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Vorwort

Von Ingrid Brodnig*

«Wir werden gerade massiv belogen», meint eine
Frau, Mitte 40, aus Baden-Wiirttemberg, mit der ich
auf einer der grossen Corona-Demos in Berlin im Au-
gust 2020 spreche. Sie ist der Ansicht, das Coronavi-
rus gibt es gar nicht, und hegt Zweifel, ob die Wissen-
schaft Viren iiberhaupt nachweisen kann. Uber die
Pandemie sagt sie: «Es ist ein riesiger Betrug, es ist
der grosste Hoax, den die Menschheit erlebt hat.»
Diese Frau, die laut eigener Auskunft im 6ffentlichen
Dienst im Finanzbereich arbeitet, erzihlt, dass sie
seit Mirz 2020 ihre Informationen {iber den Messen-
ger-Dienst Telegram holt. Von etablierten Medien
hingegen fiihlt sie sich hinters Licht gefiihrt.

Die Frau informiert sich in einer Nische. Es
handelt sich um eine kleine Minderheit in unserer
Gesellschaft, die ihre vermeintlichen Nachrichten
tiber Telegram holt - wo sich verschworungsaffine
User:innen untereinander vernetzen. Aber diese
Minderheit ist sehr iiberzeugt, lautstark und gut ver-
netzt. Einzelne Grdssen der rechten und verschwo-
rungsaffinen Szene erreichen selbst auf Nischenka-
nilen wie Telegram eine betridchtliche Anzahl von
Menschen: Die frithere Tagesschau-Moderatorin Eva
Herman hat fast 180’000 Abonnent:innen auf Tele-
gram, dem Verschworungsideologen Oliver Janich
folgen 160’000 Accounts. Janich nennt die Corona-
Impfung beispielsweise eine «Giftspritze» und kiin-
digt an, Geimpfte wiirden massenweise sterben. Am
12.6.2021 hielt er auf Telegram eine Abstimmung un-
ter seinen Fans: Welche Strafe hitten deutsche Abge-
ordnete fiir die beschlossenen Corona-Massnahmen
verdient? Zur Auswahl standen «Todesstrafe», eine
«langjdhrige Haft», «<Haft unter drei Jahren», «Buss-
geld» und «Keine Strafe». Mehr als 20’000 Accounts
stimmen ab: 57 Prozent sind fiir eine langjdhrige
Haft, 40 Prozent fiir die Todesstrafe. Es scheint also
so, dass tausende Menschen in diesem Online-Voting
per Klick den Tod deutscher Abgeordneter gut-
hiessen.

Schweizer Datenlage

ieses Online-Voting auf Telegram ist natiirlich al-
les andere als serids: Aber es gibt Einblick in die
Szene und ihre Wut, die durch Falschmeldungen und
Verschwdrungsmythen gengdhrt wird. Die Pandemie
hat eines verdeutlicht: Falsche Behauptungen und

Verschworungsmythen haben eine spaltende Wir-
kung, sie nihren bestehende Vorurteile und Angste,
und sie machen es umso schwieriger, dass wir als Ge-
sellschaft ein sachliches Gesprich miteinander fiih-
ren kdnnen. Dementsprechend nachvollziehbar ist,
dass auch in der aktuellen Untersuchung des f6g zur
Desinformation in diesem Jahrbuch Qualitit der Me-
dien fast zwei Drittel der Schweizer Befragten ange-
ben, dass Falschinformationen ein grosses oder sehr
grosses Problem fiir die Bewiltigung von Krisen dar-
stellen (siehe Kapitel IL, S. 25).

Die aktuelle Befragung des Jahrbuchs verdeut-
licht, dass viele Schweizer:innen die Irrefiihrung und
ihre gesellschaftlichen Konsequenzen ernst nehmen
— dass zwar nicht bei allen, aber bei einigen ein Prob-
lembewusstsein herrscht. Aber auch wenn Lénder
wie die Schweiz eine vergleichsweise gute Ausgangs-
lage haben (vgl. Humprecht et al., 2020), etablierte
Informationsmedien hierzulande eine vergleichswei-
se grosse Rolle spielen und auch das Vertrauen in po-
litische Institutionen hoch zu sein scheint, worauf
die Umfragedaten hindeuten, stellt sich die Frage:
Wie kénnen wir den gesellschaftlichen Schaden, den
Falschmeldungen anrichten, verringern?

