrundlage
bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der
jeweiligen Jahre (n = 154°493).

Lesebeispiel: Die untersuchten Abonnementmedien, die mittlerweile zur
Zentralredaktion von CH Media gehoren, erzielen 2017 einen Quali-
tétsscore von 6,1 und 2024 einen Qualitédtsscore von 6,0.

litdt sichern oder sogar steigern. Kritiker:innen hinge-
gen werfen den Medienhédusern vor, journalistische
Ressourcen abzubauen und generell weniger in Quali-
tdt zu investieren.

Wie sich die Qualitdt in diesen Medien entwi-
ckelt hat, kann mit den Daten des Qualitédtsscorings
zumindest ansatzweise iiberpriift werden. Dafiir be-
trachten wir die Qualititswerte von 17 Medien, die
seit 2018 zu drei Zentralredaktionen zusammenge-
legt wurden: die regionalen Abonnementmedien von
AZ Medien bzw. CH Media, die Abonnementmedien
von Tamedia bzw. der TX Group in der Deutsch-
schweiz und die Boulevard- und Pendlermedien
20 minutes und Le Matin der TX Group in der Suisse
romande. Als zeitlicher Referenzpunkt dient das Jahr
2017, also die Zeit vor der Einfiithrung der Zentralre-
daktionen. Zum Vergleich bilden wir zudem eine
Gruppe aus 39 Medien, die nicht zu diesen drei Zen-
tralredaktionen gehdren.

Der Zeitvergleich zeigt kein klares Muster (vgl.
Darstellung V.3). Die Qualitit bei den Abonnement-
medien von CH Media bleibt im Durchschnitt relativ
stabil. Bei den Abonnement- sowie den Boulevard-
und Pendlermedien der TX Group steigt sie mit
leichten Schwankungen tendenziell an: sowohl im
Durchschnitt als auch im Vergleich zu 2017, also der
Zeit vor der Einfithrung. Im direkten Vergleich mit
allen anderen Medien wird sichtbar, dass deren Qua-
litdt im Durchschnitt seit 2017 zundchst zunahm, in
den letzten Jahren jedoch wieder abnahm. Zentralre-
daktionen fiithren damit zwar zu einer inhaltlichen
Medienkonzentration im Medienmarkt, aber zumin-
dest innerhalb der einzelnen Verbundsysteme nicht
zu einer insgesamt schlechteren Qualitit. Ahnliche
Ergebnisse zeigen sich auch in Schweden, wo For-
schende mit einer vergleichbaren Methode den Ein-
fluss von Zusammenschliissen untersucht haben
(Garz & Ots, 2025).

V.3 Qualitét der Medientypen

n diesem Unterkapitel liegt unser Fokus auf dem
Jahr 2024. Wir haben die Berichterstattungsquali-
tit aller 68 erfassten Schweizer Informationsmedien
untersucht, die sich 12 Medientypen zuordnen lassen.
Jeder Medientyp weist spezifische formale Merkmale
und eine eigene Entstehungsgeschichte auf. Die
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Darstellung V.4: Qualititsscores der Medientypen

Die Darstellung weist die Qualitédtsscores fiir zwdlf Medientypen aus. Die Typen sind absteigend rangiert. Fiir jeden Typ ist zudem angegeben, ob er in
den vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitdt positiv oder negativ vom Durchschnitt aller Titel abweicht.
Die Datengrundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe (2024 n = 18’890, 68 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newssites der SRG SSR nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 6,2 Scorepunkten eine genau durchschnittliche Position ein.
In der Qualitdtsdimension Einordnungsleistung schneiden sie hingegen unterdurchschnittlich ab.

Durchschnittszahlen einzelner Medientypen fiir das
Jahr 2024 in Darstellung V.4 kénnen leicht von jenen
in Darstellung V.2 abweichen, da fiir die zeitlichen
Entwicklungen nur diejenigen 54 Medientitel beriick-
sichtigt wurden, die seit 2015 kontinuierlich Teil un-
seres Samples sind.

V.3.1 Medientypen im Uberblick

er Durchschnittswert aller 68 Titel liegt 2024 bei

6,2 von maximal 10 Scorepunkten. Vier Medien-
typen erreichen {iberdurchschnittliche Werte, drei
liegen (fast) genau im Durchschnitt, fiinf darunter.
Wie schon in den Vorjahren stehen Radio- (7,5) und
Fernsehsendungen (7,4) des 6ffentlichen Rundfunks
an der Spitze. Sie erzielen nach wie in allen Qualitts-
dimensionen iiberdurchschnittliche Resultate. Aller-
dings zeigt sich bei beiden ein langfristiger Riickgang
der Vielfalt und kurzfristig ein Verlust an Professio-
nalitdt (Sachlichkeit). Ebenfalls {iberdurchschnittlich
hohe Qualitdtswerte erreichen gedruckte Abonne-

mentzeitungen (6,4) und die Newssites der Abonne-
mentzeitungen (6,4). Beide unterscheiden sich nur
geringfiigig voneinander, auch weil sich die Inhalte
von gedruckten und Onlineausgaben zu einem subs-
tanziellen Teil {iberlappen. Die Onlineausgaben pro-
filieren sich im Durchschnitt auch 2024 am ehesten
im Bereich Vielfalt, allerdings mit sehr grossen Un-
terschieden innerhalb dieses Typs (vgl. auch Darstel-
lung V.9). Die gedruckten Abonnementzeitungen ste-
chen am ehesten im Bereich Professionalitét (Sach-
lichkeit) hervor.

Die SRG-Portale (6,2) haben seit 2015 rund
1 Scorepunkt eingebiisst. Sie heben sich weiterhin
durch hohere Relevanz und Vielfalt von anderen
Typen ab, auch wenn die Vielfalt merklich abgenom-
men hat. Die Professionalitét (inkl. Eigenleistungen)
und die Einordnungsleistungen liegen leicht un-
ter dem Durchschnitt. Der Typ Online Pure (6,2)
liegt mittlerweile wieder im Durchschnitt: Neben
Watson.ch, nau.ch und Blue News (bluewin.ch)
werden seit 2022 auch die Angebote Heidi.news und
republik.ch erfasst. Die Qualitdt zwischen den Ange-
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Darstellung V.5: Berichterstattungsqualitit und Verbreitung in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgewahlter Medienmarken in der
Deutschschweiz. Die Datengrundlage flir die Medienqualitdt bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2024 (n = 8612). Als
Datengrundlage fiir die Verbreitung dienen die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2025 (Reuters Institute, 2025). Wenn nicht anders ver-
merkt, wurde bei den Medienmarken die Gesamtverbreitung von offline und online beriicksichtigt sowie bei der Medienqualitdt der Mittelwert der Off-
line- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir SRF wurde bei der Medienqualitét der Mittelwert der Scores von vier Rundfunkinformationssendungen
sowie srf.ch verwendet. Bei der Nutzung wurde SRF insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen. Die Farben stehen fiir unter-
schiedliche Medientypen.
Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 Minuten als Vertreterin von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die zweithdchste Verbreitung
in der Deutschschweiz (56 % der Befragten). Gleichzeitig liegt ihre Gesamtqualitdt mit 5,2 Scorepunkten unter dem Durchschnitt.

boten unterscheidet sich stark, besonders bei den
Einordnungsleistungen (vgl. Darstellung V.9). Des-
halb sind Aussagen zur Qualitdt dieses heterogenen
Typs nur begrenzt mdglich. Ebenso nahezu im
Durchschnitt liegt der Typ Sonntagszeitungen bzw.
Magazine. Als wochentlich erscheinendes Format
liegen seine Stdrken jenseits der Tagesaktualitét ins-
besondere bei den Einordnungsleistungen.

2024 befindet sich auch das Privatfernsehen,
fiir das wir Nachrichtensendungen von vier regiona-
len Privatsendern erfassen, wieder leicht unter dem
Durchschnitt. Im ldngerfristigen Vergleich ent-
spricht dies dem «Normalfall». Die Qualitédtsscores
des Privatfernsehens, die zwischen 2021 und 2023
auffallend gut waren, kénnen 2024 nicht mehr er-
reicht werden. Insgesamt liegt das Privatfernsehen
im Bereich Relevanz knapp iiber dem Durchschnitt
und schneidet in Vielfalt, Einordnungsleistungen
und Professionalitét leicht schlechter ab.

Die Boulevard- und Pendlermedien weisen on-
line und offline in fast allen Qualitdtsdimensionen
unterdurchschnittliche Werte auf und verlieren im
zweiten Jahr in Folge an Qualitét. Langerfristig zeigt

sich bei diesen Typen - mit Ausnahme der gedruck-
ten Boulevardzeitung - jedoch ein Trend zu hoherer
Qualitit. Besonders in der Relevanz verbessern sich
diese Typen, da sie u.a. mehr Hardnews verdffentli-
chen als friiher. Teilweise spiegeln sich darin die The-
men- und Ereignislage wider. Doch weil auch die Pro-
fessionalitdt ldngerfristig zunahm, diirften die
Qualitdtsverbesserungen vermutlich auch auf publi-
zistische Strategien zuriickgehen. Da die Professio-
nalitdt in den letzten Jahren wieder abgenommen
hat, muss diese Entwicklung weiterhin beobachtet
werden.

V.3.2 Verbreitung und Vertrauen der

Medientypen

Die verschiedenen Medientypen tragen also unter-
schiedlich stark zur Qualitdt bei. Diese Unter-
schiede sind auch deshalb von Bedeutung, weil die
Medienangebote nicht im gleichen Mass verbreitet
sind und weil sie nicht dasselbe Vertrauen geniessen.
Deshalb haben wir die Daten des Qualitétsscorings
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Darstellung V.6: Berichterstattungsqualitét und Verbreitung in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (x-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (y-Achse) von Medientypen ausgewé#hlter Medienmarken in der
Suisse romande. Die Datengrundlage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2024 (n = 4152). Als
Datengrundlage fiir die Verbreitung dienen die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2025 (Reuters Institute, 2025). Wenn nicht anders ver-
merkt, wurde bei den Medienmarken die Gesamtverbreitung von offline und online beriicksichtigt sowie bei der Medienqualitét der Mittelwert der Off-
line- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir RTS wurde bei der Medienqualitdt der Mittelwert der Scores von drei Informationssendungen und von rts.
ch verwendet und bei der Nutzung wurde RTS insgesamt abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen. Die Farben stehen fiir unterschied-

liche Medientypen.

Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 minutes als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung die hdchste Reichweite in der
Suisse romande (61% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitédt mit 5,0 Scorepunkten unterdurchschnittlich.

mit Reichweite- und Vertrauensdaten verkniipft (vgl.
Darstellungen V.5, V.6, V.7 und V.8). Wir beriicksich-
tigen jene Titel, fiir die sowohl Qualitdtsscores aus
dem Jahrbuch Qualitit der Medien als auch Daten aus
dem Digital News Report 2025 vorliegen, dessen Be-
fragung Anfang 2025 in der Deutschschweiz und der
Suisse romande durchgefiihrt wurde (Reuters Insti-
tute, 2025). Aus der Befragung gibt es fiir mehr Me-
dientitel Daten zur Verbreitung (Nutzung) als zum
Vertrauen. Fiir die folgenden Darstellungen haben
wir, wo mdoglich und sinnvoll, die Offline- und Online-
verbreitung der Medienmarken zusammengefiihrt.
Die aktuellen Daten bestdtigen das Bild der
Vorjahre: Weder in der Deutschschweiz noch in der
Suisse romande besteht ein linearer Zusammenhang
zwischen Medienqualitit und Verbreitung (Reich-
weite). Eine hohere Qualitdt bedeutet also nicht au-
tomatisch eine grossere Verbreitung. Vielmehr zei-
gen sich in beiden Sprachregionen idealtypisch vier
Gruppen von Angeboten. Es gibt einige wenige Medi-
en, die eine hohe Reichweite und eine hohe Qualitdt
aufweisen. Es handelt sich dabei um die Angebote
des offentlichen Rundfunks (SRF und RTS). Zwei-

tens gibt es Medien, die zwar eine hohe Qualitét bie-
ten, aber eine weniger hohe Reichweite haben. Das
sind typischerweise Abonnementmedien wie NZZ
und Le Temps, aber auch Tages-Anzeiger und 24 heu-
res. Sie bieten eine (sehr) hohe Qualitdt, erreichen
aber auch aufgrund ihres Geschéftsmodells mit kos-
tenpflichtigen Angeboten ein kleineres Publikum.
Drittens gibt es Medienangebote, die bei Qualitit
und Reichweite unterdurchschnittlich abschneiden.
Dazu gehoren in unserer Untersuchung beispielswei-
se nau.ch und lematin.ch. Viertens schliesslich gibt
es einige Medien, die zwar eine unterdurchschnittli-
che Qualitit aufweisen, aber viele Menschen errei-
chen. Dazu gehdren die Pendlermedien 20 Minuten
und 20 Minutes sowie in der Deutschschweiz der
Blick.

Obwohl Reichweite aus einer Qualitdtspers-
pektive nicht generell positiv zu bewerten ist, kommt
ihr eine Relevanz zu. Denn die beste Qualitit niitzt
nichts, wenn nur wenige Menschen damit erreicht
werden. Insofern kommt den Angeboten des ffentli-
chen Rundfunks (SRG und RTS) eine hohe Bedeu-
tung zu, weil sie eine sehr hohe Reichweite mit einer
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Darstellung V.7: Berichterstattungsqualitit und Vertrauen in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitét (x-Achse) und das Vertrauen in ausgew&hlte Medienmarken (y-Achse) in der Deutschschweiz. Die Datengrund-
lage fiir die Medienqualitdt bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2024 (n = 6068). Als Datengrundlage fiir das Vertrauen
dienen die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2025 (Reuters Institute, 2025). Wenn nicht anders vermerkt, wurde bei der Medienqualitét
der Mittelwert der Offline- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir SRF wurde bei der Medienqualitédt der Mittelwert der Scores von vier Rundfunkinfor-
mationssendungen sowie srf.ch verwendet. Die Farben stehen fiir unterschiedliche Medientypen.
Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 Minuten als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung beim Vertrauen einen leicht unter-

durchschnittlichen Wert von 5,9. Auch ihre Gesamtqualitét liegt mit 5,1 Scorepunkten unter dem Durchschnitt. (Korrigierte Version vom 30.10.2025)

sehr hohen Qualitéit kombinieren. Doch auch Boule-
vard- und Pendlermedien sind aufgrund ihrer (sehr)
hohen Reichweite relevant. Zwar bieten sie eine un-
terdurchschnittliche Qualitét, sprechen dafiir aber
viele Menschen an, auch solche, die eher weniger Be-
zug zu Journalismus haben, darunter Menschen mit
geringerem Interesse an Nachrichten und Politik
und/oder Menschen mit geringerer Bildung (Udris et
al., 2024). In einer Zeit, in der Journalismus per se
immer weniger Leute erreicht, spielen diese Angebo-
te im Mediensystem der Schweiz eine nicht zu unter-
schitzende Rolle.

In beiden Sprachregionen gibt es zudem Abon-
nementmedien, die eine sehr wichtige Funktion er-
fiillen. Sie sind zwar deutlich weniger verbreitet als
offentliche und Pendlermedien, bieten aber eine
(sehr) hohe Qualitdt. Zudem ist die Anzahl dieser
Abonnementmedien in der Schweiz deutlich grosser
als die von o6ffentlichen Medien und Boulevard- und
Pendlermedien. In der Summe erreichen die Abonne-
mentmedien auch ein substanzielles Publikum. Bei
den Abonnementmedien (offline und online) kommt
in beiden Sprachregionen bestimmten Titeln eine
besondere Bedeutung zu: NZZ in der Deutsch-

schweiz und Le Temps in der Suisse romande, die
als qualitativ beste Abonnementmedien Reichweiten
von mehr als 10% erreichen. In zweiter Linie trifft
dies auf 24 heures und den Tages-Anzeiger zu, die
beide eine gute Qualitét bieten und Reichweiten um
20% erzielen. Onlineangebote von iiberdurch-
schnittlicher Qualitdt wie Heidi.news in der Suisse
romande bleiben dagegen Nischenangebote.

Einen linearen Zusammenhang zwischen der
Qualitdt der Berichterstattung und der Reichweite
gibt es also nicht, wohl aber zwischen der Qualitdt
und dem Vertrauen in die einzelnen Medien. In bei-
den Sprachregionen gilt: Medien mit héheren Quali-
tdtswerten geniessen auch mehr Vertrauen - und
umgekehrt. Sowohl in der Deutschschweiz als auch
in der Suisse romande gelten die qualitdtsstarken 6f-
fentlichen Medien SRF und RTS als besonders ver-
trauenswiirdig. Die qualitdtsschwéicheren Boulevard-
und Pendlermedien schneiden hingegen als weniger
vertrauenswiirdig ab (vgl. Udris et al., 2025). Eine
ebenfalls hohe Qualitit bei gleichzeitig hohen Ver-
trauenswerten bieten die Abonnementmedien NZZ,
Le Temps, Tages-Anzeiger und 24 heures.
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Darstellung V.8: Berichterstattungsqualitit und Vertrauen in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitédt (x-Achse) und das Vertrauen in ausgew#hlte Medienmarken (y-Achse) in der Suisse romande. Die Datengrund-
lage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2024 (n = 3737). Als Datengrundlage fiir die Verbreitung
dienen die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2025 (Reuters Institute, 2025). Wenn nicht anders vermerkt, wurde bei der Medienqualitét
der Mittelwert der Offline- und der Onlineausgabe verwendet. Fiir RTS wurde bei der Medienqualitédt der Mittelwert der Scores von drei Rundfunkinfor-
mationssendungen sowie rts.ch verwendet. Die Farben stehen fiir unterschiedliche Medientypen.
Lesebeispiel: Die Medienmarke 20 Minutes als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielt laut Befragung beim Vertrauen einen leicht unter-

durchschnittlichen Wert von 5,9. Auch ihre Gesamtqualitét liegt mit 5,0 Scorepunkten unter dem Durchschnitt. (Korrigierte Version vom 30.10.2025)

V.4 Qualitét der Medientitel

n diesem Unterkapitel steht die Qualitdt einzelner

Medienangebote im Zentrum. Hier interessieren
uns drei Aspekte: 1) Wie typisch oder untypisch sind
einzelne Titel innerhalb eines Typs, sprich, wie ho-
mogen oder heterogen présentieren sich die Medien-
typen? 2) Wie homogen oder heterogen ist die Quali-
tit einzelner Titel mit Blick auf die verschiedenen
Qualitdtsdimensionen? 3) Gibt es zeitliche Entwick-
lungen einzelner Titel, die besonders auffallend und
erwdhnenswert sind?

Die detaillierten Qualititswerte sind fiir den
Bereich von Pressetiteln und ihren Onlinependants
in Darstellung V.9 und fiir den Bereich von Rund-
funktiteln in Darstellung V.10 verzeichnet.

V.4.1 Qualitdt der Presse- und Onlinetitel

m Presse- und Onlinebereich erweist sich nur die
Gruppe der Pendler- und Boulevardmedien als re-
lativ homogen. Bei den meisten anderen Typen beste-
hen deutliche Unterschiede: Bei den gedruckten

Abonnementzeitungen beispielsweise liegt der Ab-
stand zwischen den qualitétsstirksten und schwichs-
ten Titeln bei mehr als 2 Scorepunkten. Ein weiteres
Beispiel ist der Typ Online Pure. Die abonnement-
und spendenfinanzierten Angebote republik.ch (7,2)
und Heidi.news (7,4) erreichen nahezu das Niveau
der besten Abonnementmedien, vor allem dank {iber-
durchschnittlicher Einordnungsleistungen. Die reich-
weitestarken, stark werbefinanzierten Online-Pure-
Player nau.ch (5,5), bluewin.ch (5,5) und watson.ch
(5,3) liegen dagegen bei der Gesamtqualitét ndher bei
den Boulevard- und Pendlermedien.

Betrachten wir die einzelnen Titel und deren
Qualitdt in den einzelnen Dimensionen, zeigen sich
zwei Muster. Zum einen gibt es Titel mit homogener
Qualitdt, bei denen keine Qualitdtsdimension deut-
lich aus dem Rahmen fillt. Dazu gehdren oft Titel,
die innerhalb ihres Typs besonders gute Qualitts-
werte erzielen: NZZ (7,8) und Le Temps (6,9) sowie
ihre Onlinependants (8,1 bzw. 7,4), die Titel der
Tamedia-Mantelredaktion in der Deutschschweiz,
WOZ (7,6) und NZZ am Sonntag (6,9). Zu dieser
Gruppe zidhlen aber auch Titel des Corriere del Tici-
no oder das Pendlermedium tio.ch, die 2024 in allen
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Abonnementzeitungen-Online 6,4 6,1 5,8 5,7 8,0
nzz.ch 8,1 7,2 8,9 7,3 9,0
letemps.ch 7,4 7,0 7,3 6,6 8,6
tagesanzeiger.ch 6,6 5,9 6,8 6,0 7,8
bazonline.ch 6,6 5,9 6,5 6,0 7,9
24heures.ch 6,4 5,8 6,4 5,5 8,0
bernerzeitung.ch 6,4 5,8 6,2 5,7 7,7
luzernerzeitung.ch 6,2 6,6 3,7 5,5 8,9
aargauerzeitung.ch 6,0 5,8 4,2 5,7 8,2
tagblatt.ch 5,7 6,2 3,2 5,5 8,0
cdt.ch 5,5 5,5 5,8 4,8 6,0
lenouvelliste.ch 5,4 5,6 49 3,8 7,4
Abonnementzeitungen 6,4 6,2 5,5 5,5 8,2
Neue Ziircher Zeitung 7,8 7,0 8,9 6,3 9,0
Tages-Anzeiger 7,0 6,3 6,5 6,7 8,6
Le Temps 6,9 6,5 7,4 5,6 8,3
Basler Zeitung 6,9 6,1 6,2 6,5 8,7
Der Bund 6,8 5,9 7,4 5,4 8,3
Berner Zeitung 6,6 6,0 6,1 6,0 8,5
24 heures 6,3 5,8 5,9 5,2 8,3
Luzerner Zeitung 6,3 6,2 3,9 6,0 9,0
St. Galler Tagblatt 6,1 6,0 3,7 6,0 8,6
Aargauer Zeitung 6,0 6,2 3,0 59 9,0
Siidostschweiz 5,8 5,4 4.8 49 8,2
Corriere del Ticino 5,6 6,7 5,2 4,0 6,6
La Regione Ticino 5,5 6,5 5,8 3,9 5,9
Le Nouvelliste 5,3 5,7 2,1 5,2 8,1
Online Pure 6,2 6,5 6,1 5,7 6,5
heidinews.ch 7,4 6,8 7,7 9,4 5,7
republik.ch 7,2 7,9 42 9,1 7,4
BlueNews 5,5 7,0 6,7 2,6 5,8
nau.ch 5,5 5,7 5,9 3,4 7,1
watson.ch 5,3 53 5,9 3,7 6,5
Sonntagszeitungen/Magazine 6,1 5,8 4,7 6,5 7,2
Wochenzeitung 7,6 7,0 5,8 9,4 8,2
NZZ am Sonntag 6,9 6,4 6,6 6,7 7,7
Weltwoche 6,7 6,3 6,4 8,0 6,2
Schweiz am Wochenende 6,0 5,6 4,2 6,0 8,1
SonntagsZeitung 5,7 53 4.5 54 7,8
Le Matin Dimanche 5,5 51 3,5 5,5 8,0
La Domenica 51 5,4 4,5 5,4 51
SonntagsBlick 4,8 4,9 2,1 5,9 6,4
Pendlerzeitungen-Online 5,4 5,2 5,0 4,4 6,9
tio.ch 5,7 6,1 5,0 5,0 6,7
20minuten.ch 5,3 4,7 4.8 4.8 7,1
20minutes.ch 5,2 49 5,4 3,4 7,1




100 V. Medienqualitét

Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Pendlerzeitungen 4.9 4,7 4,1 42 6,7
20 minuti 5,0 5,0 4,1 4,1 6,9
20 Minuten 4,9 4,3 3,2 51 7,2
20 minutes 4.8 4.8 49 3,4 6,1
Boulevardzeitungen-Online 4.8 4,6 3,8 4,0 6,9
Blick.ch 49 45 3,5 47 7,0
blick.ch/fr 4,9 4,9 3,7 4,2 6,9
Lematin.ch 4,6 4,4 4,2 3,1 6,8
Boulevardzeitungen 4,1 4,0 1,8 4,7 6,0
Blick 41 4,0 1,8 47 6,0

Darstellung V.9: Qualititsscores von Pressetiteln und Onlinependants

Die Darstellung zeigt die Qualitédtsscores fiir insgesamt 48 Titel derjenigen Typen, die von urspriinglichen Presseanbietern oder von Online-Pure-Play-
ern stammen. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro
Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professi-
onalitét erzielt. Die Datengrundlage bilden alle Beitrédge der Qualitétsanalyse, die mittels einer {iber das Jahr 2024 verteilten Zufallsstichprobe ausge-
wiahlt wurden (n = 14°670).

Lesebeispiel: Das Medium nzz.ch nimmt innerhalb des Typs der Abonnementnewssites mit einem Scorewert von 8,1 den Spitzenplatz ein. In der Dimen-
sion Einordnungsleistung erzielt der Titel 7,3 Punkte.

Dimensionen relativ dhnlich und héchstens durch-
schnittlich abschneiden.

Daneben gibt es Titel, die in manchen Dimensi-
onen deutlicher bessere bzw. schlechtere Ergebnisse
erzielen als in anderen. Diese Medien weisen eine
heterogene Qualitdt auf. Dazu gehdren 2024 einer-
seits Titel mit auffallend geringen Einordnungsleis-
tungen, aber zumindest durchschnittlicher oder so-
gar hoher Professionalitit: etwa Pendlermedien,
lematin.ch, nau.ch, watson.ch, lenouvelliste.ch. Ein
dhnliches Muster zeigt sich bei den regionalen Abon-
nementmedien von CH Media oder Le Nouvelliste,
die durch hohe Professionalitit, aber eine geringe
geografische Vielfalt gekennzeichnet sind. Hetero-
gen ist auch die Qualitét von republik.ch. Die {iber-
durchschnittliche Qualitit in drei Dimensionen - vor
allem bei den sehr hohen Einordnungsleistungen -
kontrastiert mit der etwas geringeren inhaltlichen
(u.a. Verzicht auf Sportthemen) und geografischen
Vielfalt (starker Fokus auf nationale Themen).

In der zeitlichen Entwicklung sind leichte
Schwankungen beim Qualitdtsscore im Jahresver-
gleich normal und sollten nicht {iberinterpretiert
werden. Eine positive Entwicklung - zumindest in
den letzten ein bis drei Jahren - zeigt sich vor allem
bei der Berner Zeitung, der Luzerner Zeitung on-

und offline, der NZZ on- und offline, der WOZ und
bei republik.ch.

Rund 1 Scorepunkt im letzten Jahr verloren hat
hingegen das 2021 lancierte digitale franzdsischspra-
chige Blick-Angebot. Es weist nun einen #hnlichen
Qualitdtsscore auf wie sein deutschsprachiges Pen-
dant. Der bereits im letzten Jahr festgestellte Quali-
titsverlust bei den deutschsprachigen Blick-Titeln
setzt sich auch 2024 fort. Damit haben Blick und
blick.ch einen Teil der substanziellen Qualitdtsver-
besserungen wieder eingebiisst, die sie bis 2021 bzw.
2022 erzielt hatten. Ahnliches gilt fiir die Titel des
Corriere (Corriere del Ticino, cdt.ch und La Domeni-
ca), die sich innerhalb ihrer Medientypen in punkto
Qualitdt nun eher am unteren Ende bewegen. Auch
bei 20 Minuten (Print), der SonntagsZeitung und bei
Le Matin Dimanche ist die Entwicklung tendenziell
negativ.

V.4.2 Qualitdt der Rundfunktitel

m Rundfunkbereich sind 6ffentliches Radio und 6f-
fentliches Fernsehen relativ homogen. Sie profilie-
ren sich zudem in allen Dimensionen mit einer iiber-
durchschnittlichen Qualitdt. In anderen Typen zei-
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Qualitétsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitét
Offentliches Radio 7,7 8,1 6,4 7,3 8,9
RSI Radiogiornale 12,30 8,0 8,3 7,6 6,7 9,3
SRF Echo der Zeit 7,9 8,4 6,7 8,3 8,2
RTS La Matinale 7,5 7,3 7,6 6,5 8,6
SRF Rendez-vous 7,3 8,4 6,0 7,6 7,1
RTS Lel12h30 7,0 7,0 6,5 59 8,4
Offentliches Fernsehen 7,5 7,9 6,9 7,0 8,3
RSI Telegiornale sera 7,8 7,9 7,4 6,7 9,3
SRF Tagesschau 7,4 7,8 6,7 6,5 8,7
SRF 10vorl0 7,4 7,8 6,2 8,1 7,5
RTS 19h30 7,1 6,8 6,7 6,7 8,2
SRG-SSR-Online 6,2 6,6 5,8 4,9 7,3
swissinfo.ch 7,5 7,7 7,5 6,4 8,3
rts.ch 6,5 7,3 6,5 4,6 7,5
srf.ch 6,2 6,2 6,1 4,8 7,8
rtr.ch 5,8 6,3 4,7 4,8 7,3
rsi.ch 48 5,4 4.4 3,9 5,6
Privatfernsehen 5,7 5,9 4,7 5,2 7,0
Léman Bleu Journal 6,6 6,5 6,0 6,1 7,8
Tele Ticino News 6,5 6,4 6,9 5,4 7,4
TeleBarn News 6,0 6,3 6,1 5,5 6,2
Tele 1 Nachrichten 5,7 6,2 4,0 4,9 7,8
Tele Ziiri ZiiriNews 49 5,3 3,1 5,1 6,1
Tele M1 Aktuell 4,6 4,9 2,2 4,5 6,8

Darstellung V.10: Qualitédtsscores von Rundfunktiteln

Die Darstellung zeigt die Qualitdtsscores fiir 19 Informationsangebote im Rundfunkbereich. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitétsscores der
einzelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier
Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét erzielt. Die Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse,
die mittels einer iiber das Jahr 2024 verteilten Zufallsstichprobe ausgew&hlt wurden (n = 4220).

Lesebeispiel: Das Echo der Zeit nimmt im Qualitétsranking mit einem Scorewert von 7,9 den zweiten Platz ein. Auch in der Qualitdtsdimension Relevanz
erzielt das Echo der Zeit mit 8,3 Scorepunkten {iberdurchschnittliche Werte.

gen sich hingegen zum Teil grosse Unterschiede. Bei
den Onlineangeboten der SRG und beim regionalen
Privatfernsehen betrigt der Abstand zwischen den
qualitdtsstdrksten und den -schwéchsten Titeln rund
2 Scorepunkte. So hebt sich das international ausge-
richtete swissinfo.ch durch seine hoheren Einord-
nungsleistungen jenseits der Tagesaktualitdt ab, wih-
rend srf.ch, rts.ch, rsi.ch und rtr.ch stirker auf
aktuelle Nachrichten setzen. Im Privatfernsehen
schneiden Léman Bleu (6,6) und Tele Ticino (6,5)
deutlich besser ab als alle anderen Angebote. Dass es

sich um ressourcenmissig relativ kleine Sender han-
delt, zeigt, dass auch mit wenig Kapital solide bis gute
Qualitdtswerte erzielt werden konnen. Die Pro-
gramme von CH Media (Telebérn, TeleZiiri, Tele M1)
sowie Tele1 (5,7) erreichen dagegen niedrigere Quali-
tétsscores, vor allem wegen geringerer Vielfalt und
teilweise schwiécherer Einordnungsleistungen. Alle
regionalen Privatsender haben in den letzten Jahren
an Qualitdt verloren, nachdem sie zuvor deutlich zu-
gelegt hatten. Dennoch liegt die Qualitit 2024 héher
als vor rund zehn Jahren.
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Auch bei den Rundfunktiteln gilt: Medien mit
relativ homogener Qualitit sind oft jene, die insge-
samt gute oder sehr gute Qualitdtswerte erzielen.
Dazu gehdren vor allem SRF Echo der Zeit (7,9) und
zunehmend auch RSI Radiogiornale 12.30 (8,0). Bei-
de zeichnen sich nicht nur durch eine besonders
hohe Relevanz und damit eine hohe Hardnewsorien-
tierung aus, sondern auch durch hohe Werte bei der
Professionalitit. Beim Echo der Zeit kommen zu-
sdtzlich starke Einordnungsleistungen hinzu. Auch
die anderen untersuchten Radio- und Fernsehsen-
dungen der SRG sowie swissinfo.ch erreichen in al-
len Qualitdtsdimensionen gute oder {iberdurch-
schnittliche Werte. Gemessen an der sonst (sehr)
hohen Qualitét gibt es aber bei SRF 10vor1o und bei
SRF Rendez-vous 2024 gewisse Abstriche bei der
Professionalitét (Sachlichkeit).

Im Vergleich zu den Radio- und Fernsehsen-
dungen kénnen mit Ausnahme von swissinfo.ch die
Onlineangebote der SRG nicht mithalten. Ausschlag-
gebend sind vor allem schwichere Einordnungs-
leistungen und bei der Professionalitdt geringere
Eigenleistungen. In der sachlich-niichternen Bericht-
erstattung der Onlineangebote iiberwiegt in den
Textbeitrdgen das Vermitteln von aktuellen Nach-
richten gegeniiber dem Einordnen. Dazu passt der
relativ hohe Anteil an (meist redaktionell bearbeite-

ten) Agenturbeitrigen. Dies diirfte vermutlich teil-
weise die konzessionsrechtlichen Vorgaben fiir Text-
angebote auf den SRG-Onlineportalen widerspiegeln
(Vogler & Udris, 2025).

In der zeitlichen Entwicklung setzt sich der
Trend fort: Die nach wie vor {iberdurchschnittlichen
Radiosendungen Echo der Zeit und Rendez-vous
biissen trotz Verbesserungen bei der Relevanz insge-
samt an Qualitét ein. Griinde sind in erster Linie eine
lingerfristig abnehmende (inhaltliche) Vielfalt und
in zweiter Linie eine leicht sinkende Professionalitit
(Sachlichkeit). Auch bei der Radiosendung RTS
12h30 und bei den Onlineangeboten rsi.ch und srf.ch
ist die Entwicklung lingerfristig tendenziell negativ.
Ausschlaggebend sind vor allem Abnahmen in der
geografischen Vielfalt (weniger Auslandsthemen)
und leicht sinkende Einordnungsleistungen. Hinzu
kommen bei rsi.ch und srf.ch Einbussen bei der in-
haltlichen Vielfalt und bei rsi.ch eine leicht abneh-
mende Sachlichkeit.

Bei den {ibrigen Titeln der SRG fillt die Ent-
wicklung ambivalenter aus und schwankt stirker. So
verbessert das RSI Radiogiornale 12.30 seine Qualitét
2023 gegeniiber dem Vorjahr merklich, bleibt aber
unter seinem Hochstwert von 2020.
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VI. Mediennutzung

Dario Siegen, Jorg Schneider

VIa Einleitung

Die aktuellen Zahlen zur Mediennutzung in der Schweiz zeigen einen klaren Trend: Soziale Medien gewin-
nen als Nachrichtenquelle im Verhdltnis zu anderen Kanilen weiter an Bedeutung, wihrend traditionelle In-
formationskanile an Reichweite verlieren. Auffillig ist der hohe und von 2024 auf 2025 nochmals zuneh-
mende Anteil der «News-Deprivierten» — einer Gruppe, die sich, wenn iiberhaupt, vor allem iiber Social Me-
dia informiert und ansonsten kaum oder gar keine Nachrichtenangebote nutzt. Angesichts ihrer Grosse wird
diese Gruppe in diesem Jahr erstmals in drei Untergruppen unterteilt.

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Resultate zur Mediennutzung der Schweizer Bevdlkerung.
Zunichst werden ihre Newsrepertoires aufgezeigt, die seit 2009 vom Forschungszentrum Offentlichkeit und
Gesellschaft (fog) fiir das Jahrbuch analysiert und fiir diese Ausgabe aktualisiert werden. Die Ergebnisse ba-
sieren auf Daten einer reprisentativen Onlinebefragung, die jéhrlich durchgefiihrt wird. Es folgen Erkennt-
nisse zur Mediennutzung in der Schweiz im internationalen Vergleich. Diese stiitzen sich auf Ehrhebungsda-

ten des Reuters Institute Digital News Report (Reuters Institute, 2025).

VI.2 Newsrepertoires der Schweizer
Bevolkerung

nter Newsrepertoires versteht man die individu-
Uelle Zusammenstellung der Nachrichtenmedien,
die eine Person nutzt, um sich zu informieren. Ahnli-
che Newsrepertoires lassen sich empirisch zu Reper-
toiretypen zusammenfassen. Seit 2009 stellt das
Jahrbuch Qualitdt der Medien sechs Typen von
Newsrepertoires vor, die auf Befragungsdaten basie-
ren. Die Daten sind représentativ fiir die Schweizer
Wohnbevolkerung im Alter von 16 bis 69 Jahren. Fiir
das aktuelle Jahrbuch wurden die Repertoiretypen
mit einer aktualisierten Liste von Medienkategorien
neu bestimmt. Zusétzlich wird ein Index erginzt, der
die Vielfalt (Nutzung unterschiedlicher Medien und
Quellen) und den Umfang (quantitative Hiufigkeit)
der Newsnutzung misst. Diese Aktualisierung wurde
aufgrund der stark veridnderten Mediennutzung seit

Beginn der Datenerfassung notwendig und metho-
disch so umgesetzt, dass Zeitvergleiche weiterhin
moglich sind. Zudem erhielt die mittlerweile grosse
Gruppe der «News-Deprivierten» eine zusdtzliche
Differenzierung (fiir eine detailliertere Beschreibung
der Aktualisierung vgl. Kapitel Methodik). Zuerst be-
schreiben wir die sechs Repertoiretypen in der
Schweiz. Danach zeigen wir die Entwicklung ihrer
Anteile in der Bevdlkerung iiber die Zeit. Zum Schluss
stellen wir die Differenzierung der «News-Deprivier-
ten» vor.

VI.2.1 Beschreibung der Newsrepertoires

In der Schweiz lassen sich sechs Typen von Newsre-
pertoires identifizieren. Nachfolgend werden diese
Typen anhand ihrer Mediennutzung beschrieben.
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«Homeland Oriented»

Kostenpflichtige

154,5%
tagesaktuelle Angebote :

Schweizer Fernsehen SRG

i53,7%
SSR ;

Schweizer Radio SRG SSR £48,3%

Internationale TV-Angebote 35,5%

Lokalradios 26,7 %

Privates Regional-TV 19,0%

Social Media 13,2%

Kostenlose Onlineangebote 9,2%

Sonntagszeitungen, Wochen-

' 0,
und Wirtschaftsmagazine : 8,4%

Boulevardangebote ] 1,5%

Internationale

0,
Presseangebote : L5%

Blogs 11L,1%

Index fiir Vielfalt & Umfang

der Newsnutzung: 0-100 434 %

Darstellung VI.1: Das typische Newsrepertoire der «<Homeland Oriented»

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

Lesebeispiel: Die «Homeland Oriented» nutzen (sehr) oft das Schweizer
Fernsehen (53,7 %) und Radio (48,3%) der SRG SSR fiir News.

0% 20 40 60 80 100

In den Repertoires der «Homeland Oriented» sind typischer-
weise eine Abonnementzeitung (54,5% nutzen diese Newsquelle
oft oder sehr oft) sowie die Fernseh- und Radioprogramme der
SRG SSR vertreten (53,7% bzw. 48,3%). Private und internatio-
nale Radio- sowie Fernsehsender werden ebenfalls in gewissem
Umfang eingeschaltet. Andere Pressemedien dagegen sowie
Onlineangebote, Social Media und Blogs spielen bei der Nach-
richtennutzung fast keine Rolle. Insgesamt konsumiert diese
Gruppe News unterdurchschnittlich: Der Index fiir Vielfalt und
Umfang liegt mit 43,4 auf einer Skala von o bis 100 deutlich tie-
fer als bei den anderen Typen (vgl. Darstellung VI.1).

Die «<Homeland Oriented» besitzen Newsrepertoires, die
in der traditionellen Medienwelt verwurzelt sind. Thr Schwer-
punkt liegt auf linearen audiovisuellen Angeboten und einer
(lokalen) Abonnementzeitung. Nur die «News-Deprivierten»
schneiden bei Vielfalt und Umfang der Newsnutzung schwicher
ab.

«0ld World Boulevard»

Boulevardangebote :78,0%

Social Media £69,1%

Kostenlose Onlineangebote 62,9 %

Internationale TV-Angebote 59,6 %

Schweizer Fernsehen SRG
SSR

Kostenpflichtige
tagesaktuelle Angebote

:58,6%

1467%

Privates Regional-TV 1348%

Sonntagszeitungen, Wochen-

: . £34,1%
und Wirtschaftsmagazine i ?

Schweizer Radio SRG SSR 2,6 %

Lokalradios £27,5%

Internationale

[
Presseangebote : 11,0%

Blogs $10,1%

Index fiir Vielfalt & Umfang

E [
der Newsnutzung: 0-100 : 78,2%

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

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

Lesebeispiel: 78,0% der «0ld World Boulevard» nutzen (sehr) oft Boule-
vardangebote fiir News.

Den Newsrepertoiretyp «Old World Boulevard» kennzeichnet
die regelmissige Nutzung von Boulevardangeboten (78,0%).
Auch Social Media (69,1%) und kostenlose Onlineangebote
(62,9%) dienen in hohem Mass der Newsnutzung. Erst danach
folgt das Fernsehen als Newsquelle: internationale Sender
(59,6%) und das Schweizer Fernsehen (58,6%). Einen gewissen
Beitrag zum Newsrepertoire leisten ausserdem kostenpflichtige
tagesaktuelle Angebote (46,7%). News werden vergleichsweise
iiberdurchschnittlich genutzt, sodass der Index fiir Vielfalt und
Umfang bei 76,5 auf einer Skala von o bis 100 liegt (vgl. Darstel-
lung VI.2).

Der Typ «Old World Boulevard» hat sowohl klassische
analoge als auch neue digitale Medien in seinem Repertoire. Er
kommt aus der alten Medienwelt, ersetzt aber zunehmend tra-
ditionelle Medien durch neue Newsangebote. Dabei wird ein
relativ vielfdltiges Repertoire genutzt. Auch die Héufigkeit der
Nachrichtennutzung ist vergleichsweise hoch.
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«0ld World & Onlinependants»
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Schweizer Fernsehen SRG

‘5009
SSR : 59,0%

Schweizer Radio SRG SSR £49,9%

Internationale TV-Angebote | 40,3 %

Kostenlose Onlineangebote 38,1%

Lokalradios 3,5%

Sonntagszeitungen, Wochen-
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und Wirtschaftsmagazine 8%

Privates Regional-TV 17,3%

Blogs 11,2%

Internationale
Presseangebote

6,0%:

Boulevardangebote 10,3%

Index fiir Vielfalt & Umfang

Colge
der Newsnutzung: 0-100 : 71,7 % :

Darstellung VI.3: Das typische Newsrepertoire der «0ld World &
Onlinependants>»

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

Lesebeispiel: 92,3% der «0ld World & Onlinependants» nutzen (sehr) oft
kostenpflichtige tagesaktuelle journalistische Angebote fiir News.

Die Newsrepertoires der «Old World & Onlinepen-
dants» zeichnen sich vor allem durch einen hohen
Anteil kostenpflichtiger tagesaktueller Nachrichten
aus (92,3%). Sowohl Print- als auch Onlineangebote
werden genutzt. Daneben sind Social Media eine
sehr relevante Informationsquelle (83,5%). Weitere
Beitrige zu den Newsrepertoires des Typs «Old
World & Onlinependants» steuert der Service public
der SRG SSR mit Fernsehen (59,0%) und Radio
(49,9%) bei. Insgesamt weist dieser Typ einen etwas
iiberdurchschnittlichen Newskonsum auf: Der Index
fiir Vielfalt und Umfang der Newsnutzung liegt bei
71,7 auf der Skala von o bis 100 (vgl. Darstellung VI.3).

Die Repertoires des Typs «Old World & On-
linependants» umfassen sowohl klassische als auch
neue Newsmedien. Wie beim Typ «Old World Boule-
vard» gewinnen digitale Angebote zunehmend an Be-
deutung. Im Zentrum steht fast immer ein journa-
listisches Nachrichtenabonnement, erginzt durch
Inhalte aus Social Media. Insgesamt fillt das Reper-
toire relativ breit aus, allerdings weniger haufig als
beim Typ «Old World Boulevard» und deutlich weni-
ger als bei den «Intensivnutzer:innen».

«Intensivnutzer:innen»
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Social Media 84,8%
Kostenlose Onlineangebote 83,5 %
Schweizer Fernsehen SRG o
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Sonntagszeitungen, Wochen- 79.2%
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Kostenpflichtige 78.8%
tagesaktuelle Angebote 7
Internationale TV-Angebote 75,1%
Privates Regional-TV 72,9 %
Schweizer Radio SRG SSR 168,9%
Lokalradios 66,0 %
Blogs £58,0%
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Presseangebote 254’6 %
Boulevardangebote 54,3%
Index fiir Vielfalt & Umfang 97,7%

der Newsnutzung: 0-100

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

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

Lesebeispiel: Die «Intensivnutzer:innen» greifen (sehr) oft auf sehr viele
unterschiedliche Medien zuriick. Entsprechend hoch fillt der Indexwert
fiir Newsnutzung aus: 97,7 auf der Skala von 0 bis 100.

Die «Intensivnutzer:innen» verfiigen iiber ein brei-
tes Repertoire von traditionellen Newsmedien und
digitalen Angeboten. Social Media (84,8%) und kos-
tenlose Onlineangebote (83,5%) stehen inzwischen
an der Spitze der am hiufigsten genutzten News-
quellen. Auch kostenpflichtige Angebote klassischer
Printmedien tragen wesentlich zu den Newsreper-
toires bei, wobei sie heute sowohl gedruckt als auch
digital rezipiert werden: Sonntagszeitungen, Wo-
chen- und Wirtschaftsmagazine (79,2%) und kosten-
pflichtige tagesaktuelle Angebote (78,8%). Ebenso
das Fernsehen hat einen festen Platz in den Reper-
toires der «Intensivnutzer:innen»: Schweizer Fern-
sehen SRG SSR (82,4%), internationale Fernsehsen-
der (75,1%) und privates Regional-TV (72,9%). Die
«Intensivnutzer:innen» haben mit Abstand den
hochsten Newskonsum, der Index fiir Vielfalt und
Umfang liegt bei 97,7 auf der Skala von o bis 100 (vgl.
Darstellung VI.4).

Die «Intensivnutzer:innen» verwenden sowohl
klassische als auch neue Medien sehr intensiv, um
sich aus verschiedenen Quellen mit aktuellen Infor-
mationen zu versorgen. Nachrichten werden aktiv
gesucht und konsumiert. Damit bilden sie den Ge-
genpol zu den deutlich unterdurchschnittlich infor-
mierten «News-Deprivierten».
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«@Global Surfer:innen>
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Blogs $26,5%

Internationale

117,2%
Presseangebote :

Kostenpflichtige

0,8%
tagesaktuelle Angebote e

Boulevardangebote . 0,5%

Index fiir Vielfalt & Umfang

o :
der Newsnutzung: 0-100 : 629%

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

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

Lesebeispiel: 82,2% der «Global Surfer:innen» nutzen (sehr) oft Social
Media fiir News.

0% 20 40 60 80 100

Die «Global Surfer:innen» nutzen vor allem digitale Medien, um
sich zu informieren: Social Media (82,2%), kostenlose Online-
angebote (56,7%) und vergleichsweise oft Blogs (26,5%). Da-
neben spielt internationales Fernsehen eine zentrale Rolle
(61,6%). Auch das Schweizer Fernsehen der SRG SSR leistet ei-
nen gewissen Beitrag zur Nachrichtenversorgung (45,9%). Kos-
tenpflichtige tagesaktuelle Angebote werden kaum genutzt. In-
ternationale Presseangebote (17,2%) spielen allenfalls eine
untergeordnete Rolle. Die «Global Surfer:innen» weisen im Ver-
gleich zu den anderen Typen einen durchschnittlichen News-
konsum in Bezug auf Vielfalt und Umfang auf: 62,9 auf der Skala
von o bis 100 (vgl. Darstellung VI.5).

Die «Global Surfer:innen» sind fest in der digitalen Medi-
enwelt verankert. Obwohl die Reihenfolge der wichtigen Medi-
en in ihren Newsrepertoires derjenigen der «News-Deprivier-
ten» dhnelt, ist der Umfang der Newsnutzung bei den «Global
Surfer:innen» deutlich hdher. Sie konsumieren Informationsan-
gebote aus der ganzen Welt, greifen jedoch vergleichsweise sel-
ten auf Schweizer Medien zuriick. Thre Nachrichtenversorgung
ist aktiv und eher global als lokal ausgerichtet.

«News-Deprivierte»
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0,
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Darstellung VI.6: Das typische Newsrepertoire der «News-Deprivierten»

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

Lesebeispiel: 75,0% der «News-Deprivierten» nutzen (sehr) oft Social
Media fiir News.