Es ldsst sich beobachten, dass Falschmeldun-
gen und unbelegte Behauptungen in mehrerlei Hin-
sicht negativ auf die Gesellschaft einwirken — neh-
men wir die Impfdebatte: Da gibt es zum einen
Menschen, die viele Falschheiten glauben und wirk-
lich {iberzeugt sind, dass die Corona-Impfung Men-
schen beispielsweise scharenweise toten wird, auch
wenn Faktenchecks immer aufzeigen, wie falsch oder
irrefiihrend die brisanten Storys in der Szene sind
(vgl. als Beispiel Echtermann, 2021). Zum anderen
muss man Impfmythen aber nicht einmal zu hundert
Prozent glauben, um sich davon beeinflussen zu las-
sen. So gibt es auch jene, die verunsichert sind, die
sinngemadss sagen: «Man hort so viel Unterschiedli-
ches iiber die Impfung, die einen sagen das, die ande-
ren sagen das, da lasse ich mich vorerst lieber nicht
impfen.» Desinformation ist selbst dann oft schon
schidlich, wenn sie zwar nicht zu hundert Prozent
geglaubt wird, aber bereits Zweifel weckt.



Vorwort

Mut zur Einordnung

Auch aus medialer Sicht sind solche Argumentati-
onsweisen interessant: Denn es ist eine Form
von «false balance», wenn Biirger:innen ihre Impfs-
kepsis damit erkldren, dass sie sagen, «die einen sa-
gen das, die anderen sagen das, was weiss man
schon?», und dabei ausblenden, dass manche Aussa-
gen sehr wohl iiberpriifbar sind. Wenn wir als Gesell-
schaft in der Lage sein wollen, Krisen wie die Corona-
Krise oder auch die Klima-Krise zu meistern, dann
miissen wir schon unterscheiden, ob eine Aussage
durch wissenschaftliche Studien untermauert ist -
oder eine Randposition, die fernab des Forschungs-
stands liegt. Hier wird die Verantwortung etablierter
Medien deutlich: Einerseits geht es darum, dass Me-
dien nicht selbst auch «false balance» betreiben, in-
dem sie Provokateurinnen und Provokateure zu Wort
kommen lassen, die aufregen, fiir Klicks und fiir
Quote sorgen, dabei aber faktenfern kommunizieren.
Andererseits ist es Teil von Qualitdtsjournalismus,
diese mithsame Arbeit der Einordnung auf sich zu
nehmen: Das bedeutet, dem Publikum die Komplexi-
tit vieler Themen auch zuzumuten, dabei verstind-
lich zu machen, welche Argumente den Stand der
Wissenschaft widerspiegeln — und welche eben nicht.

Ingrid Brodnig ist eine &sterreichische Autorin und Journalistin. Sie
beschiftigt sich seit mehreren Jahren intensiv mit den Auswirkun-
gen der Digitalisierung auf die Gesellschaft. Ein Schwerpunkt ihrer
Arbeit ist der Umgang mit Desinformation und Hasskommentaren.
Sie hat fiinf Blicher verfasst, zuletzt Einspruch! Fake News und Ver-
schwérungsmythen kontern. Ihr Buch Hass im Netz wurde mit dem
Bruno-Kreisky-Sonderpreis fiir das politische Buch ausgezeichnet.
Sie schreibt eine wochentliche Kolumne fiir das &sterreichische
Nachrichtenmagazin Profil und hélt regelméssig Vortréage und Work-
shops zu Themen der Digitalisierung.

Mehr Informationen unter: www.brodnig.org.

Das Gute ist: Die Corona-Krise zeigte durchaus, dass
manche Medien oder neue Medienprodukte fiir sol-
che Arbeit mit Aufmerksamkeit belohnt wurden,
etwa der vielzitierte Corona-Virus-Update von NDR
Info, der Podcast mit den Virolog:innen Christian
Drosten und Sandra Ciesek oder der «COVID-
19-Uhr-Newsletter» der Republik, der auch Menschen
auffiel, die sonst gar nicht Abonnent:innen dieses Me-
diums sind.