Die «News-Deprivierten» weisen einen stark unterdurch-
schnittlichen Newskonsum auf. Fiir diese Gruppe ldsst sich da-
her eine Unterversorgung mit Nachrichten iiber alle Medienka-
nile hinweg feststellen. Werden Nachrichten wahrgenommen,
geschieht dies fast ausschliesslich {iber Social Media (75,0%).
Daneben erreichen sie News allenfalls iiber kostenlose Online-
angebote (19,0%). Die Unterversorgung zeigt sich im niedrigen
Wert von 26,5 auf der Skala von o bis 100 fiir Vielfalt und Um-
fang der Newsnutzung (vgl. Darstellung VI.6).

Die «News-Deprivierten» nutzen (fast) keine klassischen
Nachrichtenmedien. Fiir News zu bezahlen, kommt fiir sie nicht
in Frage. Inwiefern innerhalb der «News-Deprivierten» trotz
des niedrigen Niveaus der Newsnutzung Unterschiede beste-
hen, zeigt eine vertiefende Analyse dieses Typs (VI.2.3).
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Darstellung VI.7: Entwicklung der Newsrepertoiretypen seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklung der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2025 (n = 58°878). Von 2016 auf 2017 wurde das Set
der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert und von 2024 auf 2025 an die aktuellen Medienangebote angepasst. Diese Verdnderungen sind durch

gepunktete Abschnitte gekennzeichnet.
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» nimmt von 21,0 % im Jahr 2009 auf 46,4 % im Jahr 2025 zu.

VI1.2.2 Entwicklung der Newsrepertoiretypen

er Anteil der «News-Deprivierten» steigt auf

dem bereits hohen Niveau erneut leicht auf
46,4% (+0,7 Prozentpunkte (PP)). Die «Global-
Surfer:innen» verlieren 1,4 PP und liegen nun bei
23,2%. Die «Intensivnutzer:innen» gehen um o,3 PP
zurlick und erreichen 8,3%. Der Anteil von «Old
World & Onlinependants» bleibt relativ konstant bei
9,1% (+0,2 PP). «<Homeland Oriented>» iiberholt mit
7,0% (+1,7 PP) auf niedrigem Niveau «Old World
Boulevard» mit 6,0% (-0,9 PP). Zusammenfassend
ldsst sich feststellen, dass im Vorjahresvergleich nur
geringe Verschiebungen in den Anteilen der Newsre-
pertoiretypen stattgefunden haben (vgl. Darstel-
lung V1.7).

VI1.2.3 Untergruppen der «News-Deprivier-

ten>»

nnerhalb der «News-Deprivierten» lassen sich drei
Untergruppen identifizieren. Diese Untergruppen
weisen typische Unterschiede in den Profilen ihrer
Newsrepertoires auf. 2025 zdhlen 46,4% der Bevolke-
rung zu den «News-Deprivierten». Anhand der iiber-
arbeiteten Medienliste fiir die Repertoirebildung ist

es moglich, drei Untergruppen empirisch zu erfassen:
1) «Social Media plus» (12,4% bezogen auf die Bevdl-
kerung), 2) «Social Media only» (23,5%) sowie 3) «No
News» (10,5%) (vgl. Darstellung VI.8).

«Social Media plus»

ie Gruppe «Social Media plus» weist im Vergleich
Dzu allen anderen Nutzer:innen einen unterdurch-
schnittlichen Newskonsum auf. Innerhalb der «News-
Deprivierten» gehdren sie zu jenen, die neben der do-
minierenden Newsnutzung via Social Media (91,8%)
zumindest gelegentlich weitere Medien heranziehen,
um sich zu informieren. Es sind ausschliesslich
elektronische Medien, die einen gewissen Beitrag zur
Newsversorgung leisten: Kostenlose Onlineangebote
(31,2%) und Radio (Lokalradios mit 31,9% und Schwei-
zer Radio SRG SSR mit 23,3%) sind stérker vertreten
als Fernsehen (Schweizer Fernsehen SRG SSR 15,6%,
internationale TV-Angebote 11,8 % und privates Regio-
nal-TV 6,1%). Andere Newsquellen spielen keine Rolle.
Der im Bevolkerungsvergleich niedrige Wert von 37,6
auf der Skala von o bis 100 fiir Vielfalt und Umfang der
Newsnutzung ist innerhalb der «News-Deprivierten»
mit einem Gesamtwert von 26,5 relativ hoch (vgl. Dar-
stellung V1.6 und VI.9).
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Darstellung VI.8: Anteile der Newsrepertoiretypen 2025 mit Untergruppen der «News-Deprivierten»

Die Darstellung zeigt die Anteile der sechs Repertoiretypen inkl. der drei Untergruppen der «News-Deprivierten» 2025 (n = 3812).
Lesebeispiel: Der Anteil der «News-Deprivierten» ohne wahrgenommene Newsnutzung («No News») betrdgt 2025 10,5%.
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Darstellung VI.9: Das typische Newsrepertoire der «Social Media plus»

Darstellung VI.10: Das typische Newsrepertoire der «Social Media only»

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

Lesebeispiel: 91,8% dieser Untergruppe der «News-Deprivierten» nutzen
(sehr) oft Social Media fiir News.

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

Lesebeispiel: 99,8% dieser Untergruppe der «News-Deprivierten» nutzen
(sehr) oft Social Media fiir News.
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«Social Media only»

Die Untergruppe der «Social Media only» bezieht
ihre Informationen fast ausschliesslich {iber so-
ziale Medien (99,8%). Allenfalls kostenlose Online-
angebote werden sehr selten genutzt (17,2%). Wei-
tere Informationsquellen kommen kaum vor. Der In-
dexwert fiir Vielfalt und Umfang der Newsnutzung
betrigt 26,6 auf der Skala von o bis 100 (vgl. Darstel-
lung VI1.10).

«No News>»

nnerhalb der Gruppe der «News-Deprivierten»

meiden «News-Deprivierte» ohne wahrnehmbare
Newsnutzung («No News») Nachrichten komplett.
Selbst wenn sie zufillig mit News in Kontakt kom-
men, betrachten sie das nicht als Informationsnut-
zung. Deshalb hat diese Untergruppe den niedrigsten
Indexwert fiir Vielfalt und Umfang der Newsnutzung
aller Newsrepertoiretypen: 13,2 (vgl. Darstel-
lung VI.11).

Auf dem niedrigen Niveau der Newsversor-
gung, das den Typ der «News-Deprivierten» aus-
macht und 46,4% der Bevolkerung umfasst, lassen
sich drei Abstufungen unterscheiden: 1) Etwa jede:r
Achte erweitert sein Social-Media-Newsrepertoire
gelegentlich mit anderen Nachrichtenquellen. Fiir
diese am besten informierte Untergruppe innerhalb
der «News-Deprivierten» kommen vor allem kosten-
lose Onlineangebote, Radio oder allenfalls Fernse-
hen in Frage. 2) Rund ein Viertel der Bevdlkerung
bezieht News fast ausschliesslich iiber Social Media.
3) Jede:r Zehnte zdhlt zur Untergruppe ohne erfass-
baren Newskonsum. Nachrichten werden weder ak-
tiv gesucht noch werden sie wahrgenommen, wenn
sie zufillig beim Medienkonsum auftauchen.

Die drei Untergruppen erlauben es, die «News-
Deprivierten» genauer zu erfassen. Damit ergibt sich
zum einen ein analytischer Mehrwert fiir kommuni-
kationswissenschaftliche Fragestellungen (vgl. Kapi-
tel II). Zum anderen ermdglichen die Untergruppen
ein vertieftes Verstdndnis, das helfen kann, zumin-
dest Teile der «News-Deprivierten» besser mit Me-
dienangeboten und qualitativ hochwertigen News zu
erreichen.
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Darstellung VI.11: Das typische Newsrepertoire der «No News>»

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen

Medien oft bzw. sehr oft nutzt, um sich zu informieren.

Lesebeispiel: Diese Untergruppe der «News-Deprivierten» weist so gut wie
keine Newsnutzung auf. Das fiihrt dazu, dass sie auf der Skala von 0 bis
100 fiir Vielfalt und Umfang auf einen sehr niedrigen Indexwert erreicht:

13,2.

V1.3 Hauptinformationsquellen im
internationalen Vergleich

Schweizer:innen nutzen verschiedene Nachrich-
tenquellen, wodurch individuelle Newsreper-
toires entstehen. Die zuvor prisentierten Befunde
dieses Kapitels fokussierten auf die Kombination ver-
schiedener genutzter Nachrichtenmedien. Im Fol-
genden betrachten wir, welche Medien Schwei-
zer:innen als ihre Hauptinformationsquelle angeben.
Es geht hier nicht darum, wie viele (verschiedene)
Medien eine Person nutzt und wie oft, sondern da-
rum, welche Informationsquelle fiir sie zentral ist.
Zur Einordnung dieser Newsnutzung in der Schweiz
geben wir einen lindervergleichenden Uberblick (vgl.
Darstellung VI.12). Wir ordnen die Lander nach der
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Darstellung VI.12: Nutzung nach Kanal

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lénder, welche Kanile die Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung sind (n = 24°613; Quelle: Reuters Ins-
titute, 2025); Kategorisierung der Lénder nach Briiggemann et al. (2014) (vgl. Kapitel Methodik).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 34,8 % der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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shnlich hoch. In allen anderen Lindern liegt der > >°** O 45-54

Wert unter 10%. Das Radio wird von 8,0% der Darstellung VI.13: Mediennutzung nach Alter

Schweizer:innen als primire Informationsquelle ge-
nutzt (+0,3 PP). Dieser Wert liegt im Vergleich zu pie Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
anderen Liandern im mittleren Bereich. Am héiuﬁgs— che Kanile als Hauptinformationsquellfen fiir die Newsnutzung angegeben
ten wird das Radio in Osterreich (14’1%; ~0,7 PP)’ feiiii?s;;ljzligs"/i%::létff:;ttee: szxizzzll':::xei:?i?m Jahren nennen Social
Irland (11,3%; -0,5%) und Deutschland (9,2%; Media als wichtigste Informationsquelle, um sich tiber das Tagesgeschehen
-2,7 PP) als Hauptinformationsquelle herangezogen. zu informieren.

Neu wurden im Jahr 2025 zwei weitere Informations-
quellen in die Befragung aufgenommen: Podcasts
und Chatbots mit Kiinstlicher Intelligenz (KI). Pod-

KI-Chatbots werden aktuell von 1,1% der

casts werden von 2,3% der Schweizer:innen als
Hauptinformationsquelle genutzt. Damit rangiert
die Schweiz im internationalen Vergleich im Mittel-
feld. Norwegen (2,7%), Frankreich und Danemark
(jeweils 2,6%) weisen hier leicht héhere Werte auf.

Schweizer:innen als Hauptinformationsquelle ge-
nannt und liegen damit im Lindervergleich im obe-
ren Bereich. Insgesamt spielen Podcasts und KI-
Chatbots in allen untersuchten Lindern bislang
jedoch nur eine geringe Rolle.
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Ein mehrjihriger Vergleich der Hauptinforma-
tionsquellen in der Schweiz seit 2016 zeigt, dass so-
ziale Medien insgesamt an Bedeutung gewinnen,
wihrend der Anteil der Printmedien seit Jahren
riickldufig ist. Die Anteile von Fernsehen und Radio
bleiben hingegen weitgehend stabil. Onlinenewssites
bauten ihre bereits hohe Relevanz als Hauptnach-
richtenquelle zwischen 2016 und 2021 weiter aus und
stagnieren seither auf hohem Niveau.

V1.4 Hauptinformationsquellen nach
Alter

Bei den in der Schweiz genutzten Hauptinformati-
onsquellen zeigen sich deutliche Unterschiede
zwischen den Altersgruppen (vgl. Darstellung VI.13).
Die traditionellen Nachrichtenkanile Presse, Radio
und Fernsehen werden weiterhin vorwiegend von l-
teren Personen herangezogen. So geben 39,0% der
Befragten ab 55 Jahren an, das Fernsehen als Haupt-
informationsquelle zu nutzen (-2,6 PP). Unter den
45- bis 54-Jdhrigen liegt dieser Wert bei 32,5%
(+1,2 PP). Der Anteil des Fernsehens liegt bei den jiin-
geren Schweizer:innen deutlich tiefer: 13,9% der 18-
bis 24-Jdhrigen nennen TV als ihre Hauptinformati-
onsquelle (-1,7 PP). Auch Printmedien werden typi-
scherweise von dlteren Personen genutzt: Unter den
ab 55-Jdhrigen geben 14,1% die Presse als ihre Haupt-
informationsquelle an (+1,1 PP). Bei allen anderen Al-
tersgruppen liegt dieser Wert zwischen 7,0% (25- bis
34-Jdhrige; -2,9 PP) und 7,7% (35- bis 44-Jdhrige;
-0,6 PP). Beim Radio als Hauptinformationsquelle
zeigen sich keine eindeutigen Altersmuster: Am
hochsten ist der Anteil bei den 45- bis 54-Jdhrigen mit
11,5% (+1,6 PP), gefolgt von den 25- bis 34-Jdhrigen
mit 9,6% (-1,2 PP) und den 35- bis 44-Jdhrigen mit
7,5% (+1,3 PP). Onlinenewssites sind weiterhin fiir
alle Altersgruppen unter 55 Jahren die jeweils wich-
tigste Informationsquelle: Besonders hidufig nennen
die 35- bis 44-Jdhrigen diesen Kanal (44,8%; -2,6 PP).
Auch in den anderen Altersgruppen sind Newssites
stark vertreten. Am geringsten ist die Nutzung von
Onlinenachrichten bei den ab 55-Jdhrigen (29,4%;
-2,3 PP). Unter Jiingeren ist Social Media weit ver-
breitet: Je jlinger die Befragten sind, desto hdher ist
die Nutzung von Social Media als Hauptnachrichten-
quelle. 27,7% der 18- bis 24-Jihrigen (-5,3 PP) und

27,2% der 25- bis 34-Jahrigen (+5,1 PP) ziehen vor al-
lem die sozialen Medien heran. Bei den ab 55-Jédhrigen
bleibt der Wert mit 9,1% (+2,5 PP) trotz Zuwachs
weiterhin vergleichsweise niedrig. Podcasts und KI-
Chatbots wurden in diesem Jahr erstmals als sepa-
rate Kategorien abgefragt. Podcasts werden am hiu-
figsten von Jiingeren als wichtigste Informations-
quelle genannt: 3,4% der 18- bis 24-Jdhrigen geben sie
als Hauptinformationsquelle an, wéhrend der Anteil
bei den ab 55-Jdhrigen mit 1,5% geringer ist. KI-Chat-
bots werden insgesamt noch selten als Hauptquelle
genutzt (1,1% iiber alle Altersgruppen), mit den
hochsten Werten bei den 25- bis 34-Jdhrigen (3,4%)
und den 18- bis 24-Jdhrigen (2,8%).

VI.5 Social Media zu Newszwecken

Social—Media—Plattformen haben in den letzten Jah-
ren als Hauptinformationsquelle deutlich an Rele-
vanz gewonnen. Dieser Trend hat sich auch 2025 fort-
gesetzt. Aktuell nutzen 15,3% der Schweizer:innen So-
cial Media als Hauptinformationsquelle, ein Plus von
1,8 PP. Angesichts dieses anhaltenden Anstiegs lohnt
es sich, die Nutzung von Social Media fiir Nachrichten
genauer zu betrachten (vgl. Darstellung VI.14).

Zuerst untersuchen wir, welche Social-Media-
Plattformen fiir Nachrichten genutzt werden - unab-
héngig davon, ob die sozialen Medien fiir eine Person
die Hauptinformationsquelle sind. Die Resultate zei-
gen: WhatsApp wird noch immer am haufigsten fiir
Nachrichten genutzt. 26,4% der Befragten geben an,
den Messengerdienst «in der letzten Woche» zum
Suchen, Lesen, Ansehen, Teilen oder Diskutieren von
Nachrichten verwendet zu haben (+1,5 PP). Ebenfalls
weiterhin oft herangezogen werden die Videoplatt-
form YouTube (25,5%; +2,3 PP) und das soziale Netz-
werk Facebook (22,0%; +2,2 PP). Alle wichtigen
Plattformen konnten 2025 ihre Bedeutung fiir die
Nachrichtennutzung im Vergleich zu 2024 steigern.
TikTok verzeichnet einen besonders hohen Zuwachs
(13,9%; +6,9 PP). Auch X (ehem. Twitter) kann deut-
lich Anteile gewinnen (9,8%; +4,8 PP). Fiir Instagram
(20,5%; +3,9 PP), Telegram (8,8%; +3,7 PP), Snapchat
(5,6%; +2,6 PP), Pinterest (5,2%; +2,4 PP), LinkedIn
(8,5%; +1,7 PP) sowie Facebook Messenger (7,5%;
+1,5 PP) zeigt sich ebenfalls eine Zunahme der Nut-
zung fiir Nachrichten.
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Darstellung VI.14: Nutzung unterschiedlicher Social-Media-Plattformen zu

Newszwecken

Die Darstellung zeigt, welche Social-Media-Plattformen jede Altersgruppe
laut eigener Aussage nutzt, um sich zu informieren (n = 2023; Quelle: Reu-
ters Institute, 2025).
Lesebeispiel: 47,2% der 18- bis 24-Jdhrigen in der Schweiz geben an, dass
sie liber Instagram Nachrichten beziehen. Unter den Befragten ab 55 Jah-
ren nutzen nur 11,6 % diese Plattform fiir Nachrichten.

Die Nutzung von Social Media zu Newszwecken
ist unter jiingeren Schweizer:innen deutlich stirker
verbreitet als unter &lteren. Die Altersgruppe der 18-
bis 24-Jdhrigen zeigt bei vielen der betrachteten
Plattformen im Vergleich zu den Alteren die hichs-
ten Nutzungsanteile: bei Instagram (47,2%; +14,0 PP),
TikTok (33,0%; +13,2 PP), YouTube (32,8%; +9,0 PP),
Snapchat (16,5%; +7,1 PP) und Pinterest (13,4%;
+9,5 PP). Auffillig ist ausserdem, dass die héchsten
Werte fiir WhatsApp (33,8%; +8,2 PP), Facebook
(26,4%; +4,6 PP), Facebook Messenger (12,4%;
+6,3 PP) und LinkedIn (11,1%; +5,1 PP) 2025 bei den
25- bis 34-Jdhrigen liegen, nicht mehr wie 2024 bei
den 45- bis 54-Jdhrigen. Auch X mit 16,8% (+9,3 PP)
sowie Telegram mit 15,4% (+8,9 PP) werden von den
25- bis 34-Jdhrigen am h#ufigsten als Nachrichten-
quellen genutzt.

V1.6 Markengestiitzter und emergenter

Medienkonsum

eit mehreren Jahren befasst sich das Jahrbuch

Qualitdt der Medien mit der Frage, {iber welchen
Weg Nutzer:innen zu Onlinenachrichten gelangen.
Dabei unterscheiden wir zwischen markengestiitz-
tem und emergentem Medienkonsum. Markenge-
stiitzter Medienkonsum bedeutet, dass Onlinenews
direkt aufgesucht werden, z.B. indem direkt die Web-
seite oder App der Medienmarke besucht oder der
Name des Mediums in einer Suchmaschine eingege-
ben wird. Emergenter Medienkonsum hingegen
meint, dass Nachrichten den Nutzer:innen zugespielt
werden, beispielsweise iiber Social Media, News-
aggregatoren oder Suchmaschinen (vgl. Darstel-
lung V1.15). In der Befragung gaben die Nutzer:innen
zunichst alle Wege an, iiber die sie Onlinenachrich-
ten nutzen, und nannten anschliessend ihren bevor-
zugten Weg — diesen betrachten wir folgend.

Die diesjdhrige Befragung mit den Daten aus
dem Digital News Report zeigt, dass 554% der
Schweizer:innen bevorzugt markengestiitzt Online-
nachrichten konsumieren (+0,4 PP). 36,2% besuchen
direkt eine Newswebseite oder nutzen eine App
(+0,1%), 19,2% geben den Namen der Medienmarke
in eine Suchmaschine ein (+0,3%). 29,9% der Befrag-
ten sind hingegen emergente Mediennutzer:innen
(+0,4 PP). Sie rufen Onlinenachrichten hauptséch-
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Darstellung VI.15: Markengestiitzter versus emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die hauptséchlichen Zugangswege zu Onlinenews, und zwar bei allen Befragten, die tatsdchlich Onlinenews nutzen (n = 1829;
Quelle: Reuters Institute, 2025).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4,3 % der befragten Onlinenutzer:innen an, Onlinenews hauptséchlich iber Aggregatoren (z.B. Google News) aufzu-
rufen. Sie gehdren damit zu der Gruppe der Nutzer:innen, welche Medien emergent konsumieren.

lich auf drei Wegen ab: iiber Social Media (13,7%;
+0,8%), per Stichwortsuche in Suchmaschinen
(12,0%; +0,4%) oder durch Nutzung von Newsaggre-
gatoren wie Google News (4,3%; —-0,8 PP). Im Ver-
gleich zu 2024 bleibt das Verhiltnis zwischen emer-
gentem und markengestiitztem Medienkonsum
stabil. In den letzten Jahren zeigt sich ein leichter
Trend: Nutzer:innen gelangen bevorzugt iiber sozia-
le Medien oder per Stichwortsuche zu Nachrichten,
wihrend der direkte Zugang {iber Apps und Websei-
ten als Hauptweg leicht zuriickgeht.

Die Analyse der Nutzungsmuster nach Alters-
klassen offenbart einige Unterschiede: Insgesamt
bleibt die direkte Nutzung von Apps und Webseiten
die hiufigste Form der Onlinenewsnutzung. Doch di-
rekte Besuche von Apps oder Webseiten sind unter
jlingeren Schweizer:innen weitaus weniger verbreitet

als bei den dlteren. Der Anteil derjenigen, die direkte
Website- oder App-Besuche bevorzugen, liegt bei den
18- bis 24-Jdhrigen trotz eines Anstiegs gegeniiber
2024 (+6,0 PP) noch immer deutlich tiefer (26,4%) als
bei dlteren Gruppen. So betrigt dieser Wert bei den
Befragten ab 55 Jahren 42,0% (-0,4 PP). In der jiings-
ten Altersgruppe der 18- bis 24-Jdhrigen spielen
Social-Media-Plattformen und Newsaggregatoren
hingegen eine grdssere Rolle. So gibt hier etwa ein
Viertel der Befragten (25,9%; -1,4 PP) an, vorrangig
iiber Social Media auf Onlinenachrichten zu stossen.
8,1% der 18- bis 24-Jdhrigen gelangen primér iiber
Newsaggregatoren zu Nachrichten (+3,2 PP). Dieser
Anteil liegt bei den dlteren Gruppen deutlich tiefer,
etwa bei 2,4% unter den ab 55-Jdhrigen (0,9 PP).
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VIIL1 Einleitung

Einstellungen gegeniiber Medien beeinflussen die Mediennutzung und die 6ffentliche Meinungsbildung. Die-
ses Kapitel gibt einen Uberblick {iber die Einstellungen der Schweizer Bevdlkerung zu Nachrichtenmedien.
Die Daten basieren auf einer repridsentativen Onlinebefragung, die das Reuters Institute (2025) in 48 Lin-
dern jahrlich durchfiihrt. Diese Befragungen erlauben Vergleiche {iber Zeitrdume und Linder hinweg. In der
Schweiz werden seit 2016 jeweils zu Jahresbeginn rund 2000 erwachsene Personen aus der Deutschschweiz
und der Suisse romande befragt.

Die Daten zeigen, dass 2025 mehr als die Hilfte der Befragten ein starkes Interesse an Nachrichten hat
(52,8%). Im Vergleich zum Vorjahr ist dies zwar ein leichter Anstieg. Uber die gesamte Zeitspanne seit 2016
hinweg nimmt das Nachrichteninteresse in der Schweiz jedoch weiterhin ab. Dabei fillt das Interesse von
Frauen, jlingeren Menschen und in der Suisse romande geringer aus. Im europdischen Vergleich gehort die
Schweiz, was das Interesse an Nachrichten betrifft, zum oberen Viertel.

Fast die Hilfte der Schweizer:innen (46,2%) hat Vertrauen in Medien, knapp ein Viertel zeigt wenig oder
gar kein Vertrauen (23,4%), und 30,4% sind unentschlossen. Damit liegt die Schweiz im internationalen Ver-
gleich im vorderen Drittel. Das Medienvertrauen ist Anfang 2025 zwar gestiegen, aber seit 2016 ldsst sich auf-
grund von schwankenden Werten kein klarer Trend erkennen. Beim Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI)
im Journalismus vertrauen die Schweizer:innen Nachrichten eher, wenn Journalist:innen eine grossere Rolle
spielen und KI nur als Hilfsmittel verwendet wird. Nachrichten, die hauptsichlich KI-generiert sind, genies-
sen weniger Vertrauen. Gleichzeitig wird deutlich, dass besonders Personen mit starkem Nachrichteninter-
esse und/oder Medienvertrauen Nachrichten eher akzeptieren, bei denen KI als Hilfsmittel eingesetzt wird.

VII.2 Interesse an Nachrichten

Das Interesse der Bevolkerung an Nachrichten
spielt eine wichtige Rolle fiir die 6ffentliche Mei-
nungsbildung. Es steht oft in einem Zusammenhang
mit dem politischen Interesse, der aktiven Nutzung
von Informationsangeboten, dem Teilen und Kom-
mentieren von Inhalten sowie mit der politischen
Teilhabe (Altay et al., 2024; Andersen, 2019; Strom-
bick et al.,, 2013). In der Schweiz bekundet iiber die
Hilfte der Bevolkerung 2025 ein starkes oder sehr
starkes Interesse an Nachrichten (52,8%, im Ver-
gleich zum Vorjahr +5,3 Prozentpunkte, im Weiteren
abgekiirzt mit PP) (vgl. Darstellung VIL.1). 34,6 % sind
einigermassen an Nachrichten interessiert, 11,7%
kaum oder gar nicht. Im Vergleich zum Vorjahr ist
zwar ein Zuwachs des Nachrichteninteresses erkenn-
bar, aber langfristig betrachtet nimmt das Nachrich-
teninteresse ab: So zeigten beispielsweise im Jahr
2016 58,9% der Befragten ein starkes oder sehr star-
kes Interesse an Nachrichten. Dieser Wert blieb bis
2020 stabil. Ab 2022 sank das Interesse dann deutlich
und erholt sich geringfiigig seit 2024.

Im Vergleich zu anderen europiischen Lindern
liegt die Schweiz beim Nachrichteninteresse fast
gleichauf mit Osterreich (52,5%) sowie der Tiirkei

(52,4%) und besetzt zusammen mit Deutschland
(55,2%), Norwegen (55,3%), Irland (55,9%) und Finn-
land (63,1%) Plitze im oberen Drittel. Die direk-
ten Nachbarldnder Italien (38,5%) und Frankreich
(39,7%) zeigen hingegen ein eher tiefes Interesse an
Nachrichten. Das Vereinigte Konigreich (39,1%), Un-
garn (36,3%), Kroatien (36,0%), Belgien (34,8%) und
Bulgarien (34,2%) zéhlen in Europa zu den Lindern
mit dem tiefsten Interesse an Nachrichten. Das tiefs-
te Interesse findet sich sowohl in Europa als auch
weltweit in der Slowakei (22,5%).

In der Schweiz zeigen sich interessante Unter-
schiede nach Sprachregion, Geschlecht und Alter. In
der Deutschschweiz ist das Nachrichteninteresse et-
was ausgeprégter (55,0%) als in der Suisse romande
(48,4%). Zudem haben Ménner (61,9%) deutlich hdu-
figer Interesse an Nachrichten als Frauen (43,9%).

Wie bereits in den Vorjahren ist auch 2025 das
Interesse an Nachrichten bei &lteren Bevolkerungs-
gruppen hoher (vgl. Darstellung VII.2). Zwar geben
43,8% der 18- bis 24-Jdhrigen an, stark an Nachrich-
ten interessiert zu sein. Deutlich héher ist der Anteil
jedoch bei Personen ab 55 Jahren (60,6%). Allerdings
ist anzumerken, dass gerade bei den Jiingeren das In-
teresse im Vergleich zum Vorjahr stark angestiegen
ist (+18 PP).
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Darstellung VII.1: Interesse an Nachrichten im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt das generelle Interesse an Nachrichten in der Schweiz im Zeitvergleich (n ~ 2000 pro Jahr). Frage: «Wie sehr sind Sie an Nach-
richten interessiert, falls {iberhaupt?» Die Befragten erhielten folgende Definition fiir den Begriff «Nachrichten»: «Mit Nachrichten sind nationale, inter-
nationale, regionale/lokale Nachrichten und sonstige aktuelle Informationen gemeint, die {iber ein beliebiges Medium bereitgestellt werden (Radio, Fern-
sehen, Zeitungen oder online)>» (Quelle: Reuters Institute, 2025).

Lesebeispiel: 2018 waren 61,6 % der Schweizer Bevdlkerung stark an Nachrichten interessiert («&dusserst interessiert» oder «sehr interessiert»).

0% 10 20 30 40 50 60 70 Uber gesellschaftspolitisch relevante Themen infor-
; : : : _ _ _ . mieren und wie sie an politischen Prozessen partizi-
1824 . : : . i438% i pieren (Andersen et al., 2022; Schneider & Eisenegger,

2020; Vermeer et al,, 2022). Auch gibt es Hinweise,
: _ _ _ _ : : : dass ein hoheres Medienvertrauen mit einer hdheren
35-44 : : : : i448% i Zahlungsbereitschaft einhergeht (Puppis et al., 2025).
i Allerdings ist das Medienvertrauen fiir die Zahlungs-
: : : : : : : : bereitschaft ein schwicherer Faktor als das Nachrich-
55+ ! : : : : : . 606% : teninteresse oder das Land bzw. eine Sprachregion
(Fletcher & Nielsen, 2016; Udris et al., 2024).
Insgesamt stimmten Anfang 2025 46,2% der be-
Die Darstellung zeigt den Anteil an Personen in der Schweiz nach Alters- fragten Schweizer:innen eher oder voll der Aussage
gruppen, die angeben, sehr oder dusserst an Nachrichten interessiert zu ZU, dass man dem Grossteil der Nachrichten meist
sein (Quelle: Reuters Institute, 2025). Frage: «Wie sehr sind Sie an Nach- yertrauen kann. Knapp ein Viertel (23’4%> hingegen
richten interessiert, falls iiberhaupt?» Die Befragten erhielten folgende hat . d kein Vert in Nachricht
Definition fiir den Begriff «Nachrichten»: «Mit Nachrichten sind nationale, at wenlg oder gar Xeln Vertrauen 1n Nachricnten.
internationale, regionale/lokale Nachrichten und sonstige aktuelle Infor- Eine weitere, relativ grosse Gruppe (30,4%) konnte
mationen gemeint, die liber ein beliebiges Medium bereitgestellt werden der Aussage, man konne den Nachrichten iiberwie-
(Radio, Fernsehen, Zeitungen oder online).» . .
gend vertrauen, weder zustimmen noch widerspre-

Lesebeispiel: In der Altersgruppe der 45- bis 54-Jdhrigen sind 51,1% sehr
oder dusserst an Nachrichten interessiert. chen.

%34 | . . . . 46:4%

45-54 ' ' ' ' 51,1% ¢

Darstellung VII.2: Interesse an Nachrichten nach Altersgruppen

Im Zeitverlauf ldsst sich kein klares Muster he-
rauslesen (vgl. Darstellung VII.3). Das Medienver-
VIL3 Medienvertrauen trauen in der Schweiz schwankt seit 2016 jahrlich oft
um einige Prozentpunkte. 2018 lag es am hdchsten

eben dem Interesse an Nachrichten spielt auch (52,2%) und 2024 am tiefsten (41,2%). Im Vergleich

das Vertrauen in Medien eine wichtige Rolle da- zum Vorjahr ist das Medienvertrauen in der Schweiz
fiir, welche Angebote Menschen nutzen, wie sie sich 2025 -wie auch in vielen anderen Lindern - (wieder)
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Darstellung VII.3: Medienvertrauen im Zeitvergleich

Die Darstellung gibt fiir den Zeitraum 2016-2025 jahrlich die Anteile der Befragten in der Schweiz wieder, die der Aussage, man kénne dem Grossteil
der Nachrichten meist vertrauen, unterschiedlich zustimmten: «Stimme eher/voll und ganz zu» = «Vertrauen in Nachrichtenmedien», «Stimme weder
zu noch nicht zu» = «Weder Vertrauen noch Misstrauen», «Stimme eher nicht/iiberhaupt nicht zu» = «Kein Vertrauen in Nachrichtenmedien» (Quelle:
Reuters Institute, 2025).

Lesebeispiel: Im Jahr 2025 stimmen 46,2 % der Schweizer Bevolkerung der Aussage eher oder voll und ganz zu, dass man einem Grossteil der Nachrich-

ten in der Schweiz meist vertrauen kann. 23,4 % stimmen dieser Aussage nur bedingt oder gar nicht zu.

leicht angestiegen. Parallel dazu schwankt auch das
Misstrauen gegeniiber den Medien. Der Anteil der
Personen, die kein oder wenig Vertrauen in Medien
haben, war 2016 am tiefsten (19,2%) und 2023 am
hochsten (28,5%). Im europdischen Vergleich reiht
sich die Schweiz mit diesen Entwicklungen da-
zwischen ein: zwischen grossen Lindern wie dem
Vereinigten Konigreich und Deutschland, wo das Me-
dienvertrauen trotz eines Hochs zu Beginn der Coro-
navirus-Pandemie tendenziell sinkt, und nordeuro-
pdischen Lindern wie Finnland und Norwegen, wo
das Medienvertrauen seit Beginn der Coronavirus-
Pandemie stabil oder leicht gestiegen ist.

Im internationalen Vergleich liegt die Schweiz
Anfang 2025 auf Rang 14 von 48 untersuchten Lin-
dern und damit im vorderen Drittel. Ahnliche Ver-
trauenswerte wie im letzten Jahr gibt es in Europa in
Belgien (43,4%), Deutschland (44,6%) und Polen
(47,0%). Hohere Vertrauenswerte in Europa finden
sich in allen untersuchten nordischen Lindern, allen
voran Finnland (67,4%). Tiefere Vertrauenswerte in
Europa zeigen sich in den meisten siideuropiischen
Lindern - besonders in Griechenland (21,9%) - so-
wie in den meisten osteuropdischen Landern, insbe-

sondere in Ungarn (21,8%). In Latein- und Nordame-
rika sind die Vertrauenswerte tiefer als in der
Schweiz, im asiatisch-pazifischen Raum und in Afrika
unterscheiden sie sich sehr stark je nach Land.

Das Medienvertrauen in der Schweiz variiert
auch 2025 deutlich im Hinblick auf Alter, Bildung und
politischer Orientierung: Menschen ab 35 Jahren mit
einer mittleren bis hohen Bildung sowie einer Veror-
tung in der politischen Mitte - und 2025 neu auch
mit einer Verortung auf der linken Seite — haben ein
ausgeprégteres Medienvertrauen als jene, die unter
35 Jahre alt sind, einen geringen Bildungsgrad haben
und politisch rechts positioniert sind. Auch fillt das
Vertrauen in der Suisse romande (40,1%) tiefer aus
als in der Deutschschweiz (49,4%). All diese Muster
waren bereits in Vorjahren erkennbar.

Obwohl Menschen in der Suisse romande dem
Grossteil der Medien insgesamt weniger vertrauen
als in der Deutschschweiz, schenken sie einzelnen
(untersuchten) Medienmarken ghnlich viel Vertrau-
en, wie es die Menschen in der Deutschschweiz tun.
Besonders hohe - und in beiden Sprachregionen dhn-
liche - Vertrauenswerte haben die Nachrichten-
angebote von SRF und RTS sowie die Nachrichten
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von Abonnementzeitungen, darunter etwa Le Temps,
NZZ, 24 heures oder Tages-Anzeiger (Udris et al,,
2025; vgl. auch Darstellung V.7 und V.8 im Kapitel V).
Ein vergleichsweise geringes Vertrauen wird in bei-
den Sprachregionen u.a. den Nachrichten von E-
Mail-Anbietern (z.B. Bluewin.ch bzw. blue news)
entgegengebracht. Nutzer:innen wigen also in bei-
den Sprachregionen dhnlich ab, welchen Nachrich-
tenmedien sie mehr oder weniger vertrauen.

VIL4 Einstellungen gegeniiber dem

Einsatz von KI im Journalismus

Beim Konsum von Nachrichten begegnen Schwei-
zer:innen Kiinstlicher Intelligenz nicht nur iiber
Chatbots wie ChatGPT oder Perplexity, sondern auch
beim Nutzen professioneller Informationsmedien
wie 20 Minuten, SRF oder Le Temps. Denn Medien-
héuser setzen zunehmend Kiinstliche Intelligenz ein,
um Nachrichten zu produzieren (vgl. Kapitel I1I; Vog-
ler et al., 2024). Deshalb ist es wichtig zu fragen, wie
gross die gesellschaftliche Akzeptanz fiir KI-gene-
rierte Nachrichteninhalte ist und wie stark das Inte-
resse an den verschiedenen Einsatzbereichen von KI
im Journalismus. In der Schweiz wurden dazu bereits
2023 und 2024 eigene Umfragen durchgefiihrt (Vog-
ler et al., 2023, 2024). Einen noch aktuelleren und in-
ternationalen Uberblick bieten die Daten aus dem
Friihjahr 2025, die im Rahmen des Digital News Re-
port erhoben wurden und an die Befragung des Digi-
tal News Report aus dem Jahr 2024 anschliessen
(Reuters Institute, 2024, 2025; Udris et al., 2024b).
Um die Akzeptanz von KI-generierten Nach-
richteninhalten zu messen, wurde gefragt: «Wie
wohl oder unwohl fiihlen Sie sich im Allgemeinen bei
der Nutzung von Nachrichten, die auf die jeweils fol-
genden Arten produziert wurden?» Beim Thema Ak-
zeptanz von KI im Journalismus unterschied die Be-
fragung im Digital News Report zwischen zwei
Formen der Nachrichtenproduktion, bei denen KI
zum Einsatz kommt: zwischen Nachrichten, die
hauptsichlich von KI mit etwas menschlicher Kon-
trolle erstellt wurden, und Nachrichten, die vorwie-
gend von Journalist:innen mithilfe von KI produziert
wurden. Insgesamt fiihlt sich nur eine von fiinf
Schweizer:innen (19,6%) bei der Nutzung von Nach-
richten eher oder sehr wohl, die hauptséchlich durch

KI mit etwas menschlicher Aufsicht produziert wur-
den (vgl. Darstellung VII.4). 50,8% sagen, sie fiihlen
sich (sehr) unwohl bei einer Nutzung solcher Nach-
richten. 30% zeigen sich unentschieden oder wissen
es nicht. Im internationalen Vergleich ist die Akzep-
tanz von primir KI-generierten Nachrichten in der
Schweiz dhnlich tief wie in den USA und nur leicht
hoher als im europdischen Durchschnitt.

Nachrichten, die vor allem von KI erstellt wer-
den, werden zudem weniger akzeptiert als solche, bei
denen Journalist:innen KI als Hilfsmittel verwenden.
Hier fiihlen sich mit 36,5% vergleichsweise mehr
Menschen wohl (vgl. Darstellung VII.4). Dieses Re-
sultat verdeutlicht, dass die Mehrheit auch bei Nach-
richten, bei denen Kiinstliche Intelligenz «nur» un-
terstiitzend eingesetzt wird, Bedenken hat. Die
Akzeptanzwerte in der Schweiz sind hier ghnlich wie
in den USA und leicht hdher als im europdischen
Durchschnitt.

Die Akzeptanz von KI im Journalismus hingt
offenbar zusammen mit der allgemeinen Einstellung
zu Medien und der tatsdchlichen Nutzung von KI-
Chatbots: Ein generell starkes Nachrichteninteresse
und ein intaktes Medienvertrauen gehen mit einer
leicht hoheren Akzeptanz von Nachrichten einher,
die von Journalist:innen mit etwas Hilfe von KI er-
stellt werden. 43,5% der Newsinteressierten bzw.
48,1% der Menschen mit Medienvertrauen fiihlen
sich bei der Nutzung von News, die mithilfe von KI
produziert wurden, (sehr) wohl - rund 7-10 PP mehr
als in der Gesamtbevdlkerung (36,5%). Dies zeigt,
dass ein news- und journalismusaffines Publikum
den Einsatz von KI als Hilfsmittel nicht grundsitz-
lich ablehnt, solange die redaktionelle Verantwor-
tung bei den Journalist:innen liegt. Deutlich wird
auch, dass gerade diese Menschen klar unterscheiden
zwischen Nachrichten mit KI als Unterstiitzung und
Nachrichten, die hauptsichlich von KI produziert
werden. Denn die Akzeptanz von primir KI-produ-
zierten Nachrichten ist auch bei den Newsinteres-
sierten (24,4%) und den Menschen mit Medien-
vertrauen (26,1%) relativ tief, selbst wenn der Anteil
rund 5 PP hoher ist als in der Gesamtbevolkerung
(19,6%).

Ein interessantes Bild ergibt sich mit Blick auf
die (noch kleine) Gruppe von Menschen, die zu
Newszwecken KI-Chatbots wie ChatGPT nutzen
(8,4% aller Befragten). Hier fiihlt sich rund die H&lf-
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Journalist:innen mit etwas Hilfe von KI produziert wurden (n = 2023). Die
ausgewdhlten Gruppen umfassen Personen mit starkem Interesse an Nach- Umwandlung von :
richten (52,8% aller Befragten), mit Medienvertrauen (46,2% aller Befrag- Textnachrichten in 114,3%
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ziert wurden. Der Anteil liegt mit 47,8 % deutlich hdher in der Gruppe der-
jenigen, die KI-Chatbots zu Newszwecken nutzen.

te (sehr) wohl beim Einsatz von KI im Journalismus:
47,83% bei vorwiegend mit KI-produzierten Nach-
richten und 55,6% bei KI-unterstiitzenden Nachrich-
ten. Das heisst: Personen, die bereits Chatbots von
KI-Anbietern wie OpenAl fiir den Newskonsum nut-
zen, haben auch weniger Vorbehalte gegeniiber dem
Einsatz KI-generierter Nachrichten. Dieses Muster
zeigt sich nicht nur in der Schweiz, sondern auch in-
ternational (Reuters Institute, 2025).

Die Wahrnehmung von KI im Journalismus
fillt in der Schweizer Bevolkerung durchaus diffe-
renziert aus. Das zeigt sich in dem unterschiedlich
grossen Interesse an den einzelnen Einsatzmdglich-
keiten, die Medienhduser derzeit priifen (vgl. Dar-
stellung VII.5). Besonders gross ist das Interesse an
einem Einsatz von KI zur Anpassung des Nachrich-
tenformats: 27,5% der Befragten interessieren sich
fiir KI-generierte Zusammenfassungen von Artikeln
und 24,4% fiir Ki-generierte Ubersetzungen von
fremdsprachigen Nachrichten. Etwas weniger Inter-
esse besteht an Diensten, bei denen KI zur Personali-

Weiss nicht/keine
der genannten

138,3%
Optionen :

Darstellung VIL.5: Interesse an der Nutzung KI-generierter Optionen

Die Darstellung zeigt, wie gross das Interesse der Befragten in der Schweiz
an der Nutzung verschiedener KI-generierter Optionen ist, die von der
Medienbranche angeboten werden kénnten (n = 2023). Die Befragten
konnten mehrere Optionen auswéhlen (Quelle: Reuters Institute, 2025).
Lesebeispiel: 24,4% aller Befragten hitten Interesse an Artikeln, die von KI
iibersetzt wiirden.

sierung verwendet wird: 16,7% sind interessiert an
personalisierten Webauftritten von Newssites und
14,7% an individuellen Empfehlungen oder Nach-
richtenalarmen (News-Alerts). Von den Medienhiu-
sern angebotene KI-Chatbots, die Fragen zu Nach-
richten beantworten wiirden, stossen bei 16,1% der
Befragten auf Interesse.

Einerseits zeigen die Auswertungen, dass keine
der abgefragten Optionen bei der Mehrheit auf Inte-
resse stOsst. Insgesamt 38,3% der Befragten haben
zudem an keiner Option Interesse oder wissen es
nicht. Mdglicherweise sind viele Schweizer:innen
(noch) unsicher, welchen konkreten Nutzen die ein-
zelnen Dienste bieten und welche Risiken damit ver-
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bunden sind. Andererseits wird deutlich, dass sich
61,7% der Befragten fiir mindestens eine der abge-
fragten KI-Optionen interessieren. Dieses Resultat
deutet darauf hin, dass ein grosser Teil der Bevolke-
rung trotz Skepsis offen ist fiir einen beschrinkten
und wohldosierten Einsatz von KI im Journalismus.
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VIII. Finanzierung der Informations-
medien

Maude Riviere

VIIIa  Einleitung

Fiir die Medienbranche war das Jahr 2024 geprigt von Stellenabbau, Redaktionsschliessungen und weiteren
Sparmassnahmen. Die grossen privaten Medienhduser erzielten zwar Gewinne - allerdings vor allem durch
Kostensenkungen, Portfolioanpassungen und Investitionen ausserhalb des publizistischen Kerngeschifts. Die
Werbeeinnahmen der Schweizer Medien entwickelten sich erneut riicklaufig. Im Printbereich fielen sie auf ein
Rekordtief und wurden erstmals vom Onlinebereich als umsatzstirkstes Werbesegment abgeldst. Doch auch
dort stagniert das Wachstum zunehmend, da ein grosser Teil der Werbegelder in der Schweiz an internatio-
nale Plattformen wie Google und Meta fliesst.

Im Gegenzug gewinnt der Nutzermarkt an Bedeutung. Erstmals seit vier Jahren stieg 2025 die Zahlungs-
bereitschaft fiir Onlinenews in der Schweiz wieder an: 22,5% der Schweizer:innen gaben an, fiir digitale Nach-
richten bezahlt zu haben - ein Anstieg von {iiber fiinf Prozentpunkten (PP) gegeniiber dem Vorjahr. Im inter-
nationalen Vergleich belegt die Schweiz damit neu den dritten Rang unter dreizehn européischen Landern hin-
ter Norwegen und Schweden.

Noch immer bezahlt jedoch die iiberwiegende Mehrheit der Schweizer:innen - 73,4% - nicht fiir Nach-
richten (4,1% wissen es nicht). Zwar experimentieren Medien auch in der Schweiz mit flexibleren Angeboten
wie dem gleichzeitigen Zugang zu mehreren Medientiteln oder verschiedenen Bezahlmodellen, z.B. Tagespis-
sen. Ob es damit gelingt, neue Zielgruppen zu erreichen und die Zahlungsbereitschaft weiter zu erhéhen, ist
fraglich. Denn die Mehrheit der Schweizer:innen ist auch nicht bereit, fiir solche Formate zu bezahlen oder
wenn, dann nur zu giinstigen Preisen, wie aktuelle Befragungsdaten zeigen.

In diesem Kapitel werden die Ertréige der Medienunternehmen auf Basis von Geschiftsberichten, Wer-
bedaten der Stiftung Werbestatistik Schweiz (2025) sowie Zahlen zu Rundfunkgebiihren analysiert. Zudem
wird die Entwicklung der Zahlungsbereitschaft anhand von Daten des Reuters Institute Digital News Report

aus den Jahren 2025, 2024 und 2016 untersucht.

VIII.2 Medienunternehmen

Das Jahr 2024 war fiir die Schweizer Medienbran-
che geprigt von Personalabbau sowie Redak-
tions- und Druckereischliessungen. Sparprogramme
bei Ringier, TX Group, CH Media, ESH Media sowie
bei der SRG und ihren Unternehmenseinheiten SRF,
RTS und RSI fiihrten zur Streichung von Hunderten
Stellen. Unabhingige Lokal- und Regionalmedien wie
das Radio Kaiseregg aus Luzern oder die digitale Re-
gionalzeitung Die Ostschweiz stellten ihren Betrieb
ganz ein (vgl. Biihler & Moser, 2025).

Im Geschiftsjahr 2024 erzielten zwar alle
vier grossen privaten Schweizer Medienunterneh-
men CH Media, NZZ, TX Group und Ringier Gewin-
ne - jedoch mehrheitlich nur dank umfassender
Restrukturierungen. CH Media erwirtschaftete nach
einem Verlust im Vorjahr einen Gewinn von 10,1 Mil-
lionen Franken, trotz tieferem Umsatz (411 Mio.
CHF, -8%). Méglich wurde die Riickkehr in die Ge-
winnzone durch striktes Kostenmanagement, Stellen-

abbau und den Verkauf von Special-Interest-Zeit-
schriften wie Wir Eltern oder Wohnrevue. Zudem
stellte das Unternehmen seine regionalen Online-
portale der Today-Gruppe ein. Die dadurch frei ge-
wordenen Mittel sollen in die digitale Transformation
des Publizistikgeschéfts, in neue Produkte und in den
Druckbereich fliessen (CH Media, 2025; Liithi, 2025).