Es gibt Grenzen, was qualitdtsvolle Berichter-
stattung fiir sich genommen erreichen kann: Zum
Beispiel wird manch eine Person, die auf Telegram
mitliest und dort brisante «Wahrheiten» austauscht,
die angeblich der Medien-Mainstream verschweigt,
solche Angebote wohl eher nicht nutzen. Aber es ist
schon viel erreicht, wenn der Rest der Bevolkerung
- Leute, deren Nachbarin, Onkel oder Biirokollege
oder -kollegin zum Beispiel in solchen Telegram-
Gruppen mitlesen - leichter Zugang zu Medien ha-
ben, die Komplexitdt wagen, die «false balance» ge-
zielt zu vermeiden versuchen und iiber solche
Phinomene aufkldren. Solche qualitdtsorientierte
Berichterstattung ist zwar kein Wundermittel gegen
Falschmeldungen oder Verschwdrungsmythen, aber
sie ist doch ein Schutzpflaster, das uns vor Schlim-
meren bewahrt.
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I. Hauptbefunde - Die Corona-Pandemie

als Katalysator fir die strukturelle Krise
des Informationsjournalismus

Mark Eisenegger, Daniel Vogler

Zusammenfassung

Die Corona-Pandemie hat viele Bereiche der Gesellschaft grundlegend beeinflusst. Auch der Journalismus
ist davon betroffen. Wahrend der Anfangsphase der Pandemie gab es noch Anzeichen fiir positive Effekte auf
journalistische Medien. Diese waren als glaubwiirdige Informationsquellen stark nachgefragt. Zumindest
kurzfristig schien das Bewusstsein fiir die Bedeutung von qualitativ hochstehenden Medienleistungen in der
Gesellschaft zu wachsen. Doch nach iiber einem Jahr im Krisenmodus fillt die Bilanz erniichternd aus. Die
finanzielle Basis des Journalismus hat in der Krise weiter gelitten. Vor allem die Werbeeinnahmen haben sich
dramatisch nach unten entwickelt. Dem Journalismus fehlen in einer bereits vor der Krise angespannten
Lage heute mehr denn je die Ressourcen fiir eine hochwertige Berichterstattung.

Dass sich die 6konomische Krise des Journalismus nochmals akzentuiert hat, ist eine ungiinstige Ent-
wicklung. Denn nicht nur in Krisenphasen spielt der Journalismus eine dusserst wichtige Rolle fiir die Ge-
sellschaft. Er trigt zu einer informierten Bevolkerung bei und limitiert beispielsweise die Ausbreitung von
Desinformation. Tatsédchlich hat das Phinomen der Desinformation, also absichtlich verbreiteter Falschnach-
richten, wihrend der Pandemie auch in der Wahrnehmung der Schweizer Bevolkerung an Bedeutung gewon-
nen. Wie die Bevolkerung das Thema Desinformation wahrnimmt, wie sie damit umgeht, welche Quellen fiir
die Verbreitung von Desinformation als besonders wichtig angesehen werden und welche Faktoren die Wi-
derstandskraft gegen Desinformation in der Gesellschaft positiv beeinflussen, bildet einen Schwerpunkt in
diesem Jahrbuch. Die Vertiefungsstudie zum Thema zeigt unter anderem auf, dass die Schweizer Bevdlke-
rung besorgt ist. Sie nimmt Desinformation als Problem wahr, vor allem im Umgang mit gesellschaftlichen
Krisen. Gleichzeitig werden journalistische Medien als wesentliche Bestandteile des Abwehrdispositivs ge-
gen Desinformation gesehen.

Die Qualitdt der Corona-Berichterstattung bildet einen weiteren Schwerpunkt dieses Jahrbuchs. Eine
bereits im letzten Jahrbuch publizierte Studie zur Corona-Berichterstattung wurde repliziert. Das erlaubt,
die Qualitdtsentwicklung der Corona-Berichterstattung nun iiber einen langen Zeitraum zu beurteilen. Dies
ist wichtig, denn wie die Medien iiber gesellschaftliche Krisen berichten, beeinflusst ihre Glaubwiirdigkeit
und letztendlich auch ihre Kraft, um Phinomenen wie Desinformation entgegenzuwirken. Welchen Stellen-
wert die Corona-Pandemie im Vergleich zu anderen Themen einnimmt, wie (wenig) kritisch Medien iiber
Entscheidungen der Regierung berichten, ob sie Einordnung liefern und vielfiltige Positionen beriicksichti-
gen, sind deshalb relevante Fragen. In der ersten Welle der Pandemie konnte dem Journalismus insgesamt
ein gutes Zeugnis ausgestellt werden (Eisenegger et al., 2020). Allerdings wurden auch Schwachstellen in der
Berichterstattung aufgedeckt, wie beispielsweise die fehlende Einordnung von Zahlen zur Pandemie. Die
Neuauflage der Vertiefungsstudie untersucht deshalb, wie die Berichterstattung zur zweiten Pandemiewelle
ausfillt und ob der Journalismus aus der Kritik wihrend der ersten Welle gelernt hat.

Aufgrund der negativen Effekte auf den Journalismus unter anderem in Form medienékonomischer
Einbussen schlédgt die Pandemie auch jenseits der Corona-Berichterstattung auf die Qualitét der Medienin-
halte durch. Bereits vorhandene Defizite im Bereich der Medienqualitit werden nochmals akzentuiert. Die
Vielfalt wurde bereits vor der Krise als eine zentrale Problemzone der Medienqualitit identifiziert (Vogler
et al. 2019). Fiir den demokratischen Prozess ist insbesondere die Vielfalt der thematisierten Akteur:innen
und ihrer Meinungen in der Offentlichkeit elementar. Medien kdnnen dazu beitragen, dass alle relevanten
Bevolkerungsgruppen in politischen Debatten und Entscheidungsprozessen angemessen représentiert wer-
den. Ein zentraler Aspekt in dieser Hinsicht ist die Reprédsentation der Geschlechter in der Berichterstat-
tung. Die Frage der Diversitdt spielt deshalb in diesem Jahrbuch eine wichtige Rolle. Mit einer gross angeleg-
ten Studie wurde untersucht, wie oft Frauen in den Medien erwdhnt werden und in welchen Kontexten iiber
Frauen berichtet wird. Das Fazit fillt erniichternd aus. Frauen sind im Vergleich zu Ménnern stark unterre-
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prasentiert und werden weniger oft in statushohen
Positionen dargestellt. Positionen und Anliegen von
Frauen haben so weniger eine Chance, Beachtung zu
finden. Die Studie zeigt aber auch, dass journalisti-
sche Ressourcen die mediale Reprisentation von
Frauen positiv beeinflussen. Ressourcen sind somit
ein wichtiger Faktor, um Ungleichheiten in der Be-
richterstattung entgegenzuwirken.

Eine weitere Studie zur Abstimmung zum Ver-
hiillungsverbot, umgangssprachlich auch «Burka-Ini-
tiative» genannt, untersuchte anhand dieses identi-
tdts- und migrationspolitischen Themas ebenfalls
die Diversitdt von Akteur:innen und Positionen in
journalistischen Medien und auf Twitter. Sie kommt
zum Schluss, dass, wenn Offentlich {iber Minderhei-
ten debattiert wird, die direkt Betroffenen wenig zu
Wort kommen. Gerade Frauen islamischen Glaubens
oder mit Migrationshintergrund sind besonders be-
nachteiligt, in ausreichendem Mass Medienresonanz
zu erhalten. Aufgrund ihrer professionellen Selekti-
onskriterien, etwa Ausgewogenheit, kdnnen journa-
listische Medien solche Ungleichheiten bis zu einem
gewissen Grad ausgleichen. Auf Twitter bilden sich
die gesellschaftlichen Ungleichheiten hingegen stér-
ker ab.

Medienvielfalt beinhaltet nicht nur die Vielfalt
von Akteur:iinnen und ihrer Positionen, sondern
auch eine Vielfalt von Themen. Die letzte Vertie-
fungsstudie dieses Jahrbuchs befasst sich mit der
Kulturberichterstattung. Sie untersucht den Stellen-
wert und die Qualitdt der Kulturberichterstattung in
Schweizer Nachrichtenmedien und erstellt ein In-
ventar der Landschaft von Kulturplattformen in der
Schweiz. Die Resultate zeigen, dass die Qualitit der
Kulturberichterstattung gefihrdet ist. Es gibt aber
noch Medientypen, allen voran der &6ffentliche Rund-
funk, Sonntags- und Wochenzeitungen sowie die
Abonnementszeitungen, die Ressourcen in die Kul-
turberichterstattung investieren und eine hoéhere
Qualitdt bieten. Das Web bietet Kulturinteressierten
einen grossen Fundus an Kulturinformationen. Es
handelt sich aber in der Regel um Nischenangebote,
die mehrheitlich von Verbinden betrieben werden,
sprich Partikularinteressen verfolgen. Sie kbnnen so-
mit unabhingige journalistische Medien nicht erset-
zen, wenn es um die Erreichung eines breiten Publi-
kums und die Vielfalt an Berichterstattungsformen
geht.