Das Medienunternehmen NZZ blieb 2024 profi-
tabel. Der Gewinn ging jedoch um 25% zuriick auf
14,8 Millionen Franken. Der Umsatz sank leicht um
1% auf 248,3 Millionen Franken. Grund dafiir war vor
allem das Ende der IT-Zusammenarbeit mit CH Me-
dia. Bis 2023 hatte CH Media einen Grossteil der I'T-
Dienste von der NZZ bezogen. Die Werbeeinnahmen
verringerten sich um 2%. Dieser Riickgang konnte
jedoch durch leicht hohere Erlose im Nutzermarkt
ausgeglichen werden. Dazu trugen der Ausbau des
Premiumabonnements NZZ Pro und die stdrkere
Prisenz in Deutschland bei. Die Zahl der Abonne-
ments blieb gegeniiber 2023 insgesamt stabil (NZZ,
2025; Liithi, 2025).
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Die TX Group erzielte 2024 einen Gewinn von
31,1 Millionen Franken - ein deutlicher Riickgang ge-
geniiber dem Vorjahr (-48,8%). Der Umsatz ging um
4,2% zuriick auf 941,5 Millionen Franken. Belastet
wurde das Ergebnis durch hohe Einmalkosten im Zu-
sammenhang mit der Restrukturierung von Tamedia.
Dazu gehdren u.a. die Schliessung zweier Druckerei-
en bis Mérz 2025 bzw. Ende 2026 sowie Investitionen
in die Eigenvermarktung von 20 Minuten. Das klassi-
sche Mediengeschift mit Titeln wie 20 Minuten oder
dem Tages-Anzeiger bleibt unter Druck, insbesonde-
re wegen sinkender Werbeeinnahmen. Beide Marken
erwirtschafteten zwar positive Betriebsergebnisse,
jedoch mit sehr geringen Margen. Deutlich stabiler
entwickelte sich hingegen das Marktplatzgeschéft
mit Plattformen der Swiss Marketplace Group
(SMG) oder JobCloud, an denen die TX Group betei-
ligt ist (TX Group, 2025; Handelszeitung.ch, 2025).

Ringier konnte 2024 den operativen Gewinn
(EBITDA) um 12,6% auf 118,8 Millionen Franken
steigern. Es war das zweithdchste Ergebnis seit 2015.
Der Umsatz sank hingegen um 12,9% auf 800,6 Mil-
lionen Franken. Hauptgriinde dafiir waren die
Schliessung des Druckereibetriebs Swissprinters im
September 2024 sowie der Verkauf der E-Commerce-
Plattform DeinDeal. Wie die TX Group profitierte
auch Ringier vom Wachstum im digitalen Markt-
platzgeschift. Im publizistischen Bereich bleibt die
Lage jedoch schwierig, sowohl bei den Abonnement-
einnahmen als auch auf dem Werbemarkt. Im Gegen-
satz zu anderen Unternehmen gibt Ringier keinen
Reingewinn bekannt (Ringier, 2025; Cash.ch, 2025).

Insgesamt zeigt sich, dass die grossen Medien-
hiuser auch 2024 ihre Gewinne zunehmend durch
Kostensenkungen, Portfolioanpassungen und Aktivi-
titen ausserhalb des journalistischen Kerngeschifts
sichern mussten. Das klassische Mediengeschéft
steht weiter unter Druck. Ein zentraler Grund dafiir
sind die sinkenden Werbeeinnahmen, auf deren Ent-
wicklung im néchsten Abschnitt niher eingegangen
wird.

VIIL.3 Werbeeinnahmen und Gebiihren

024 betrug der gesamte Werbeumsatz der vier
2Mediengattungen Presse, Fernsehen, Radio und
Online 2028 Millionen Franken. Das entspricht ei-

nem Riickgang von 3,8% gegeniiber dem Jahr 2023
(Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2025) (vgl. Darstel-
lung VIII.1). Die Werbeertréige gingen bei allen vier
Gattungen zuriick. Am meisten betroffen war die
Presse: Der Werbeumsatz mit gedruckten Zeitungen
sank um 8,4% auf 652 Millionen Franken - ein neuer
Tiefststand seit 2007. Damit wurde die Presse erst-
mals vom Onlinebereich als umsatzstédrkstes Werbe-
segment abgeldst. Die im Jahr 2024 angekiindigte
Schliessung mehrerer Druckereien sowie die Einstel-
lung der Printausgabe von 20 Minuten Ende 2025 ver-
deutlichen den seit Jahren anhaltenden Riickgang der
Ertrige im Printgeschift. Im Onlinebereich erzielten
die Schweizer Medien mit Onlinedisplaywerbung
und digitalen Anzeigenportalen 2024 Einnahmen von
660 Millionen Franken. Auch dieser Bereich entwi-
ckelte sich jedoch nach einem leichten Wachstum zu-
letzt wieder riickldufig (-1,1%). Die Nettowerbeum-
sitze des Fernsehens lagen 2024 bei 600 Millionen
Franken und damit 1,7% unter dem Niveau von 2023.
Auch das Radio verzeichnete einen Riickgang: Der
Umsatz sank um 2,5% auf 116 Millionen Franken.

Im Zehnjahresvergleich zeigt sich ein deutli-
cher Riickgang der Werbeeinnahmen in den klassi-
schen Medien: Die Presse verlor rund 58%, das Fern-
sehen 22.% und das Radio 23% ihres Werbevolumens.
Zwar konnten die Werbeumsitze im Onlinebereich
im selben Zeitraum fast verdoppelt werden. Sie rei-
chen jedoch nicht aus, um die Einbussen in den ande-
ren Sparten zu kompensieren.

Ein wesentlicher Teil der Onlinewerbeeinnah-
men fliesst nicht an Schweizer Medienhiuser, son-
dern an grosse Tech-Plattformen wie Google oder
Meta. Da diese ihre Werbeumsitze in der Schweiz
nicht offenlegen, stiitzt sich die Stiftung Werbe-
statistik auch fiir 2024 auf eine Schétzung von Exper-
ten:innen: Demnach betrugen die Werbeeinnahmen
aus YouTube, Suchmaschinen und Social Media im
Jahr 2024 zwischen 1956 und 2397 Millionen Franken
und liegen damit iiber dem Niveau von 2023 (zwi-
schen 1828 und 2240 Millionen). Der geschitzte
Hochstwert iibersteigt dabei deutlich den gesamten
Werbeumsatz der Schweizer Medien in den vier Me-
diengattungen (2024: 2028 Millionen).

Innerhalb der Gattung Presse erwirtschaftete
das Segment der Tages-, regionalen Wochen- und
Sonntagspresse mit 352 Millionen Franken die h6chs-
ten Werbeeinnahmen, wenn auch deutlich weniger
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Darstellung VIII.1: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Werbeeinnahmen von Schweizer Medien in Millionen Franken fiir die Presse, das Radio, das Fernsehen sowie
Online. Zum Vergleich sind die Werbeumsitze von Onlinesuchmaschinen und Social Media ausgewiesen. Fiir diese Einnahmen gibt die Stiftung Werbe-
statistik Schweiz einen Wertebereich an, der auf Schétzungen von Expert:innen basiert. In der Abbildung ist der Durchschnitt vom Maximal- und Mini-
malwert dieses Bereichs abgebildet (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2025).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen von Schweizer Medien sind insgesamt seit 2007 iiber alle Gattungen hinweg gesunken. 2024 betrugen sie 2028 Milli-
onen Franken. Demgegeniiber entsprechen die Werbeumsétze von Onlinesuchmaschinen und Social-Media-Plattformen in der Schweiz 2024 durch-
schnittlich 2177 Millionen Franken.

als im Vorjahr (-12,6%). Ebenfalls riickldufig sind die
Werbeumsitze der Fach- und Spezialpresse, mit Ein-
nahmen von 45 (-6,5%) bzw. 56 Millionen Franken
(-7,7%). Stabil blieben hingegen die Ertrdge der Pu-
blikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse mit insge-
samt 199 Millionen Franken (-0,5%).

Im Onlinebereich sanken die Werbeeinnahmen
der Schweizer Medienunternehmen 2024 erstmals
seit der Corona-Pandemie wieder. Verantwortlich
dafiir war die Onlinedisplaywerbung, die mit einem
Umsatz von 292 Millionen Franken ein Minus von
2,6% gegeniiber 2023 verzeichnete. Dazu zéhlen Ban-
ner, Videos und interaktive Elemente auf Newsweb-
seiten. Die vom publizistischen Geschift getrennten
Onlinerubrikeninserate in den Bereichen Jobs, Im-
mobilien und Autos generierten zusammen 368 Mil-
lionen Franken und lagen damit fast unveréndert auf
dem Niveau des Vorjahres. Zu beachten ist, dass die-
se Zahlen nicht alle Einnahmen aus Onlineinseraten
abbilden. So fehlen etwa Umsitze von Finanzplatt-
formen (z.B. Finance Scout24) und allgemeinen
Marktpldtzen (z.B. tutti.ch, anibis.ch, Ricardo). Da-
her ist davon auszugehen, dass die Onlinewerbeum-
sitze der Schweizer Medienunternehmen insgesamt
hoher ausfallen. Weil die Onlinemarkplitze als eige-
ne Unternehmenseinheiten getrennt vom publizisti-

schen Kerngeschift gefiihrt werden, fliesst nur ein
Teil der von Medienunternehmen erwirtschafteten
Onlinewerbeumsétze dem Journalismus zu.

Im gesamten Onlinewerbemarkt verbuchen
Suchmaschinen gemiss Schitzung bei weitem die
hochsten Umsitze: 1220-1494 Millionen Franken.
Dahinter folgen Social Media mit etwa 600-738 Mil-
lionen Franken sowie YouTube mit 136-165 Millio-
nen Franken. Alle drei Segmente konnten gegeniiber
dem Vorjahr weiter wachsen.

Im Bereich Fernsehen setzt sich der Trend der
letzten Jahre fort: Die Werbeeinnahmen der Fern-
sehsender sanken 2024 erneut, wenn auch etwas we-
niger stark als in den letzten zwei Jahren (vgl. Dar-
stellung VIIL.2). Besonders betroffen sind die
Werbefenster ausldndischer privater Anbieter: Diese
erzielten 259 Millionen Franken, ein Riickgang von
3,8%. Die privaten Schweizer Sender nahmen
102 Millionen Franken ein - ein Minus von 1,0%. Die
offentlichen Sender der SRG konnten ihre Werbeein-
nahmen leicht steigern und erwirtschafteten 240
Millionen Franken. Das entspricht einem Anstieg
von 0,4% gegeniiber dem Vorjahr.

Uber einen lingeren Zeitraum betrachtet hat
das oOffentliche Fernsehen am meisten Werbeertrige
verloren. Der Grossteil der SRG-Einnahmen - iiber
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Darstellung VIII.2: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie fiir die
Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2025).
Lesebeispiel: 2024 sind die Werbeeinnahmen des Fernsehens insgesamt zuriickgegangen. Davon betroffen sind insbesondere die auslédndischen Werbe-
fenster, die privaten Sender etwas weniger. Eine leichte Zunahme verzeichneten die dffentlichen Sender der SRG.

80% - stammt jedoch aus Rundfunkgebiihren. Die
Abgabe wird fiir die Finanzierung der Radio- und
Fernsehprogramme der SRG SSR und fiir konzessio-
nierte private Rundfunkanbieter (Lokalradios, Pri-
vatfernsehen) verwendet. Letztere erhalten rund
81 Millionen Franken pro Jahr. Ab 2025 werden es
86 Millionen sein (BAKOM, 2025). Der SRG SSR flos-
sen im Jahr 2024 rund 1286 Millionen Franken zu —
ein Plus von 1,5% gegeniiber 2023 (1266 Mio. CHF)
(SRG SSR, 2025). In naher Zukunft muss die SRG
aber mit weniger Gebiihreneinnahmen rechnen: Der
Bundesrat hat entschieden, die Radio- und Fernse-
henabgabe fiir Haushalte ab 2027 in zwei Schritten
von 335 auf 300 Franken zu senken. Zudem sollen
weitere Unternehmen von der Abgabe befreit wer-
den (Der Bundesrat, 2024). Noch weiter gehen will
die Volksinitiative «200 Franken sind genug!». Sie
fordert eine Senkung auf 200 Franken pro Jahr sowie
eine Befreiung aller Unternehmen (SRG-Initiative,
2022). Die Abstimmung ist voraussichtlich fiir 2026
geplant. Nach der Debatte im Juni 2025 hat der Nati-
onalrat die Initiative zur Ablehnung empfohlen. Der
Stéinderat hat sich im Herbst der Haltung des Natio-
nalrats angeschlossen.

VIIL.4 Zahlungsbereitschaft

ufgrund sinkender Werbeeinnahmen setzen In-

formationsmedien seit einigen Jahren stéirker
auf kostenpflichtige Angebote im Nutzermarkt. So
lancierte beispielsweise Ringier im Juni 2023 das di-
gitale Abonnement Blick+, das Hintergrundberichte
und Serviceleistungen gegen eine monatliche Ge-
biihr bereitstellt. Die NZZ kiindigte Mitte 2024 an,
ihr digitales Premiumabonnement NZZ Pro mit ver-
tieften geopolitischen Analysen weiter auszubauen.

Trotz dieser Initiativen zeigen aktuelle Da-
ten aus der internationalen Onlinebefragung des
Reuters Institute: Die grosse Mehrheit der
Schweizer:innen ist nicht bereit, fiir Onlinenach-
richten zu zahlen. Allerdings nahm die Zahlungs-
bereitschaft fiir Onlinenews 2025 erstmals wieder
zu, nachdem sie vier Jahre lang bei rund 17 % stag-
nierte (vgl. Darstellung VIIL3). 2025 gaben 22,5%
der Befragten in der Schweiz an, im vergangenen
Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu haben, etwa durch
ein Abonnement, eine Einmalzahlung fiir einen Ar-
tikel, eine Spende, eine App oder eine E-Ausgabe.
Das entspricht einem Anstieg von iiber 5 PP. Die
Zunahme zeigt sich sowohl in der Suisse romande
(25,3%, +6,3 PP) als auch in der Deutschschweiz
(21,0%, +4,8 PP). Minner sind nach wie vor eher
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bereit, fiir News zu bezahlen (27,2%, +4,8 PP) als
Frauen (17,9%, +6,1 PP). Auch bei den unter 35-Jdh-
rigen ist die Bereitschaft deutlich héher: So gaben
30,5% der 18- bis 24-Jdhrigen an, im vergangenen
Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. Etwa
gleich viele sind es bei den 25- bis 34-Jdhrigen
(29,0%). Eine deutlich tiefere Zahlungsbereitschaft
zeigen idltere Menschen: 21,1% bei den 35- bis
44-Jahrigen, 19,7% bei den 45- bis 54-Jdhrigen und
20,4% bei Personen {iiber 55 Jahren.

Im Vergleich mit den zwdlf europdischen Re-
ferenzlindern (vgl. Kapitel Methodik) liegt die
Schweiz neu an dritter Stelle nach Norwegen
(42,0%) und Schweden (30,7%) (vgl. Darstellung
VIIL3). Ddnemark (18,9%, +0,3 PP) fiel von Rang
drei auf Rang sechs zuriick. Neben der Schweiz ver-
zeichneten auch Irland (20,4%, +5,4 PP) und Oster-
reich (22,0%, +7,7 PP) einen deutlichen Zuwachs. In
Deutschland (12,6%, +2,1 PP) und Norwegen
(+3,0 PP) nahm die Zahlungsbereitschaft ebenfalls
zu, jedoch in geringerem Ausmass. In Italien (9,0%,
-3,2 PP), Spanien (10,4%, -2,9 PP) und Schweden
(-2,4 PP) ging sie hingegen zuriick. In den {ibrigen
Referenzldndern blieb sie nahezu stabil.

In der Schweiz bleiben die bevorzugten Zah-
lungsarten fiir Onlinenews im Jahresvergleich na-
hezu unveridndert: Von den Befragten, die anga-
ben, im vergangenen Jahr fiir Onlinenews bezahlt
zu haben, verfiigten 42,0% iiber ein Abonnement
oder eine Mitgliedschaft, 34,8% iiber ein kombi-
niertes Print-Digital-Angebot. 28,5% erhielten
kostenlosen Zugang im Rahmen eines anderen
Abonnements (z.B. fiir Internet oder Telefon).
20,2% leisteten eine Einmalzahlung fiir einzelne
Artikel oder Ausgaben. Bei 18,2% iibernahm eine
andere Person die Kosten. 16,8% unterstiitzten ein
Nachrichtenangebot durch eine Spende. Auch iiber
einen ldngeren Zeitraum betrachtet bleibt das
Abonnement die meistgenutzte Zahlungsform,
wihrend Spenden weniger verbreitet sind.

Um mehr zahlende Nutzer:innen fiir Online-
news zu gewinnen, setzen einige Medienunterneh-
men auf gebiindelte Angebote oder flexiblere Be-
zahlmodelle. So bietet Le Temps z.B. den Zugriff
auf die eigenen Inhalte und auf Heidi.news im Pa-
ket an. Beide Titel gehdren der Stiftung Aventinus.
Wer aktuell ein digitales Jahresabonnement des
Tages-Anzeiger abschliesst, erhilt zudem Zugang
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Darstellung VIII.3: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews

im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt den Anteil der Befragten in der Schweiz und den
Referenzldndern, die angaben, im letzten Jahr fiir Onlinenews bezahlt zu

haben (Quelle: Reuters Institute, 2025).

Lesebeispiel: Im Jahr 2025 geben in der Schweiz 22,5% der Befragten an, im
vergangenen Jahr fiir Onlinenachrichten bezahlt zu haben. Damit liegt die
Schweiz im Vergleich mit zwdlf europdischen Referenzldndern auf Platz

drei.
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zur Onlineausgabe der New York Times. Der
Tages-Anzeiger bietet neben verschiedenen Abo-
modellen, die monatlich oder jdhrlich kiindbar
sind, auch einen Tagespass fiir 3 Franken an.

Welche dieser Ansitze tragen am ehesten
dazu bei, neue zahlende Nutzer:innen zu gewin-
nen? Von den 73,4% der Befragten, die derzeit kei-
ne digitalen Nachrichten kaufen, kdnnten sich
16,7% vorstellen, fiir Onlinenews zu bezahlen,
wenn sie Zugang zu mehreren Nachrichtenseiten
zu einem angemessenen Preis erhalten wiirden -
etwa zu nationalen und internationalen oder zu
nationalen und lokalen Nachrichten (vgl. Darstel-
lung VIII.4). Mehr Flexibilitdt bei der Bezahlung
wiinschen sich 12,9% der Befragten, etwa die Mog-
lichkeit, kleine Betrige fiir einen zeitlich begrenz-
ten Zugang oder einzelne Artikel auszugeben. Zu-
sdtzliche Angebote wie Spiele, Kochrezepte oder
E-Books konnten 9,8% der Befragten iiberzeugen.
Dennoch gab mit 63,8% der Befragten eine deutli-
che Mehrheit an, dass sie keine dieser Optionen
zum Bezahlen bewegen wiirde.

Flexiblere Angebote kdnnten die Attraktivitit
von Onlinenews steigern und zumindest einige zu-
sdtzliche Nutzer:innen zu kostenpflichtigen Ange-
boten bewegen - darauf weisen auch bisherige
Studien hin (vgl. Behre et al., 2023; Erbrich et al,,
2024). Unklar bleibt jedoch, wie viel die Befragten
tatséchlich bereit wiren zu investieren und ob sich
der zusitzliche Aufwand fiir die Medienunterneh-
men rechnen wiirde. Friihere Analysen zeigen,
dass die meisten Personen, die (noch) kein Geld
fiir Onlinenews ausgeben, hdchstens wenige Fran-
ken pro Monat fiir ein Onlineabonnement aufwen-
den wiirden - deutlich weniger als die regulidren
Preise fiir Onlineabos in der Schweiz (vgl. Reuters
Institute, 2024). Auch eine aktuelle Befragung der
Universitdt Fribourg stellt fest, dass nur eine sehr
kleine Minderheit der Nichtzahler:innen in der
Deutschschweiz sich {iberhaupt vorstellen konnte,
mehr als 10 Schweizer Franken monatlich zu be-
zahlen (die giinstigsten Abonnements der meisten
Verlage starten bei mehr als 13 Schweizer Franken)
(Puppis et al., 2025).
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Darstellung VIII.4: Optionen, die zum Zahlen von Onlinenews motivieren
konnten

Die Darstellung zeigt die Optionen, die Nichtzahler:innen zum Zahlen moti-
vieren kénnten, nach Anteilen (n = 1485) (Quelle: Reuters Institute, 2025).
Lesebeispiel: 16,7 % der Befragten, die aktuell nicht fiir Onlinenachrichten
bezahlen, konnten zukiinftig zum Zahlen motiviert werden, wenn sie
Zugang zu mehr als einer Nachrichtenseite erhielten.
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IX. Medienkonzentration

Quirin Ryffel, Daniel Vogler

IXa Einleitung

In diesem Kapitel beleuchten wir aktuelle Entwicklungen und prisentieren Kennzahlen zur strukturellen und
inhaltlichen Konzentration des Schweizer Medienmarkts. Die neuesten Daten zur strukturellen Konzentra-
tion in den Gesamtmedienmarkten (Presse, Rundfunk- und Onlinemirkte) stammen aus dem letzten Me-
dienqualitdtsrating (MQR) (Ryffel & Vogler, 2024). Das aktuelle Jahrbuch greift sie erneut auf. Zudem pri-
sentieren wir Analysen auf Basis von neuen Daten zur strukturellen Konzentration im Schweizer Onlinenut-
zermarkt sowie auf Social-Media-Plattformen (Udris et al., i. E.). Wir weisen dariiber hinaus in diesem
Kapitel neue Berechnungen zur inhaltlichen Medienkonzentration im Pressemarkt aus. Die Resultate zeigen:
Die Besitzverhiltnisse im Schweizer Medienmarkt sind bereits seit Jahren stabil, und die Medienkonzentra-
tion ist hoch. Einige wenige Medienhiuser kontrollieren den Grossteil der reichweitenstarken Informations-
medien in der Schweiz - offline wie online. In den Gesamtmedienmérkten der Deutsch- und Westschweiz
stagniert die strukturelle Medienkonzentration auf (sehr) hohem Niveau, wéihrend sie im Onlinemedien-
markt in den letzten beiden Jahren leicht abgenommen hat: Auf die fiinf gréssten Medienhduser entfallen
2025 rund 73% der kumulierten Nutzung aller Newswebsites der 344 Onlineangebote. 2023 waren es noch
etwa 77%. Auch wenn man die Angebote von Schweizer Medien auf Social-Media- und Videoplattformen be-
trachtet, dominieren die grossen Schweizer Medienunternehmen. Die hohe strukturelle Medienkonzentra-
tion beglinstigt zugleich die inhaltliche Medienkonzentration. Durch die mehrfache Verwertung derselben
Beitrige in den Verbundsystemen der TX Group und CH Media ist die inhaltliche Medienkonzentration seit
2017 in der Deutschschweizer Presse stark gestiegen, nahm im letzten Jahr jedoch leicht ab. Bislang behalten
die Regional- und Lokalredaktionen in den Verbundsystemen weitgehend ihre Autonomie. Folglich fillt die
inhaltliche Medienkonzentration in der Berichterstattung iiber regionale und lokale Themen tiefer aus als
im nationalen und internationalen Bereich.

zunichst fiir die Deutschschweiz und die Suisse ro-
mande Kennzahlen zur strukturellen Konzentration
ie strukturelle Medienkonzentration beschreibt im Gesamtmedienmarkt (Print, Rundfunk- und On-

IX.2 Strukturelle Medienkonzentration

die Besitzverhiltnisse und ihre Entwicklung im
Nutzungsmarkt. Eine hohe Konzentration kann den
demokratischen Meinungsbildungsprozess beein-
trichtigen: Sie schwicht beispielsweise die journalis-
tische Unabhingigkeit, gibt wenigen Akteuren einen
starken Einfluss auf die 6ffentliche Meinungsbildung,
mindert die Vielfalt in der Berichterstattung und ver-
ringert somit die Qualitdt der 6ffentlich zugénglichen
Informationen zu aktuellen Ereignissen (Fiirst &
Schoénhagen, 2018; Trappel & Meier, 2022).

Der Schweizer Gesamtmedienmarkt bietet
nach wie vor eine Fiille an Medientiteln von vielen
Anbietern. Auf den ersten Blick spricht das fiir eine
hohe Anbieter- und Angebotsvielfalt (Burger et al.,
2023; Udris et al,, i. E.). Mit Blick auf die strukturelle
Medienkonzentration ist aber weniger die reine An-
zahl der Angebote entscheidend. Vielmehr zdhlt, wie
stark diese Angebote tatséchlich genutzt werden und
in wessen Besitz sie sind. Im Folgenden werden wir

linemarkt) vorstellen. Diese wurden bereits im letzt-
jahrigen Jahrbuch ausfiihrlicher behandelt und hier
knapp zusammengefasst (Ryffel & Vogler, 2024). Dar-
aufhin folgt eine detaillierte Analyse des Onlineme-
dienmarkts in allen Sprachregionen. Abschliessend
prisentieren wir Kennzahlen fiir journalistische An-
gebote auf verschiedenen Social-Media-Plattformen.