Abstrahiert man von der Qualitit der Kulturbe-
richterstattung und fokussiert auf die Qualitdtsdyna-
mik in der Schweizer Medienarena insgesamt, so ma-
chen sich ebenfalls durch die Corona-Pandemie
bedingte Verdnderungen bemerkbar. Im Vergleich
zum letzten Jahrbuch haben die Schweizer Informa-
tionsmedien mehr iiber Relevantes wie politische
Themen als iiber Softnews berichtet. Auch die Ein-
ordnungsleistungen haben sich verbessert, d.h. der
Trend der letzten Jahre eines abnehmenden Ge-
wichts der Hintergrundberichterstattung konnte
vorerst gebremst werden. Verschiedene Medienty-
pen mit normalerweise unterdurchschnittlichen
Qualitdtswerten haben sich im Corona-Jahr verbes-
sert. Unter anderem das Privatfernsehen, die Online-
Pendlerzeitungen und die Boulevardzeitungen on-
und offline erzielen die besten oder zweitbesten
Qualitdtswerte seit sechs Jahren.

Diese Hauptbefunde fassen die zentralen Er-
kenntnisse der fiinf Studien sowie die Ertrége des
Jahrbuchs Ausgabe 2021 zur Entwicklung der Me-
dienqualitdt, zur Mediennutzung, zu den Einstellun-
gen der Schweizer Bevolkerung gegeniiber dem Jour-
nalismus, zur finanziellen Situation des Schweizer
Informationsjournalismus sowie zur Medienkonzen-
tration zusammen. Den Abschluss bildet das Fazit
mit Handlungsempfehlungen.

1.1 Studien

I.1.1 Wahrnehmung von Desinformation in
der Schweiz

bsichtlich verbreitete Falschinformationen, kurz

als «Desinformation» bezeichnet, sind ein ernst
zu nehmendes Problem fiir die Gesellschaft. Sie sind
eine grosse Herausforderung fiir Demokratien und
damit auch fiir den Informationsjournalismus. Vor al-
lem iiber Social-Media-Plattformen und Messenger-
Dienste konnen sich desinformative Inhalte rasch
und an eine grosse Anzahl von Nutzer:innen verbrei-
ten. Durch die Corona-Pandemie hat Desinformation
in der Wahrnehmung der Schweizer Bevolkerung
Auftrieb erhalten. Die erste Vertiefungsstudie dieses
Jahrbuchs befasst sich mit der Frage, inwiefern Men-
schen in der Schweiz Desinformation als Problem
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Social Media A 61,7% : Aktivistinnen 60,4 %
Alternativmedien ;39,0 % Social Bots 51,0 %
Videoportale (YouTube) ;36,2 % Politiker:innen 50,0 %
Messaging-Apps 27,7 % Gewdhnliche Biirger:innen 49,8 %
Online-Zeitungen 20,0 % : Ausléndische Regierungen 40,4 % :
Fernsehen 12,9 % Alternative Medien 37,2 %
Gedruckte Zeitungen 10,7 % Finanzspekulant:innen 31,8%
Podcasts 7,4 % Journalist:innen 31,2 %
Radio 5,4 % Unternehmen und Konzerne 29,7 %
Darstellung I.1: Kanile von Falschinformationen Betreiber:innen von Social-Media : 29,3 %

Behorden und Institutionen 15,8 %
Die Darstellung zeigt, auf welchen Kan#len Menschen in der Schweiz nach Medienunternehmen 13,8 %

eigenen Angaben oft oder sehr oft auf Falschinformationen treffen.
Lesebeispiel: Gemiss eigenen Angaben treffen 61,7% der Biirger:innen in
der Schweiz auf Social Media oft oder sehr oft auf Falschinformationen.

wahrnehmen, welche Kanile und Urheber:innen sie
als Ursprung von Desinformation identifizieren und
wie sie mit desinformativen Inhalten umgehen (vgl.
Kapitel II). Dazu wurde eine reprisentative Befra-
gung von erwachsenen Personen in der Deutsch-
schweiz, der Suisse romande und der Svizzera itali-
ana durchgefiihrt.