X.2.1 Gesamtmairkte Deutschschweiz und

Suisse romande

- ber alle Gattungen hinweg sind in der Deutsch-
schweiz 2024 die vierzig reichweitenstérksten
Medientitel im Besitz von zehn Medienhdusern (vgl.
Darstellung 1X.1): der TX Group AG, SRG SSR,
CH Media AG, Ringier AG, NZZ AG, Nau media AG,
Somedia AG, Weltwoche Verlags AG, Republik AG so-
wie der Genossenschaft infolink, Eigentiimerin der
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Darstellung IX.1: Medienkonzentration im Gesamtnutzermarkt der
Deutschschweiz (Presse, Rundfunk und Onlineangebote)
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Darstellung IX.2: Medienkonzentration im Gesamtnutzermarkt der Suisse
romande (Presse, Rundfunk und Onlineangebote)

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der sechs Medienunternehmen in
den Nutzermirkten von Presse, Rundfunk- und Onlineangeboten der
Deutschschweiz (Quelle: Medienqualitdtsrating, 2024). Beriicksichtigt
wurden die jeweils reichweitenstdrksten Medienangebote je Medientyp
(insgesamt 40 Titel).

Lesebeispiel: In den Nutzermérkten der Deutschschweiz hat CH Media
einen Marktanteil von 20,3 %.

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der sechs gréssten Medienunter-
nehmen in den Nutzermérkten von Presse, Rundfunk- und Onlineangebo-
ten der Suisse romande (Quelle: Medienqualitdtsrating, 2024). Bertiicksich-
tigt wurden die jeweils reichweitenstérksten Medienangebote je Medien-
typ (insgesamt 16 Titel).

Lesebeispiel: In den Nutzermérkten der Suisse romande hat die SRG einen
Marktanteil von 32,4 %.

WOZ. Die drei grossten Anbieter verfiigen im Ge-
samtnutzermarkt iiber einen Marktanteil von 74,6%
(Konzentrationsrate CR3). Zwischen 2022 und 2024
stieg dieser Wert um weitere 2,3% (Ryffel & Vogler,
2024). Die Marktmacht der TX Group (27,6%) und der
SRG SSR (26,7%) ist dabei besonders hoch. CH Media
folgt mit 20,3%, wihrend Ringier (11,0%) und die NZZ
(7,2%) bereits deutlich weniger stark vertreten sind.
In der Suisse romande lagen 2024 die sechzehn
reichweitenstirksten Angebote in der Hand von
sechs Medienhdusern: der TX Group AG, SRG SSR,
Stiftung Aventinus, ESH Médias Editions AG und
Ringier AG. Der Gesamtmarkt ist damit noch stirker
konzentriert als in der Deutschschweiz (vgl. Darstel-
lung IX.2). Die drei gréssten Anbieter TX Group
(45,0%), SRG SSR (32,4%) und Stiftung Aventinus
(9,9%), Eigentiimerin von letemps.ch und heidi-
news.ch, halten zusammen 87,3% des Marktes (CR3).
Im Vergleich zur Deutschschweiz sind die Anteile
der SRG SSR und insbesondere der TX Group noch-
mals deutlich hoher. Bemerkenswert ist der Wieder-
einstieg von Ringier in den Onlinemarkt der franzo-
sischsprachigen Schweiz. Mit blick.ch/fr erreicht der

Konzern 3,6% des Nutzermarkts. Noch vor Ringier
liegt ESH Médias mit 6,4% und das private Fernseh-
unternehmen Léman Bleu mit 2,6%.

1X.2.2 Onlinenutzermarkt der gesamten

Schweiz

iir eine prizisere Einschitzung der Medienkon-
erntration im Onlinebereich lohnt sich ein Blick
auf alle Anbieter journalistischer Nachrichten.
Grundlage dafiir bilden Daten zu sdmtlichen Schwei-
zer Onlinemedien aus allen Sprachregionen fiir die
Jahre 2023 und 2025. Die Pilotstudie zur Struktur der
Onlinemedienangebote des fog (Udris et al., 2023)
hat im Auftrag des Bundesamts fiir Kommunikation
erstmals alle journalistischen Onlineangebote in al-
len Sprachregionen der Schweiz systematisch erfasst.
Diese Datengrundlage wurde fiir einen noch unverdsf-
fentlichten Bericht kiirzlich aktualisiert (Udris et al.,
i. E.). Die aktuellen Ergebnisse werden in diesem Ka-
pitel den Befunden der f6g-Pilotstudie von 2023 ge-
geniibergestellt.
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Darstellung IX.3: Medienkonzentration im Schweizer Onlinenutzermarkt
2023

Darstellung IX.4: Medienkonzentration im Schweizer Onlinenutzermarkt
2025

Die Darstellung zeigt die Anteile der grossten zehn Medienunternehmen
am gesamten Schweizer Onlinenutzermarkt. Beriicksichtigt wurden alle
journalistischen Onlineangebote in allen Sprachregionen (insgesamt 358
Titel). Die Daten stammen von Similarweb und basieren auf der Desktop-
und Mobilnutzung von Newswebsites (Anzahl individuelle Nutzer:innen),
ohne Beriicksichtigung der News-App-Nutzung (Quelle: Udris et al., 2023).
Lesebeispiel: 2023 erreichte CH Media bei der Websitenutzung einen Anteil
am Onlinenutzermarkt von 12,2 %.

Die Darstellung zeigt die Anteile der grdssten Medienunternehmen am
gesamten Onlinenutzermarkt. Beriicksichtigt wurden alle journalistischen
Onlineangebote in allen Sprachregionen der Schweiz (insgesamt 344 Titel).
Die Daten stammen von Similarweb und basieren auf der Desktop- und
Mobilnutzung von Newswebsites (Anzahl individuelle Nutzer:innen), ohne
Beriicksichtigung der News-App-Nutzung (Quelle: Udris et al., i. E.).
Lesebeispiel: CH Media erreichte 2025 einen Anteil am Onlinenutzermarkt
von 11,7 %.

Die Resultate zeigen: Anfang 2025 gibt es in
der Schweiz 344 Onlinemedientitel, die ihren Sitz in
der Schweiz haben, sich an ein Schweizer Publikum
richten, mindestens wochentlich aktualisiert wer-
den und ein journalistisches General-Interest-An-
gebot bereitstellen (Udris et al,, i. E.). Die Zahl der
Onlinemedientitel hat somit seit 2023 um rund
3,9% abgenommen (von 358 auf 344 Titel). Von den
2023 erfassten Angeboten sind 12,0% weggefallen -
teils durch Integration in grdssere oder andere
Marken (z.B. der Zugerbieter in die Zuger Woche),
teils durch Einstellung (z.B. die Today-Portale von
CH Media). Gleichzeitig kamen 29 neue Titel hinzu
(8,1%) - entweder weil sie mittlerweile die Erhe-
bungskriterien erfiillen (z.B. Schweizer Monat)
oder weil es sich um Neugriindungen handelt (z.B.
Baarer Zytig).

Hinter den 344 Onlinemedien stehen 206 Kon-
trolleure, d.h. Organisationen oder Einzelpersonen,
die letztlich die Kontrolle iiber ein Medium ausiiben.
Thre Zahl stieg um 5,6% gegeniiber 2023 (195). 84%
aller Kontrolleure besitzen nur ein einziges Online-

medium. Die Darstellungen IX.3 und IX.4 zeigen au-
sserdem: Viele Medientitel (Angebotsvielfalt) und
Kontrolleure (Anbietervielfalt) bedeuten noch keine
breite Nutzung: Der grosste Teil der Nutzung ent-
fillt auch online auf wenige grosse Marken, die im
Besitz der TX Group, SRG SSR, CH Media, NZZ und
Ringier sind. Diese fiinf Medienorganisationen ha-
ben 2025 mit ihren Newssites einen Anteil von 73,0%
am gesamten Onlinenutzermarkt, rund 3 Prozent-
punkte (PP) weniger als 2023. Die iibrigen 201 Kon-
trolleure teilen sich 27,0%. Der Onlinenutzermarkt
nimmt somit die Form einer «Long-Tail-Offentlich-
keit» an: Wenige Angebote erreichen eine sehr hohe
Reichweite, die Mehrheit der Angebote wird wenig
genutzt (Eisenegger, 2018).
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IX.2.3 Nutzermarkt auf den Social-Media-

Plattformen

ie strukturelle Medienkonzentration beschrinkt
Dsich online nicht nur auf die Nutzung von
Newswebsites, sondern zeigt sich auch relativ konsis-
tent auf den meistgenutzten Social-Media- und Vi-
deoplattformen. Die Daten zeigen: Die grdssten
fiinf Schweizer Medienorganisationen - SRG SSR,
TX Group, NZZ, Ringier und CH Media - erzielen auf
allen Kanidlen (mit Ausnahme von YouTube) hohe
Reichweiten, zumindest gemessen an Followern,
Page-Likes und Abonnent:innen. Betrachtet man alle
Schweizer Onlineangebote, die iiber entsprechende
Accounts verfiigen, betragen die Nutzungsanteile
dieser fiinf Medienhduser Anfang 2025 rund 63% auf
Instagram, 65% auf Facebook, 87% auf X und 92.% auf
TikTok (Udris et al,, i. E.). Auf TikTok erreichen die
Accounts der TX Group (z.B. @2ominutesonline mit
ca. 430’000 Followern) und der SRG SSR (z.B. @rts-
info mit ca. 600’coo Followern) besonders viele
Nutzer:innen. Auch auf Instagram verfiigen die
SRG SSR und die TX Group mit ihren Accounts iiber
die hdchste Reichweite (z.B. @rtsinfo mit ca. 430’000
oder @2omin.ch mit ca. 270’000 Followern). Auf
Facebook gehdren die Seiten der TX Group (z.B.
20 minutes online ca. 635’000 Likes), der SRG SSR
(z.B. RTSinfo ca. 650’000 Likes) und von Ringier
(z.B. Blick ca. 325’000 Likes) zu den Angeboten mit
den meisten Page-Likes. Auf X haben die TX Group
und die NZZ die meisten Nutzer:innen (z.B. @2omin
mit ca. 555’000 und @NZZ mit ca. 515’000 Followern).

Auf der Videoplattform YouTube fillt die Do-
minanz der fiinf gréssten Schweizer Medienhduser
hingegen geringer aus. Gemeinsam kommen sie auf
einen Marktanteil von rund 42%. YouTube unter-
scheidet sich somit stark von den anderen Social-
Media-Plattformen. Die meisten Abonnent:innen hat
hier der Kanal der Weltwoche. Dieser verfiigt mit
iiber 350’000 Abonnent:innen iiber eine grossere
Reichweite als die SRG SSR (ca. 310°000) oder NZZ
und Ringier (mit jeweils ca. 110°000-130’°000). Auch
sogenannte Alternativmedien wie Association An-
tithese, Kontrafunk oder klagemauer.TV sind auf
YouTube relativ stark vertreten (mit jeweils {iber
130’000 Abonnent:innen).

Insgesamt zeigt sich: Die TX Group hélt nicht
nur den grossten Marktanteil an den Gesamt-

medienmirkten der Deutschschweiz und der Suisse
romande. Sie ist auch unter den journalistischen In-
formationsmedien aus der Schweiz auf den Social-
Media-Kanélen — mit Ausnahme von YouTube - die
wichtigste Anbieterin. Ihre Anteile betragen 22% auf
Instagram, 34% auf TikTok, 33% auf Facebook und
38% auf X, wihrend es bei YouTube lediglich 3% sind.

IX.3 Inhaltliche Medienkonzentration

m Schweizer Mediensystem hat in den letzten

Jahren ein doppelter Konzentrationsprozess statt-
gefunden: Neben der Konzentration in den Nutzer-
miérkten kann eine deutliche Konzentration der
Medieninhalte festgestellt werden. Die Hauptursache
dafiir sind Verbundsysteme mit Zentralredaktionen,
wie sie beispielsweise die TX Group, CH Media oder
ESH Médias betreiben. Mit Verbundsystemen kénnen
Medientitel unter 6konomisch schwierigen Bedin-
gungen weitergefiihrt werden. So kann die Vielfalt
an Medienangeboten erhalten bleiben. Gleichzeitig
filhrt die Mehrfachverwertung von Beitréigen zu ei-
nem Verlust an Vielfalt auf Ebene der Medienarena
appel (Trappel & Meier, 2022), also zu einer steigen-
den inhaltlichen Medienkonzentration im Schweizer
Medienmarkt (Vogler et al., 2020).

Die inhaltliche Medienkonzentration misst den
Anteil der Beitrdge in einem Medienmarkt, die in
mindestens zwei verschiedenen Medien erscheinen.
Die geteilten Beitrdge werden {iber automatisierte
Textvergleiche ermittelt (vgl. Kapitel Methodik). In
die Analyse fliessen ausschliesslich redaktionelle Bei-
trige ein. Beitrige, die auf Agenturmeldungen beru-
hen, werden nicht beriicksichtigt. Fiir das vorliegende
Jahrbuch haben wir die inhaltliche Medienkonzentra-
tion fiir den Deutschschweizer Pressemarkt von 2017
bis 2024 untersucht.

Im Deutschschweizer Pressemarkt steigt die
inhaltliche Medienkonzentration im langfristigen
Vergleich klar an: Zwischen 2017 und 2024 wuchs der
Anteil geteilter Beitrdge von 10,0% auf 26,5% (vgl.
Darstellung IX.5). 2024 erschien damit rund jeder
vierte redaktionelle Beitrag in mindestens zwei ver-
schiedenen Medientiteln. Besonders ausgeprigt ist
diese Entwicklung in den Verbundsystemen von
TX Group und CH Media. Bei der TX Group erhdhte
sich der Anteil geteilter Beitridge zwischen 2017 und
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tung, St. Galler Tagblatt) gehorten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche
Medienkonzentration fiir ausgewahlte Pressetitel ermittelt, die nicht die-
sen beiden Verbundsystemen angehdrten («Andere Medien»: 20 Minuten,
Blick, Die Siidostschweiz, Neue Ziircher Zeitung). Abgebildet sind die Pro-
zentanteile der geteilten redaktionellen Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrug 2024 50,3 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017
um rund 34,1 PP.

Darstellung IX.6: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach Themenbereichen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach Themenbereichen. Unter-
sucht wurden Medien, die 2024 zu den Verbundsystemen von TX Group
(Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der Bund, Tages-Anzeiger) und CH Media
(Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt) gehorten. Als
Referenzwert wurde die inhaltliche Medienkonzentration fiir ausgew#hlte
Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Verbundsystemen angehdrten
(«Andere Medien»: 20 Minuten, Blick, Die Stidostschweiz, Neue Ziircher
Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen
Beitrége.

Lesebeispiel: Der Anteil geteilter Beitrége in der Politikberichterstattung
betrug 2024 28,2 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017 um 11,6 PP.
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Darstellung IX.7: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach geografischem Bezugsraum

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach geografischem Bezugsraum.
Untersucht wurden Medien, die 2024 zu den Verbundsystemen von
TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der Bund, Tages-Anzeiger) und
CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt) gehor-
ten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche Medienkonzentration fiir die
Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Verbundsystemen angehdrten
(«Andere Medien»: 20 Minuten, Blick, Die Siidostschweiz, Neue Ziircher
Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen
Beitrige.

Lesebeispiel: Der Anteil geteilter Beitrége in der Berichterstattung mit nati-
onalem Fokus betrug 2024 34,6 %. Der Wert erhdhte sich seit 2017 um rund
23,2 PP.

2024 von 16,2% auf 50,3%. Bei CH Media fiihrte die
Zusammenlegung der Redaktionen ebenfalls zu einer
Steigerung von 12,0% auf 26,5%. Bei Medientiteln,
die keinem Verbundsystem angehoren und entspre-
chend als Referenz dienen, blieb der Anteil geteilter
Beitrige konstant niedrig. 2024 betrug er 3,2%.
Kurzfristig ging die inhaltliche Medienkonzen-
tration von 2023 auf 2024 leicht zuriick (-2,0 PP).
Dieser Riickgang erklért sich vor allem durch tiefere
Werte bei den Referenzmedien (-1,2 PP). In den Ver-

bundsystemen der TX Group (-0,5 PP) und CH Me-
dia (-o,7 PP) blieben die Werte im Vorjahresver-
gleich nahezu gleich.

Im langfristigen Vergleich seit 2017 ist die in-
haltliche Konzentration bei allen Themen deutlich
gestiegen (vgl. Darstellung IX.6). Die hochste inhalt-
liche Konzentration bestand 2024 in der Politik-
(28,2%), Wirtschafts- (28,3%) und Sportberichter-
stattung (28,7%). Etwas tiefer lagen die Werte bei
Kultur (21,0%) und Human-Interest-Themen
(23,2%). Im kurzfristigen Vergleich von 2023 auf
2024 nahm die inhaltliche Konzentration hingegen in
allen Bereichen leicht ab: Bei Sport (-3,0 PP) und
Kultur (-3,7 PP) etwas stdrker als bei Politik
(-1,6 PP), Wirtschaft (2,3 PP) und Human Interest
(-0,8 PP).

In der Politikberichterstattung hat sich die Kon-
zentration in den letzten sechs Jahren auf relativ ho-
hem Niveau stabilisiert. Mit einem Wert von 41,9% ist
sie im Bereich der nationalen Politik, die auch die Be-
richterstattung zu eidgendssischen Abstimmungen
umfasst, besonders hoch. Bei demokratietheoretisch
besonders sensitiven meinungsbetonten Beitrdgen
nimmt die inhaltliche Medienkonzentration ebenfalls
zu: Der Anteil geteilter Leitartikel, Kommentare, Ko-
lumnen und Rezensionen stieg zwischen 2017 und
2024 im Deutschschweizer Pressemarkt von 8,0% auf
37,0%. Ausserdem werden ldngere Beitrige hiufiger
mehrfach verdffentlicht. Teilt man die Artikel des
Jahres 2024 nach ihrer Linge (kurze Artikel: weniger
als 1350 Zeichen, mittlere: 1350-4125 Zeichen, lange:
mehr als 4125 Zeichen), lag der Anteil geteilter Beitré-
ge bei langen Artikeln (33,5%) klar hoher als bei kur-
zen (23,3%) und mittleren Artikeln (21,1%). Lange, in
der Regel gehaltvollere Beitrige werden somit hiufi-
ger geteilt. Dazu passt der Befund, dass einordnende
Beitrige (49,0%) um einiges Ofter geteilt werden als
Beitrige ohne Einordnung (23,5%). Damit zeigt sich:
Gerade dort, wo journalistische Ressourcen inves-
tiert werden, werden Beitridge mehrfach verwertet.

Insgesamt weisen die nationale und die inter-
nationale Berichterstattung eine hohe inhaltliche
Medienkonzentration auf (vgl. Darstellung IX.7).
2024 wurden 34,6% der Beitrdge zu nationalen und
39,7% zu internationalen Themen geteilt. Die Kon-
zentration in der nationalen (+23,2 PP) und interna-
tionalen Berichterstattung (+24,2 PP) ist in den letz-
ten sieben Jahren deutlich gestiegen: 2017 betrug der
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Anteil geteilter Beitrige lediglich 11,4% bzw. 16,5%.
Die regionale Berichterstattung ist auch in den Ver-
bundsystemen meist noch eigenstindig. Entspre-
chend fillt die inhaltliche Medienkonzentration ge-
ringer aus. Das ist grundsétzlich ein positiver Befund.
Denn anders als in der Berichterstattung zu nationa-
len oder internationalen Themen existieren auf re-
gionaler und lokaler Ebene oft nur wenige oder gar

nur ein einziges tagesaktuelles Informationsange-
bot. Nach einer Zunahme von 5,8 PP von 2022 auf
2023 sank der Anteil geteilter Beitriige zu regionalen
Themen 2024 wieder um 3,7 PP und liegt nun bei
8,7%. Damit haben sich die Konzentration und die
damit einhergehenden Verluste an Vielfalt im regio-
nalen Bereich vorerst nicht weiter verschérft.
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1. Untersuchungsgegenstand

1.1 Medientypen der Presse

as Jahrbuch Qualitit der Medien analysiert die
Qualitdt der Berichterstattung der bedeutends-
ten Medientitel und die Strukturen im Schweizer Me-
dienmarkt. Fiir die Qualitdtsanalyse beriicksichtigen
wir Informationsangebote der Gattungen Presse,

Rundfunk (Radio, Fernsehen) sowie Onlinemedien.

Alle Informationsangebote erfiillen die folgenden

fiinf Erfassungskriterien:

1.  Periodizitdt: Der Medientitel muss regelmassig
und in eng gefassten Zeitintervallen erscheinen,
um das aktuelle gesellschaftliche und politische
Geschehen zu beleuchten. Als Mindestmass der
Erscheinungshaufigkeit wird eine wochentliche
Ausgabe festgelegt. Bei Onlinemedien muss tig-
lich mindestens ein Update erfolgen.

2. Verbreitung: Der Medientitel muss zumindest
in Teilen der jeweiligen Sprachregion &6ffentlich
verbreitet und allgemein zugénglich sein.

3. Bevdlkerungsabdeckung: Der Medientitel muss
ein Mindestmass an Reichweite aufweisen. Um
in das Grundsample des Jahrbuchs aufgenom-
men zu werden, muss er mit seiner Verbreitung
mindestens 0,5% der Wohnbevélkerung ab
15 Jahren der jeweiligen Sprachregion erreichen.

4.  Universalitdt und General Interest: Untersucht
werden nur Medientitel, die ein heterogenes
Nachrichtenangebot enthalten und dabei auf
die Vermittlung von neuesten Nachrichten aus-
gerichtet sind. Inhaltlich miissen die Titel auf
General Interest (Hardnews: Politik, Wirt-
schaft, Kultur; Softnews: Sport und Human In-
terest) ausgerichtet sein. Insbesondere schei-
den damit reine Unterhaltungsmedien aus.
Special-Interest-Medien oder Fachmedien, die
sich ausschliesslich auf einen bestimmten The-
menbereich konzentrieren (Auto, Mode usw.),
sowie Firmenmedien werden ausgeschlossen.

5.  Aktualitdt: Die Medientitel miissen sich zeitnah
mit dem aktuellen Geschehen beschéftigen und
dieses auch redaktionell bearbeiten. Titel ohne
jede redaktionelle Eigenleistung, wie z.B. reine
Linksammlungen im Onlinebereich, scheiden
daher aus.

ie Titel der Informationspresse lassen sich in die

folgenden vier Medientypen gliedern: Abonne-
mentzeitungen, Boulevardzeitungen, Pendlerzeitun-
gen sowie Sonntagszeitungen/Magazine. Diese Pres-
setypen weisen hinsichtlich des Informationsange-
botes und der Berichterstattung jeweils typische
Charakteristiken auf. Der Typ der Abonnementzei-
tung beinhaltet alle bezahlpflichtigen Titel, die werk-
tags erscheinen, und lisst sich gemdss einer regiona-
len bzw. {iberregionalen Orientierung differenzieren.
Der Typ Boulevardzeitung vereint alle bezahlpflichti-
gen Titel, die werktags erscheinen und sich verhilt-
nismissig stark auf Human-Interest- und Sportthe-
men konzentrieren. Der Typ Pendlerzeitung umfasst
die werktiglich erscheinenden und kostenlos verteil-
ten Titel, die meist an Orten des Offentlichen Ver-
kehrs zu den Medienkonsument:innen gelangen. Der
Typ Sonntagszeitung und Magazine umfasst die wo-
chentlich erscheinenden General-Interest-Medien.

1.2 Medientypen des Rundfunks

ie Regulierung des Rundfunks (Radio und Fernse-

hen) in der Schweiz zielt auf eine Grundversor-
gung aller Sprachregionen und auf eine Leistungs-
erbringung in Form eines Service public. Aufgrund die-
ser medienpolitischen Steuerung des Rundfunks
existieren verschiedene Medientypen im Informati-
onsbereich. Die ersten beiden Typen umfassen die In-
formationssendungen des 6ffentlichen Rundfunks und
werden als &ffentliches Radio bzw. 6ffentliches Fern-
sehen bezeichnet. Als Informationsmedien der weit-
gehend gebiihrenfinanzierten Schweizerischen Radio-
und Fernsehgesellschaft SRG SSR haben sie einen
Leistungsauftrag. Die zwei weiteren Typen stammen
aus dem Privatrundfunk (Privatradio und -fernsehen).
Dabei handelt es sich zum einen um Informations-
sendungen des konzessionierten privaten Rundfunks,
der teilweise Gebiihrenzuschiisse erhilt und ebenfalls
Leistungsvorgaben erfiillen muss. Zum anderen han-
delt es sich um den weitgehend deregulierten Privat-
rundfunk. An ihn werden abgesehen vom Einhalten
der Grundrechte keine inhaltlichen Anforderungen ge-
stellt. Wegen der besonderen Bedeutung fiir die Selbst-
steuerung demokratischer Gesellschaften interessie-
ren im Jahrbuch nur die Informationssendungen, auch
wenn Unterhaltungsangebote beim 6ffentlichen Rund-
funk Teil des Leistungsauftrags sind.
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1.3 Medientypen im Onlinebereich

Das Internet hilt sehr unterschiedliche Informa-
tions- und Unterhaltungsangebote bereit. Auch
im Onlinebereich werden nur Angebote untersucht,
die den allgemeinen Erfassungskriterien fiir das Jahr-
buch entsprechen (1). Es wird zwischen Newssites
und Onlineportalen unterschieden.