Insgesamt zeigen die Resultate in Bezug auf die
Problemwahrnehmung ein ambivalentes Bild: Einer-
seits schitzt fast die Hilfte der Befragten (49%) Des-
information als ein grosses oder sehr grosses Prob-
lem ein. Andererseits beurteilt eine knappe Mehrheit
(51%) das Problem als nicht besonders gefihrlich.
Nach den konkreten Schiden befragt, die Desinfor-
mation nach sich ziehen kann, werden die effektive
Bewiltigung von Krisen und das Vertrauen in die Me-
dien und die Politik als die anfilligsten Bereiche ge-
nannt.

Menschen in der Schweiz stossen nach eigenen
Angaben vor allem in sozialen Medien (61,7%), in Al-
ternativmedien (39%), auf Videoportalen (36,2%)
sowie in Messenger-Apps (27,7%) auf Falschinforma-
tionen (vgl. Darstellung I.1). Professionelle Informa-
tionsmedien - allen voran Radio (5,4%), gedruckte
Zeitungen (10,7%) und Fernsehen (12,9%) - werden
hingegen deutlich weniger als Quellen von desinfor-
mativen Inhalten bezeichnet.

Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass eher In-
dividuen und nicht Organisationen oder Institutio-

Darstellung 1.2: Urheber:innen von Falschinformationen

Die Darstellung zeigt die Anteile der Top-5-Rangierungen von Urheber:innen
von Falschinformationen. Dargestellt sind die Anteile der Top-5-Rangierun-
gen in Prozent. (0% = «Akteur:in/Akteur:innen wird/werden nie unter den
Top 5 der Urheber von Falschinformationen rangiert»; 100% = «Akteur:in/
Akteur:innen wird/werden immer unter den Top 5 der Urheber:innen von
Falschinformationen rangiert»).

Lesebeispiel: Aktivist:innen werden in der Schweiz von 60,4% der Befragten
am h&ufigsten unter den Top 5 der Urheber:innen von Falschinformationen
genannt.

nen als Urheber:innen von Desinformation angese-
hen werden (vgl. Darstellung I.2). Journalistische
Medienunternehmen (13,8%) sowie staatliche Behor-
den und Institutionen (15,8%) werden am seltensten
als Ursprungsquellen von Falschinformationen ge-
nannt. Menschen in der Schweiz bringen also dem
Wahrheitsgehalt der kommunizierten Inhalte von
journalistischen Medien und Institutionen ein hohes
Vertrauen entgegen. Auch deshalb sehen die Befrag-
ten, neben Betreiber:innen von Social-Media-Platt-
formen, vor allem Behdrden und Medienakteure in
der Pflicht, Desinformation zu bekdmpfen, und nicht
die einzelnen Biirger:innen.

Weiter zeigt die Studie, dass die Befragten vor-
nehmlich die Seiten von Bund und Behdrden sowie
journalistische Medien und Google nutzen, um mdog-
liche Falschinformationen zu priifen. Bei identifi-
zierten Falschinformationen reagieren sie gemdss
Selbstauskunft hiufig mit einem aufklérenden Ver-
halten, beispielsweise, indem sie ihr Umfeld infor-
mieren oder indem sie die Quelle von Desinformati-
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Darstellung 1.3: Medienresonanz und Fallzahlen in der Schweiz

Die Darstellung zeigt den prozentualen Anteil der Medienbeitrdge mit Referenz zu COVID-19 an der Gesamtberichterstattung (rosa Kurve) im Medien-
sample fiir die automatisierte Inhaltsanalyse und die offiziell neu gemeldeten COVID-19-Fille pro Tag in der Schweiz (blaue Kurve) (Quelle: Bundesamt
fiir Gesundheit). Dargestellt ist der Zeitraum vom 1. Januar 2020 bis zum 30. Juni 2021 (n = 117°900). Die Tagesdaten fiir beide Datenreihen werden als
gleitender Durchschnitt von jeweils sieben Tagen vor den einzelnen Messpunkten dargestellt.