Der Begriff der Newssite wird hier fiir Online-
informationsmedien verwendet, die folgende Merk-
male aufweisen: Newssites vermitteln durch profes-
sionelle Organisationen bereitgestellte Nachrichten,
die mehrmals téglich aktualisiert werden und redak-
tionell aufbereitete bzw. selbst produzierte Informa-
tionen bieten. Die Onlineinformationsmedien, die
diesen Kriterien geniigen, entstammen in der
Schweiz hauptsédchlich dem Pressebereich. Die
Newssites lassen sich daher in Analogie zu den
Pressetypen unterteilen und werden Abonnement-
Online, Boulevard-Online und Pendler-Online ge-
nannt. Mit Watson.ch ist seit 2014 erstmals auch
eine Newssite im Sample beriicksichtigt, die kein
Pendant in der Presse oder im Rundfunk hat. Der
entsprechende Typ wird als Online Pure bezeichnet.

Onlineportale sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie fast ausschliesslich vorgefertigte Inhalte ih-
rer Muttermedien iibernehmen (vor allem Bild- und
Tonmaterial) oder dass sie auf die Bereitstellung ge-
mischter Dienstleistungen ausgerichtet sind (Agen-
turticker, multimediale Unterhaltungsformate, Ser-
vices wie E-Mail u.a.). Solche Onlineportale stammen
einerseits von Rundfunkmedien, insbesondere von
offentlichen Veranstaltern wie SRF, RTS oder RSI,
die hauptséchlich das Material des jeweiligen Radio-
und Fernsehprogramms online aufbereiten (SRG-
Online). Andererseits werden solche Angebote, wie
z.B. gmx.ch oder bluewin.ch, von branchenfremden
Konzernen betrieben.

2. Qualitéitsanalyse

Wir untersuchen die Qualitit der Berichterstat-
tung anhand einer Inhaltsanalyse. Entschei-
dend fiir die Qualitdtsmessung in diesem Jahrbuch
sind vier Dimensionen: die Relevanz, die Vielfalt, die
Einordnungsleistung und die Professionalitit. Sie alle
tragen zur Gesamtqualitit eines Informationsange-

bots bei. Diese Dimensionen lassen sich aus den Leis-
tungsfunktionen o&ffentlicher Kommunikation (Fo-
rums-, Kontroll- und Integrationsfunktion) ableiten
und sind ebenso fiir die Leitbilder und Verhaltensko-
dizes der journalistischen Praxis massgeblich. Mit
der Inhaltsanalyse wird gepriift, inwieweit die Be-
richterstattung eines Medientitels den vier genann-
ten Qualitdtsdimensionen geniigt.

Zu diesem Zweck wird aus der Gesamtbericht-
erstattung der Medientitel pro Untersuchungsjahr
eine reprédsentative Stichprobe gezogen (2.1). Die
ausgewidhlten Beitrdge werden von geschulten
Codierer:innen nach wissenschaftlichen Kriterien
codiert. Die Codierung der Medienqualitit wird
durch einen Qualitdtssicherungsprozess begleitet,
der eine transparente und intersubjektiv nachvoll-
ziehbare Vergabe der Codes gewihrleistet (2.2).

Die erhobenen Codes bilden Indikatoren, wel-
che die vier Qualitdtsdimensionen operationalisie-
ren. Anhand eines Scorings dieser Codes ldsst sich
die Qualitdt sowohl der einzelnen Beitrige als auch
der gesamten Berichterstattung eines Medientitels
quantifizieren. Dazu werden die Scorepunkte der
einzelnen Indikatoren verrechnet. Als Ergebnis der
Inhaltsanalyse kdnnen somit Scores fiir die Bericht-
erstattungsqualitdt der Medientitel in den vier Qua-
litdtsdimensionen und ein zusammenfassender Ge-
samtscore fiir Qualitit ausgewiesen werden (2.3-2.5).

2.1 Grundgesamtheit, Medienauswahl und
Stichprobe

ie Grundgesamtheit fiir die Qualitdtsanalyse im

Jahrbuch bilden sdmtliche Informationsange-
bote der Schweiz gemiss Definition des Untersu-
chungsgegenstands. Die analysierte Medienauswahl
ist repréisentativ fiir die verschiedenen Medientypen
der Schweiz und beinhaltet die reichweitenstirksten
Angebote pro Medientyp. In der Regel miissen die
Angebote mindestens 0,5% der sprachregionalen Be-
volkerung ab 15 Jahren abdecken. Fallweise werden
auch Titel mit weniger Reichweite beriicksichtigt, um
die Medientypen reprisentativ abzubilden. Privatra-
diosender werden nicht erfasst, da die meisten Pri-
vatradios im linearen Programm, anders als die Ver-
anstalter der privaten Fernsehprogramme, nur sehr
kurze Nachrichtenformate anbieten.
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Der Untersuchungszeitraum fiir die Qualitits-
analyse beinhaltet den Zeitraum 2011-2024. Die ak-
tuellsten Messwerte basieren auf der Berichterstat-
tung des Jahres 2024. Die Untersuchungseinheit
bilden alle Beitrdge (ohne Werbung) der Gesamtaus-
gabe bei Printtiteln, alle am Stichprobentag publi-
zierten Beitrige der Newssites und alle Beitrége ei-
ner Nachrichtensendung bei den Rundfunktiteln.
Aus dieser Grundgesamtheit der Beitrdge wird fiir
alle Untersuchungsjahre pro Medientitel eine Stich-
probe gezogen. Die Stichprobe der Jahre 2011-2014
basierte auf natiirlichen Wochen, die Stichprobenta-
ge der Folgejahre 2015-2024 wurden in Form kiinstli-
cher Wochen ausgewihlt. Die Stichprobe enthilt so-
mit alle publikationsrelevanten Wochentage, die
jedoch iiber das gesamte Jahr zufillig verteilt sind.
Die Stichprobengrosse zielt darauf ab, fiir die einzel-
nen Medientitel eine Fehlertoleranz von rund 5% bei
einem Vertrauensniveau von 95% zu gewdhrleisten.
Titel innerhalb einer Gattung werden an denselben
Stichprobentagen erhoben. Fiir einzelne Medientitel
werden zusitzliche Stichprobentage beriicksichtigt,
damit die nétige Anzahl von Beitrigen, die zur Ein-
haltung der angestrebten Fehlertoleranz erforderlich
ist, erreicht wird. Fiir einige Medientitel sind die Da-
ten nicht vollstindig {iber digitale Archive zuging-
lich. Fiir diese Medien mussten teilweise alternative
Stichprobentage verwendet werden. Die nachfolgen-
de Tabelle 1 zeigt nach Gattung auf, wie viele Medien
und Beitrige pro Jahr in die Qualitétsanalyse einflos-
sen.

Fiir die Jahrbuchausgabe 2025, die sich auf das
Erhebungsjahr 2024 bezieht, besteht das Medien-
sample aus den nachfolgend aufgelisteten 68 Me-
dientiteln aus den vier Sprachregionen der Schweiz
(vgl. Tabelle 2).

2.2 Qualitdtssicherung der Codierung

ie Codierung der Medienqualitdt nehmen drei

fortgeschrittene wissenschaftliche Hilfskrifte
vor, die in der Regel in einem 40 %-Pensum arbeiten
und mindestens ein Jahr Erfahrung mit inhaltsana-
lytischer Codierarbeit haben. Um die Codierung auf
einem hohen Niveau gewéhrleisten zu kdnnen, wird
ein mehrstufiger Qualitédtssicherungsprozess einge-
halten. Die Grundlage der Qualitdtscodierung ist ein

Gattung Jahr der Erhebung  Anzahl Titel

Anzahl Beitrige

Presse 2011 21 11’732
2012 22 11436
2013 23 10’748
2014 26 11’347
2015 26 12’318
2016 27 12’577
2017 28 12’392
2018 26 10’861
2019 25 10’154
2020 25 8504
2021 25 8834
2022 26 8458
2023 27 8399
2024 27 8065

Rundfunk 2015 18 6074
2016 18 5857
2017 18 5725
2018 18 5559
2019 14 3462
2020 14 2767
2021 14 2801
2022 14 3020
2023 15 2998
2024 15 2983

Online 2011 7 4239
2012 8 5234
2013 12 7140
2014 18 6678
2015 20 6931
2016 20 8072
2017 20 8327
2018 20 7648
2019 19 7708
2020 21 7424
2021 24 8464
2022 26 8912
2023 26 9034
2024 26 7842

Gesamt 2011 28 15971
2012 30 16’670
2013 35 17’888
2014 44 18’025
2015 64 25’323
2016 65 26’506
2017 66 26’444
2018 64 24°068
2019 58 21’324
2020 60 18’695
2021 63 20’099
2022 66 20’390
2023 68 20’431
2024 68 18’890

Tabelle 1: Umfang der Stichproben fiir die Qualitétsanalyse
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Gattung/Typ Deutschschweiz Suisse romande Svizzera italiana Andere
Presse
Abonnementzeitungen Aargauer Zeitung 24 heures Corriere del Ticino
Basler Zeitung Le Temps laRegione
Berner Zeitung Le Nouvelliste
Der Bund
Die Siidostschweiz
Neue Luzerner Zeitung
Neue Ziircher Zeitung
St. Galler Tagblatt
Tages-Anzeiger
Boulevardzeitungen Blick
Pendlerzeitungen 20 Minuten 20 minutes 20 minuti
Sonntagszeitungen/Magazine NZZ am Sonntag Le Matin Dimanche La Domenica
Schweiz am Sonntag
SonntagsZeitung
Weltwoche
WochenZeitung (WoZ)
SonntagsBlick
Radio
Offentlich Radio SRF 1: Echo der Zeit La lére: Le 12h30 Rete Uno: Radiogiornale 12.30
Radio SRF 1: Rendez-vous La lére: La Matinale
Fernsehen
Offentlich SRF 1: 10vorl0 RTS Un: Le Journal LA 1: Telegiornale sera
SRF 1: Tagesschau
Privat Tele M1: Aktuell Léman Bleu: Journal Tele Ticino: Ticino News
TeleZiiri: ZiiriNews
TeleBérn: News
Tele 1: Nachrichten
Online
Abonnement-Online nzz.ch 24heures.ch cdt.ch
tagesanzeiger.ch letemps.ch
luzernerzeitung.ch lenouvelliste.ch
tagblatt.ch
bazonline.ch
bernerzeitung.ch
aargauerzeitung.ch
Boulevard-Online blick.ch blick.ch/fr
lematin.ch
Pendlerzeitung-Online 20minuten.ch 20minutes.ch tio.ch
SRG-Online srf.ch rts.ch rsi.ch rtr.ch
swissinfo.ch
Online Pure Watson.ch Heidi.news
republik.ch
bluewin.ch
nau.ch

Tabelle 2: Mediensample 2024 fiir Qualitdtsvalidierung
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ausfiihrliches Codebuch, das die wissenschaftlich
abgeleiteten Konventionen festlegt und damit das
massgebliche Regelwerk fiir die Codierer:innen
ist. Anhand dieses Codebuchs werden neue Co-
dierer:innen geschult. Im Wochenrhythmus werden
zweistiindige Sitzungen abgehalten, in denen die
Codierer:innen mit der Projektleitung offene Fragen
und Problemfille anhand von Beitragsbeispielen be-
sprechen. Diese Codiersitzungen erlauben es, geeig-
nete Konventionen festzulegen und die Codierung
eng am Codebuch auszurichten. In regelmédssigen
Abstédnden finden Intersubjektivierungen statt, bei
denen jeweils mehrere Codierer:innen denselben
Beitrag codieren. Auf der Basis dieser Doppelcodie-
rungen werden Intersubjektivierungstests durchge-
fithrt, um die Genauigkeit der Codierungen wihrend
des Codierprozesses festzuhalten. Nach dem Ab-
schluss der Codierungen erfolgt zudem eine syste-
matische Datenkontrolle anhand statistischer Aus-
wertungen der Codeverteilungen der verschiedenen
Codierer:innen. Uber automatisierte Textvergleiche
werden zudem sdmtliche identische Beitrige ermit-
telt (z.B. aus der Print- und der Onlineausgabe eines
Titels) und die Codierungen vereinheitlicht. Danach

werden die finalen Daten fiir die Datenauswertung
und die weiterfithrenden Analysen freigegeben.

Fiir die Codierung wurde basierend auf den
Intersubjektivierungen das Mass fiir die Uberein-
stimmung, Krippendorffs Alpha, errechnet. Krippen-
dorffs Alpha hat sich als Standardmass zur Beur-
teilung der Reliabilitit von Inhaltsanalysen
durchgesetzt und gilt als das anspruchsvollste. Es
weist den Grad der Ubereinstimmung der Codierver-
gaben eines Codierenden mit den Vergaben anderer
Codierer:innen aus (> 0,6 = akzeptabel; > 0,75 = gut;
> 0,9 = sehr gut). Tabelle 3 weist die jeweiligen Werte
pro erhobene Variable aus. Fiir Variablen mit sehr
schief (asymmetrisch) verteilten Ausprigungen ist
Krippendorffs Alpha wenig geeignet. Deshalb wurde
fiir die schief verteilten Variablen Diskursstil und
Temporalitdt der Holsti-Koeffizient zur Beurteilung
der Reliabilitit verwendet.

Qualititsdimension Qualitétsindikator Variable Krippendorffs Alpha
Relevanz Beitragsrelevanz Gesellschaftssphére 0,82
Akteursrelevanz Sozialebene 0,79
Vielfalt Inhaltliche Vielfalt Gesellschaftssphére 0,82
Geografische Vielfalt Bezugsraum 0,76
Einordnungsleistung Themenorientierung Temporalitét 0,85%
Interpretationsleistung Darstellungsform 0,89
Quelle 0,88
Professionalitédt Sachlichkeit Diskursstil 0,83*
Quellentransparenz Quelle 0,88
Eigenleistung Quelle 0,88

Tabelle 3: Reliabilititswerte pro Variable (Krippendorffs Alpha)

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

2.3.1 Relevanz - Indikatoren: Beitragsrele-

vanz und Akteursrelevanz

ie Qualitdtsdimension Relevanz griindet auf der

Priamisse, dass in der 6ffentlichen Kommunika-
tion das Allgemeine gegeniiber dem Partikuldren und
das Gesellschaftliche gegeniiber dem Privaten Vor-
rang haben. Als Indikatoren, welche die Relevanz der
Berichterstattung operationalisieren, werden Bei-
tragsrelevanz und Akteursrelevanz gepriift.

Beitragsrelevanz ist gegeben, wenn {iber die
wichtigen Gesellschaftsbereiche Politik, Wirtschaft
und Kultur (inkl. Kunst, Medien, Religion, Wissen-
schaft) berichtet wird. Innerhalb dieser Hardnews-
kategorien wird Politik etwas hSher gewichtet, weil
die politische Offentlichkeit die zentralen Leistun-
gen der Forums, Integrations- und Kontrollfunktio-
nen fiir die demokratische Selbststeuerung erbringt.
Sport und Human Interest kdnnen ebenfalls relevant
sein, insofern sie im Hinblick auf die Integrations-
funktion einen Beitrag leisten. Schwerpunktmassig
befassen sich diese Softnewskategorien aber mit fiir
das demokratische Gemeinwesen weniger relevan-
ten und partikuldren Aspekten.

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

oder «Parteien») thematisiert, wird die Mesoebene
fokussiert. Steht schliesslich das Handeln von einzel-
nen Personen im Mittelpunkt, wird ein Geschehen
auf der Mikroebene thematisiert. Auf der Mikroebe-
ne konnen Personen rollennah, d.h. in ihren funktio-
nalen Rollen, dargestellt werden (z.B. «Bundesrat
Alain Berset muss Tourismusgebiete vertrdsten»),
anonym (z.B. «Drei junge Minner verunfallten ges-
tern auf der A1») oder in rollenfernen, privaten Kon-
texten (z.B. Homestorys {iber einen Prominenten).
Wihrend bei einer rollennahen Personalisierung
eine vergleichsweise gute Qualitét vorliegt, weil in
dieser Akteursperspektive Personen als Représen-
tanten iibergeordneter Einheiten dargestellt werden,
besitzen rollenferne Thematisierungen die geringste
Qualitit.

2.3.2 Einordnungsleistung - Indikatoren:
Themenorientierung und Interpretati-

onsleistung

ie Forums-, die Kontroll- sowie die Integrations-

funktionen 6ffentlicher Kommunikation kénnen
nur dann erfiillt werden, wenn Informationsmedien
nicht nur zeitnah berichten, sondern auch Hinter-
grundinformationen zu Ereignissen liefern. Die Qua-
litdtsdimension der Einordnungsleistung leitet sich
aus dem Anspruch ab, dass Medien iiber die reine
Meldung aktueller Ereignisse hinaus eine Einordnung
der Geschehnisse leisten. Diese Einordnung bettet ei-
nerseits aktuelle Ereignisse in ldngerfristige Entwick-
lungen und thematische Zusammenhinge ein. Ande-
rerseits deckt sie Interessen, Interpretationen und
Strategien auf und vermittelt Meinungen und Positi-
onen. Dadurch werden die Handlungsweisen beteilig-
ter Akteure transparent, nachvollziehbar und kriti-
sierbar. Als Indikatoren, die in diesem Verstindnis
die Einordnungsleistung eines Beitrags erfassen, die-
nen Themenorientierung und Interpretationsleis-
tung.

Themenorientierung erfasst, inwieweit ein Bei-
trag eine thematische Einordnung der berichteten
Geschehnisse vornimmt. Der Fokus liegt dabei nicht
auf dem Grad der Thematisierung, sondern auf dem-
jenigen der Einordnung in Zusammenhinge. Dabei
wird davon ausgegangen, dass gerade angesichts des
schnellen Nachrichtenflusses im heutigen Informati-
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onsjournalismus die einordnende Berichterstattung
eine entscheidende Qualitit darstellt. Hohe Qualitit
kann bescheinigt werden, wenn Zusammenhinge
umfassend beleuchtet und erklirt, aktuelle Problem-
lagen aufgezeigt bzw. enthiillt werden (thematisch).
Davon abzugrenzen sind Beitrige, die starken Ereig-
nis- oder Meldungscharakter haben bzw. eine Chro-
nikberichterstattung leisten, ohne jedoch eine Ein-
ordnung vorzunehmen (episodisch). Hierbei stellen
Meldungen eine gesonderte Kategorie dar. Es wird
nicht erwartet, dass Meldungen eine Einordnungs-
leistung erbringen bzw. als thematisch codiert wer-
den, zumal das Format dies gar nicht zuldsst. Die
Themenorientierung wurde daher fiir Meldungen
nicht in das Endscoring einbezogen.

Interpretationsleistung orientiert sich am For-
mat des Beitrags und erfasst das Potenzial, das dieser
fiir die Vermittlung von Interpretationen, Meinun-
gen und Positionen bietet. Bei Portrdts und Re-
portagen liegt der Fokus auf der interpretativen
Darstellung und der verstehenden Analyse. In mei-
nungsbetonten Formaten wie Kommentaren, Inter-
views oder Blogs werden subjektive Sichtweisen dar-
gelegt und begriindet. Beide Formate bieten die
Moglichkeit, diese Sichtweisen nachzuvollziehen,
und unterstiitzen den Meinungsbildungsprozess.
Ebenso ordnen redaktionelle Berichte Ereignisse
und Sachverhalte interpretativ ein, indem sie nicht
nur iiber Tatsachen berichten, sondern auch unter-
schiedliche und kontroverse Standpunkte darstellen
und damit verstidndlich machen. Diesen Beitrags-
formaten kann daher hohe Qualitdt im Sinne einer
Interpretationsleistung bescheinigt werden. Geringe
Interpretationsleistungen eines Medientitels liegen
hingegen dann vor, wenn die Beitrdge vor allem re-
daktionell bearbeitetes Fremdmaterial enthalten
oder ginzlich aus zugelieferten Inhalten bestehen
(z.B. Agenturberichte oder PR-Mitteilungen).

2.3.3 Professionalitdt - Indikatoren:
Sachlichkeit, Quellentransparenz und
Eigenleistung

Die Qualitdtsdimension Professionalitéit wird als
notwendige Voraussetzung zur Erfiillung der de-
mokratierelevanten Leistungsfunktionen 6ffentlicher
Kommunikation verstanden und griindet im Selbst-

verstidndnis der journalistischen Profession. Als Indi-
katoren, an denen die Professionalitét der Berichter-
stattung inhaltsanalytisch bemessen wird, dienen
Sachlichkeit, Quellentransparenz und Eigenleistung.
Sachlichkeit erfasst den dominierenden Argu-
mentationsstil eines Beitrags. Ein Beitrag kann ratio-
nal argumentierend verfasst sein (kognitiv-norma-
tiv): Geschehnisse werden differenziert dargestellt
und problematisiert, Schlussfolgerungen werden ab-
geleitet, und Forderungen werden begriindet. Den
Gegensatz dazu bilden Beitrige, die gefiihlsbetont,
appellierend oder gar polemisch verfasst sind (mora-
lisch-emotional): Stimmungslagen werden wiederge-
geben, subjektive Ausserungen von Individuen ste-
hen im Zentrum, und es sollen vor allem Emotionen
ausgelost werden. Der kognitiv-normative Argumen-
tationsstil gewéhrleistet Sachlichkeit und ist Voraus-
setzung fiir eine demokratische Verstindigung, d.h.
fiir die Norm, dass sich der «zwanglose Zwang des
besseren Arguments» (Habermas, 1992, S. 370)
durchsetzen kann. Anschlusskommunikation wird
ermdglicht, und im Meinungsstreit wird dem besse-
ren Argument Geltung verschafft. Der moralisch-
emotionale Argumentationsstil ist dagegen von min-
derer Qualitdt. Auch wenn anzuerkennen ist, dass
Emotionen bei der Mobilisierung von Offentlichkeit
eine wichtige Rolle spielen, wiegt doch der Befund
schwerer, dass Subjektivitdit und moralische Zu-
schreibungen die Chancen auf Anschlusskommu-
nikation reduzieren. Die rational begriindete Ver-
stindigung, auf die oOffentliche Kommunikation
ausgerichtet sein sollte, wird erschwert.
Quellentransparenz bezieht sich auf das pro-
fessionelle Gebot zur Offenlegung der Autorschaft
und der Quellen, die fiir einen Beitrag verwendet
wurden. Damit ist nicht das Preisgeben von Infor-
manten im investigativen Journalismus gemeint,
sondern die Dokumentation der verwendeten Vorla-
gen. Quellentransparenz ist gegeben, wenn ein Bei-
trag gezeichnet ist, sei es mit vollem Namen der
Autor:innen, Kiirzel, Redaktions- oder Agenturver-
weis. Quellentransparenz ist nicht gegeben, wenn
diese Zeichnung fehlt. Eine Ausnahme bilden hier
Meldungsblécke im 6ffentlichen und privaten Rund-
funk. Die Empirie zeigt, dass Meldungen systema-
tisch nicht gezeichnet werden, mdglicherweise aus
stilistischen Griinden. Es kann daher nicht erwartet
werden, dass im Rundfunk die Quelle der Meldungen
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Relevanz

Beitragsrelevanz

Politik 10 Scorepunkte
Wirtschaft 9
Kultur (inkl. Kunst, Medien, Religion, Wissenschaft) 9
Sport 4
Human Interest 3
Akteursrelevanz

Makroebene 10
Mesoebene 8
Mikroebene - rollennah 6
Mikroebene - Restkategorie 5
Mikroebene - anonym 3
Mikroebene - rollenfern 1
Einordnungsleistung

Themenorientierung

Thematisch 10
Episodisch 2
Interpretationsleistung

Portrit, Reportage 10
Meinungsformat (Kommentar, Leitartikel, Rezension) 10
Interview 9
Blog 8
Redaktioneller Bericht 8
Redaktionell bearbeiteter Beitrag 5
Zugelieferter Inhalt, Ticker 1
Professionalitét

Sachlichkeit

Kognitiv-normativer Stil 10
Moralisch-emotionaler Stil 2
Quellentransparenz

Gezeichneter Beitrag 10
Ungezeichneter Beitrag 1
Eigenleistung

Redaktion - Korrespondent:in 10
Redaktion - Mitglied 9
Gastautor:in, Expert:in 7
Redaktionskooperation 5
Agentur/Redaktion, Agentur/Kooperation 3

Agentur, Pressedienst

Tabelle 4: Scoring mit Indikatoren, Kategorien und Scorepunkten

angegeben wird. Meldungen fliessen somit immer als
gezeichnete Beitrége in das Scoring ein, wobei diese
als redaktionell bearbeitete Agenturbeitrige behan-
delt werden (vgl. Einordnungsleistung).
Eigenleistung codiert die Urheberschaft des
Beitrags. Dabei wird die redaktionelle Eigenleistung
hoher bewertet als Agenturmeldungen. Texte von
Gastautor:innen oder externen Expert:innen sowie
Beitrdge, die in titeliibergreifenden Redaktions-
kooperationen entstehen, erhalten mittlere Quali-
titswerte. Qualitit wird einem Medientitel zu-
geschrieben, wenn die journalistische Leistung
tatsdchlich in der Redaktion erbracht wird und diese
somit professionelle Leistungsfihigkeit beweist.

2.3.4 Scoringtabelle

Den Kategorien der Indikatoren werden Score-
punkte zugeordnet, um die qualitativen Codes
quantitativ zu messen. Diese Scorepunkte sind die
Grundlage fiir die Bildung der Scores, die die Quali-
titsdimensionen messen (vgl. Tabelle 4).

2.3.5 Berechnung der Qualitdtsdimensionen
auf Beitragsebene

Aus den in der Scoringtabelle ersichtlichen Score-
punkten fiir die einzelnen Indikatoren werden
die Scores fiir die iibergeordneten Qualitdtsdimensi-
onen berechnet. So erhilt jeder Beitrag einen Score
fiir Relevanz, Einordnungsleistung und Professiona-
litdt. Die Scores weisen eine hohe interne Konsistenz
auf und sind gegeneinander gut abgegrenzt. Die Be-
rechnung der Qualitétsscores erfolgt jeweils so, dass
das Spektrum von o bis 10 reicht. o bedeutet dabei
minimale Qualitit, und 10 bedeutet maximale Quali-
tét.

Die Formeln fiir die Scoreberechnung reflektie-
ren das Qualitdtsverstindnis im Zusammenspiel der
einzelnen Indikatoren. Es ist daher nur begrenzt
sinnvoll, einzelne Indikatoren gesondert zu interpre-
tieren. Erst in ihrer Kombination auf der Ebene der
Qualitdtsdimensionen sind sie als Messgrossen fiir
Qualitdt valide und aussagekriftig.
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Beispiel einer Scoreberechnung

Beitragslénge als Gewichtungsfaktor

Eine schlechte Qualitit in Bezug auf Akteursrele-
vanz ldsst sich nicht durch eine sehr gute Quali-
tit in Bezug auf Beitragsrelevanz ausgleichen
bzw. «mitteln». Ein Politikbeitrag («Politik» -
10 Scorepunkte), der einen Politiker in einer pri-
vatisierenden Form rollenfern («Mikroebene -
rollenfern» — 1 Scorepunkt) thematisiert, erhilt
insgesamt einen sehr niedrigen Relevanzscore
von 1 (auf der Skala von o bis 10) und nicht etwa
einen mittleren Wert von 5,5. Dieses Resultat wird
erreicht, indem der Relevanzscore als multiplika-
tiver Index aus den beiden Indikatoren gebildet
wird. Im Unterschied dazu wird bei der Einord-
nungsleistung ein additiver Index verwendet, weil
Themenorientierung und Interpretationsleistung
einander erginzende Qualitdten sind. Die Scores
werden jeweils so transformiert, dass die Werte
zwischen o und 10 liegen: Bei multiplikativen In-
dizes erfolgt das mit einer Division durch 10, bei
additiven Indizes wird der Mittelwert berechnet.

Scoreberechnungen der Qualitédtsdimen-
sionen Relevanz, Einordnungsleistung und
Professionalitét

Relevanz: Multiplikativer Index
aus Beitragsrelevanz und

Akteursrelevanz

Additiver Index aus
Themenorientierung
(60%-Gewicht) und
Interpretationsleistung
(40%-Gewicht)

Einordnungsleistung:

Professionalitit: Multiplikativer Index

aus Sachlichkeit und der
gemittelten Summe aus
Quellentransparenz und

Eigenleistung

Die Beitragsldnge wird anhand der Zeichenanzahl
bei Print- und Onlinemedien und der Linge in
Sekunden bei Radio- und Fernsehtiteln erfasst.
Zur Vergleichbarkeit von schriftlichen Presse-
und Onlinetexten mit Rundfunkbeitrigen wird
eine Umrechnung zugrunde gelegt, wonach
20 Zeichen 1 Sekunde entsprechen. Die Beitrags-
linge bildet keinen eigensténdigen Qualitdtsindi-
kator. Vielmehr wird sie als Gewichtungsfaktor
verwendet. Eine Reportage oder ein Leitartikel
mit 5000 Zeichen ergibt somit eine héhere Quali-
tit eines Medientitels als eine Kurzmeldung mit
500 Zeichen. Ausfiihrliche Beitrige in guter Quali-
tit schlagen damit ebenso wie ausfiihrliche Bei-
trige in schlechter Qualitdt stdrker zu Buche als
kiirzere Beitrige.

Zeichen Sekunden Gewichtungsfaktor
bis 399 bis 19 1
400-799 20-39 2
800-1199 40-59 3
1200-1799 60-89 4
1800-2399 90-119 5
2400-2999 120-149 6
3000-3599 150-179 7
3600-4199 180-209 8
4200-4799 210-239 9
4800 und mehr 240 und mehr 10

Tabelle 5: Gewichtungsfaktor auf Beitragsebene
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Kultur
\ Sport
Wirtschaft: & Human
Unternehmen 13% / Interest

& Personen

33%
Wirtschaft: 10%
Institutionen
_— 0
& Systeme Sk
9%
Politik: _——
Personen 8% 16%
/ 8%
Politik:
Organisationen /
Politik:
Politik: Institutionen
Institutionen & Systeme,
& Systeme, aktuelle
thematische Meldungen

Einordnung

Sport
& Human
Kultur Interest
\ Politik:
Wirtschaft: Institutionen
Unternehmen 12,5% 12,5% & Systeme,
& Personen ~L aktuelle
12,5% 12,5% Meldungen
12,5% 12,5% P.Oht.lkl
Wirtschaft: _— \Instltutmnen
Institutionen & Syst?me,
& Systeme 12,5% 12,5% thematische
\ Einordnung
Politik: Politik:
Personen Organisationen

Darstellung 1: Realverteilung inhaltliche Vielfalt

Darstellung 2: Idealverteilung inhaltliche Vielfalt

2.4 Operationalisierung der Qualitéts-
dimension Vielfalt - Indikatoren auf

Titelebene

Vielfalt - Indikatoren: Inhaltliche und
geografische Vielfalt

ie Qualitdtsdimension Vielfalt leitet sich vom
Anspruch auf die Universalitit Sffentlicher Kom-
munikation ab: Kein Thema, keine Meinung und kein
Akteur sollen prinzipiell von der &ffentlichen Kom-
munikation ausgeschlossen sein. Weder die Auswahl
der allgemeinverbindlich zu 16senden Probleme (Fo-
rumsfunktion) noch die Kontrolle der Machttréger
oder des Rechtsstaates in seinen drei Gewalten (Kon-
trollfunktion) noch die Integrationsfunktion wiren
ohne diesen Anspruch gewihrleistet. Deshalb ist eine
vielfdltige Berichterstattung ein unabdingbares Qua-
litdtserfordernis.
Im Gegensatz zu den drei Qualitdtsdimen-
sionen Relevanz, Einordnungsleistung und Professio-

nalitdt, die sich anhand von Codierungen auf
Beitragsebene erfassen lassen, ist Vielfalt ein Vertei-
lungsmass, das als aggregierte Grosse auf der Ebene
der Medientitel bestimmt wird. Vielfalt ist somit eine
Qualitit, die nicht in jedem einzelnen Beitrag auf-
scheint, sondern in der Gesamtheit der Beitrige eines
Mediums. Als Indikatoren, an denen die Vielfalt bzw.
Einseitigkeit eines Medientitels bemessen wird, die-
nen inhaltliche und geografische Vielfalt.

Inhaltliche Vielfalt greift auf bestimmte Codes
der Beitragsebene zuriick, indem Kategorienkombi-
nationen aus den Gesellschaftssphiren (der Beitrags-
relevanz) und den Sozialebenen (der Akteursrelevanz)
sowie der Unterscheidung zwischen episodischer und
thematischer Berichterstattung (der Themenorien-
tierung) gebildet werden. Um die inhaltliche Vielfalt
quantifizieren zu kdnnen, muss eine Referenzvertei-
lung der Kategorienkombinationen bestimmt wer-
den. Diese Verteilung der Kategorienkombinationen
soll eine normativ zu begriindende Idealverteilung
abbilden, aber gleichzeitig auch eine empirisch-rea-
listische Vorgabe sein, die von General-Interest-Me-
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dien erreicht werden kann. Ausgehend von der empi-
rischen Realverteilung aus dem Jahr 2024 (18’890
Beitrige aus 68 Medientiteln) wird daher eine ausge-
glichene Idealverteilung definiert (vgl. Darstellun-
gen 1und 2).

Die Definition der Idealverteilung sieht ein aus-
geglichenes Verhiltnis der acht Kategorienkombina-
tionen vor. Die Idealverteilung der Softnewskatego-
rien Sport und Human Interest ist gegeniiber der
Realverteilung deutlich reduziert (32% zu 12,5%).
Softnews sind ein legitimes und bis zu einem gewis-
sen Grad unverzichtbares Mittel, um die Aufmerk-
samkeit des Publikums zu erregen und zu binden. Sie
sollen aber nicht iiberhandnehmen, damit die Leis-
tungsfunktionen Offentlicher Kommunikation nicht
zu kurz kommen. Die Politikberichterstattung wird
aufgrund ihrer Bedeutung fiir den gesellschaftlichen
Diskurs in der Idealverteilung insgesamt stirker ge-
wichtet (alle vier Politikkombinationen: 42% zu
50%), wobei die Berichterstattung auf der Makro-
ebene (insgesamt 25%) zu gleichen Teilen auf
aktuelle Meldungen und thematische Einordnungen
verteilt ist. Die drei Kategorien der Wirtschafts-
berichterstattung auf der Makroebene einerseits und
der Meso- bzw. Mikroebene andererseits sowie der
Kulturberichterstattung weisen in der Idealvertei-
lung ebenfalls ausgeglichene Anteile von 12,5% auf.

Die Quantifizierung der Vielfalt erfolgt auf der
Basis der Formel fiir den Shannon-Index, ein Viel-
faltsmass, das sowohl in der Medienforschung als
auch in anderen Disziplinen verwendet wird (bei-
spielsweise in der Okologie zur Messung der Biodi-
versitdt). Die inhaltliche Vielfalt berechnet sich dem-
nach folgendermassen, wobei i die Anzahl der
Kategorienkombinationen ist, in diesem Fall 8:

%; anteil; x log anteil;

H=( )?x 10

log;

Fiir die ausgeglichene Idealverteilung ergibt sich ein
Indexwert von 10, was maximale inhaltliche Vielfalt
bedeutet. Ein Wert von o bedeutet minimale inhaltli-
che Vielfalt und kdme zustande, wenn alle Beitrige
eines Medientitels zu einer einzigen Kategorienkom-
bination zdhlten. Die dargestellte Realverteilung hat
einen Indexwert von 8,22. Dieser Wert ldsst sich qua-
litativ als gute inhaltliche Vielfalt interpretieren: Alle
Hardnewskombinationen werden — mehr oder weni-

ger stark — abgedeckt. Abziige resultieren aber aus
dem Ubergewicht an Softnews.

Geografische Vielfalt erfasst, inwieweit die Be-
richterstattung eines Medientitels verschiedene geo-
grafische Bezugsrdume abdeckt. Dazu wird in der
Codierung erhoben, auf welchen Raum bzw. welche
Rédume sich der Beitrag bezieht. Unterschieden wer-
den dabei die Kategorien lokal/regional, Schweiz na-
tional/Schweiz bilateral mit dem Ausland, Ausland
sowie multinational (Bezug auf mehrere Staaten, EU,
UNO usw.). Zur Bildung des Indexwertes fiir geogra-
fische Vielfalt wird die Kategorie lokal/regional nicht
verwendet, um die Vergleichbarkeit der verschiede-
nen Medientitel zu gewidhrleisten und Medientitel
mit einer naturgemdss stark lokalen/regionalen Aus-
richtung (insbesondere Regionalzeitungen) nicht zu
benachteiligen. Die geografische Vielfalt wird also
lediglich fiir die Berichterstattungsmenge nach
Abzug der Lokal- und Regionalberichterstattung er-
rechnet. Fiir den privaten Rundfunk wurde die
Grosse geografische Vielfalt ganz vom Scoring ausge-
schlossen, zumal der Ausschluss von regionaler/loka-
ler Berichterstattung in Kombination mit der dezi-
diert regionalen Ausrichtung der entsprechenden
Titel eine Verzerrung zur Folge hitte. Ebenso wer-
den rtr.ch und swissinfo.ch ohne geografische Viel-
falt gescort, weil diese Titel auf bestimmte geografi-
sche Rdume ausgerichtet sind.

Der Indikator geografische Vielfalt misst somit
die Anndherung an die ausgeglichene Abdeckung der
Bezugsriume Schweiz, Ausland und multinational.
Verwendet wird wiederum die angepasste Formel fiir
den Shannon-Index. Es zeigt sich, dass geografische
Vielfalt in der Realverteilung aus dem Jahr 2024 zu
einem hohen Mass verwirklicht ist: Sie weist einen
Wert von 8,01 auf, wobei 10 wiederum maximale geo-
grafische Vielfalt und o minimale geografische Viel-
falt bzw. maximale Konzentration auf einen einzigen
Bezugsraum bedeuten.

Indexberechnung der Qualitétsdimension
Vielfalt

Die Qualitdtsdimension Vielfalt ergibt sich als
multiplikativer Index aus den Indikatoren inhalt-
liche und geografische Vielfalt.
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2.5 Berechnung des Gesamtscores
Qualitét

Der Gesamtscore Qualitdt fiir einen Medientitel
wird als additiver Index berechnet, bestehend
aus den drei auf Beitragsebene erhobenen und mit
der Beitragslinge gewichteten Qualitdtsscores Rele-
vanz, Einordnungsleistung und Professionalitdt so-
wie dem vierten, auf Medientitelebene erhobenen
Qualitétsscore Vielfalt.

(Relevanz + Einordnungsleistung +
Professionalitit) x Beitragslinge + Vielfalt

4

Qualitit =

3. Analyse der Newsrepertoires

eit 2009 untersucht das fog die Newsrepertoires

der Schweizer Bevdlkerung. Unter Newsreper-
toires versteht man die individuelle Zusammenstel-
lung der Nachrichtenmedien, die eine Person nutzt,
um sich zu informieren. Die Newsrepertoires der Be-
fragten werden zu Typen zusammengefasst. Sie stel-
len somit Idealtypen der Newskonsument:innen in
der Schweiz dar. Die Newsrepertoiretypen weisen
spezifische soziodemografische Profile auf und unter-
scheiden sich in der Art und Weise, welche Themen
und Ereignisse wahrgenommen werden (Schneider &
Eisenegger, 2020).

3.1 Datengrundlage

In einer seit 2009 jéhrlich durchgefiihrten Medien-
nutzungsstudie des fog in Zusammenarbeit mit
der GfK Switzerland AG werden jeweils zum Jahres-
beginn rund 3400 Onlineinterviews durchgefiihrt.
Der Kern der Befragung ist seit 2009 unverédndert,
sodass die Datenreihe bis 2024 insgesamt 16 Jahres-
wellen umfasst. Die Daten sind représentativ fiir die
Schweizer Wohnbevolkerung im Alter von 16 bis 69
Jahren. Die Befragung liefert Daten zur Nutzung von
Newsmedien verschiedener Gattungen, sozialen Me-
dien sowie Messaging- und Streamingdiensten. Sie
bietet somit eine ausgezeichnete Datengrundlage,
um die Mediennutzung der Schweizer Bevolkerung
zu erfassen und die Effekte unterschiedlicher Nut-

zungsmuster iiber lange Zeitrdume hinweg zu analy-
sieren.

3.2 Methodik

ie sechs Repertoiretypen wurden mithilfe einer

k-Means-Clusteranalyse auf Basis der Befra-
gungsdaten identifiziert, die in der Bevolkerung un-
terschiedlich hiufig vorkommen (vgl. Tabelle 5). In
die Analyse gingen Antworten der Befragten zu ihrer
Nutzung von 13 verschiedenen Medientypen ein. Ziel
der Clusteranalyse ist es, regelméssig auftretende
Nutzungsmuster zu erkennen. Ein solches Muster ist
etwa die Kombination aus Fernsehnachrichten und
gedruckten Boulevardzeitungen («Old World Boule-
vard») oder — mit Ausnahme von Social Media - der
weitgehende Verzicht auf Nachrichten («News-De-
privierte»). Die Ergebnisse beruhen somit auf einer
datengetriebenen Analyse. Um die Vergleichbarkeit
der Resultate iiber die Jahre hinweg sicherzustellen,
wurde ein Verfahren entwickelt, mit dem die Fille aus
den neuen Befragungswellen jeweils den bestehen-
den Repertoiretypen zugeordnet werden kdnnen.

Repertoire- Typisches Newsnutzungsmuster Anteil in der

typ Bevdlkerung
(2025)

Old World Tageszeitungen gedruckt und online, 9,1%

& Online- Social Media, Fernseh- und Radiopro-

pendants gramme der SRG SSR

0ld World Boulevardangebote, Social Media, 6,0%

Boulevard kostenlose Onlineangebote

Homeland Abonnementzeitungen, Fernseh- und 7,0%

Oriented Radioprogramme der SRG SSR

Intensiv- Hohe Nutzung iiber alle Medientypen 8,3%

nutzer:innen hinweg, insb. Social Media, kostenlose

Onlineangebote, Fernsehprogramme

der SRG SSR
Global Social Media, internationale Fernseh- 23,2%
Surfer:innen sender, kostenlose Onlineangebote
News- Stark unterdurchschnittlicher News- 46,4%
Deprivierte konsum, und wenn, dann iiber Social
Media und gelegentlich elektronische
Medien
Social News-Deprivierte mit Newsnutzung 12,4%
Media iiber Social Media und gelegentlich
plus elektronische Medien
Social News-Deprivierte mit Newsnutzung 23,5%
Media ausschliesslich iiber Social Media
only
No News News-Deprivierte ohne nennenswerte 10,5%

Newsnutzung

Tabelle 6: Ubersicht Newsrepertoires
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Die Daten liegen nun von 2009 bis 2025 vor.
Eine Langzeituntersuchung der Newsnutzung steht
immer im Spannungsfeld, auf der einen Seite die Be-
fragung und das Auswertungsverfahren mdglichst
konstant zu halten, aber auf der anderen Seite auf
Verdnderungen im Nutzungsverhalten reagieren zu
konnen. Um der neuen (digitalen) Mediennutzung
gerecht zu werden, haben wir unsere Analyse im Ver-
lauf der Jahre zweimal adaptiert. Dabei wurde mit
Auswertungsverfahren und Gewichtungen sicherge-
stellt, dass die Darstellung einer Zeitreihe weiterhin
moglich ist.

Bei der ersten Konzeptionierung der Newsre-
pertoires im Jahr 2009 spiegelte die Liste der abge-
fragten Medienkategorien die damals relevanten
Nachrichtenangebote wider. Die Verdnderungen bei
Angebot und Nutzung machten 2017 eine erste An-
passung noétig, um der wachsenden Bedeutung von
Onlineangeboten und Social Media gerecht zu wer-
den. Dafiir wurde die detaillierte Erfassung von
Printmedien auf weniger Kategorien reduziert.

2025 wird die Nutzungsmessung erneut auf
den aktuellen Stand gebracht. Das 2009 noch stark
genutzte Format der Gratispresse wird nicht mehr
als eigene Kategorie erfasst. Auch die bislang sehr
differenzierte Erhebung einzelner Printkategorien
wird vereinfacht, da diese an Bedeutung verloren ha-
ben. Die Zuordnung von Newsangeboten zu be-
stimmten Mediengattungen wird weniger stark ge-
wichtet, da klassische Printmedien oft auch online
erscheinen und TV- und Radioinhalte zeitversetzt
digital verfiigbar sind. Stattdessen gewinnt die Un-
terscheidung zwischen bezahltem Journalismus und
kostenlosen Angeboten als relevantes Merkmal an
Bedeutung.

Da sich die Mediennutzung zunehmend auf
verschiedene Quellen verteilt, wird die Typenbil-
dung um einen zusitzlichen Index erweitert. Dieser
misst sowohl die Vielfalt (Nutzung unterschiedli-
cher Medien und Quellen) als auch den Umfang
(Héufigkeit) der Newsnutzung. Der Index beriick-
sichtigt, wie viele verschiedene Medien fiir News ge-
nutzt werden, selbst dann, wenn dies nur «selten»
geschieht. Zum anderen fliesst die Frequenz der
Newsnutzung insgesamt ein. Beide Indikatoren ge-
hen zu gleichen Teilen in den «Index fiir Vielfalt &
Umfang der Newsnutzung» ein, der auf einer Skala
von o bis 100 abgebildet wird.

Um die Typologie mdglichst konsistent fortzu-
filhren, wurde die bisherige Zuordnung von Befrag-
ten zu ihrem Newsrepertoiretyp anhand der aktuali-
sierten Medienliste vorgenommen: Zunéchst erfolgte
die Zuweisung zu den Repertoiretypen wie bisher.
Anschliessend wurden diesen Newsrepertoiretypen
die Ausprigungen der neuen, angepassten Medienka-
tegorien zugeordnet. Auf dieser Grundlage wurde die
Klassifikation erneut durchgefiihrt, diesmal aus-
schliesslich mit den neuen Kategorien. Auf diese
Weise konnten wir die bestehende Zeitreihe der Re-
pertoiretypen fortsetzen, die sich anhand der ange-
passten Repertoireprofile beschreiben lassen.

Zudem wurde die mittlerweile grosse Gruppe
der «News-Deprivierten» weiter differenziert. Dazu
kam erneut eine Clusteranalyse zum Einsatz, dies-
mal jedoch nur auf die Fille angewendet, die dem Re-
pertoiretyp der «News-Deprivierten» zugeordnet
sind. Die explorative Clusterung ergab drei neue
Subtypen: «Social Media plus», «Social Media only»
und «No News» (vgl. Tabelle 5).

4, Reuters Digital News Report

as fOg ist seit 2016 Schweizer Partner einer inter-
Dnational vergleichenden Grossstudie, die durch
das Reuters Institute for the Study of Journalism der
University of Oxford durchgefiihrt und im Reuters
Institute Digital News Report veroffentlicht wird.
Der globale Bericht enthilt Umfragedaten zur Nut-
zung von Newsmedien, sozialen Medien sowie Mes-
saging- und Streamingdiensten fiir 48 Linder (rund
97’000 Befragte) (Reuters Institute, 2025). Befragt
wurden Anfang 2025 in der Schweiz 2023 Internet-
nutzer:innen der Deutschschweiz und der Suisse
romande (Feldarbeit durch das Umfrageinstitut
YouGov). Die Befragung ist reprisentativ fiir In-
ternetnutzer:innen ab 18 Jahren. Im Jahrbuch werden
Daten des Reuters Institute Digital News Report ver-
wendet. Einige spezifische Daten fiir die Schweiz sind
zusétzlich auch in einem Linderbericht abgebildet
(Udris et al., 2025).

Zur Einordnung der Resultate fiir die Schweiz
wurden zwolf europdische Vergleichsldnder aus vier
verschiedenen Typen von Mediensystemen ausge-
wertet (Typologie der Mediensysteme nach Briigge-
mann et al., 2014). Die Schweiz z#hlt zusammen mit
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Deutschland und Osterreich sowie dem Vereinigten Konigreich
(UK) zum Cluster «Central». Dieses ist im Vergleich zu den an-
deren Linderclustern durch eine starke Stellung des Service pu-
blic, eine ausgeprigte Regulation von Medienbesitz und eine
zuriickhaltende Presseférderung (keine direkte Presse-
férderung) gekennzeichnet. Norwegen, Schweden und Dine-
mark werden im Typ «Northern» zusammengefasst. Fiir sie ist
neben einer starken Stellung des Service public u.a. eine umfas-

sendere Presseférderung unter Einschluss von direkter Forde-
rung typisch. Italien, Spanien und Frankreich stehen fiir den
Typ «Southern». Sowohl der &ffentliche Rundfunk als auch die
Presse spielen in diesen Lindern eine weniger wichtige Rolle.
Dafiir ist die Verflechtung zwischen Medien und Politik (politi-
scher Parallelismus) ausgeprigter. Linder mit einem dezidiert
liberalen Mediensystem zdhlen zum Typ «Western». Repréisen-
tiert wird er durch Irland, Belgien und die Niederlande.
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