Lesebeispiel: Im Oktober 2020 wurden die meisten neuen Félle gemeldet. Am meisten Medienbeitrdge zu COVID-19 - gemessen an der Gesamtbericht-
erstattung - wurden hingegen im Mérz 2020 publiziert.

on blockieren. Zusammengefasst zeigt sich, dass die I.1.2 Lessons Learned? Qualitét der
Menschen in der Schweiz dem Thema Desinformati- Corona-Berichterstattung im Vergleich
on aktuell eine erhdhte Aufmerksamkeit schenken
und ein stidrkeres Problembewusstsein zeigen. Das ournalistische Medien erfiillen gerade in Zeiten
ist eine Chance, um die Bevolkerung weiter fiir die J grosser Verunsicherung wie der Corona-Krise
Problematik zu sensibilisieren und einen kritischen wichtige Funktionen. Entsprechend ist die Frage
Umgang mit desinformativen Inhalten und Quellen nach der Qualitit der Medienberichterstattung zur
zu fordern. Gleichzeitig macht unsere Studie deut- Corona-Pandemie von grosser Bedeutung. Seit Be-
lich, dass ein intaktes System professioneller Infor- ginn der Pandemie wurde die Corona-Berichterstat-
mationsmedien unter Einschluss offentlicher Me- tung als zu alarmistisch, zu unkritisch gegeniiber Be-
dien fiir die Resilienz der Schweizer Gesellschaft hdorden, zu wenig einordnend im Umgang mit Zahlen
gegeniiber Desinformation absolut unverzichtbar ist. und mit Blick auf die Expert:innenauswahl als zu ein-
Umso vordringlicher ist es, dem weiter beschleunig- seitig kritisiert. Die umfangreiche Analyse im letzten
ten Ressourcenverlust im Informationsjournalismus Jahrbuch Qualitiit der Medien (Ausgabe 2020) zur ers-
Einhalt zu gebieten. ten Pandemie-Welle konnte viele dieser Vorwiirfe
entkriften und stellte dem Journalismus insgesamt
ein relativ gutes Zeugnis aus (Eisenegger et al., 2020).
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Allerdings wurden auch Defizite aufgedeckt. Ziel der
zweiten Vertiefungsstudie zur Corona-Berichterstat-
tung in diesem Jahrbuch (vgl. Kapitel IIT) ist es zu
tiberpriifen, ob sich die Berichterstattung zur zweiten
Welle (1.9.2020-28.2.2021) im Vergleich zur ersten
Pandemiewelle (1.1.2020-30.4.2020) unterscheidet
und inwieweit der Journalismus in der Schweiz seine
Lehren aus der Berichterstattung zur ersten Welle
gezogen hat.

Im Vergleich zur ersten Welle entkoppelt sich
die Intensitit der Berichterstattung von der Ent-
wicklung der Fallzahlen. So sinkt die mediale Auf-
merksamkeit in der zweiten Welle trotz massiv ho-
herer Fallzahlen (vgl. Darstellung 1.3). Im Vergleich
zur ersten Studie wird deutlich, dass Journalist:innen
das Coronavirus in der zweiten Welle seltener (6%)
als eine Bedrohung darstellen als in der ersten Welle
(16%) — dies trotz der hoheren Fallzahlen. Der immer
wieder erhobene Vorwurf, Medien wiirden im Zu-
sammenhang mit der Corona-Pandemie «Panikma-
che» betreiben, wird durch unsere Studie also nicht
gestiitzt. Im Gegenteil kann man kritisieren, dass die
Corona-Berichterstattung ihrer Friihwarnfunktion
teilweise nicht nachgekommen ist. So haben in der
zweiten Welle auch die psychischen Beeintrichti-
gungen in der Bevolkerung zugenommen, die insge-
samt nur sehr am Rande ein Thema waren.

Unsere Untersuchung zeigt weiter eine Abnah-
me der gegeniiber Behdrden affirmativen Berichter-
stattung (erste Welle 6%; zweite Welle 0,3%). Der
Vorwurf einer «Hofberichterstattung» wird durch
unsere Studie also entkréftet. Auch werden Zahlen
und Statistiken hiufiger kontextualisiert und einge-
ordnet (erste Welle 12%; zweite Welle 21%). Beide
Befunde sind aus einer Qualitétsperspektive positiv
zu beurteilen. Es bestitigt sich somit ein gewisser
Lernprozess des Informationsjournalismus im Um-
gang mit der Pandemie als einer virulenten, gesell-
schaftlichen Krise.

Unsere Wiederholungsstudie fordert aber
auch verschiedene Defizite zutage. Die Vielfalt der
Expert:innen bleibt in der Medienberichterstattung
stark eingeschrinkt. Die in den Medien thematisier-
ten Wissenschaftler:innen stammen weiterhin
grosstenteils aus dem medizinischen Bereich. Ihr
Anteil fdllt in der zweiten Welle sogar etwas héher
aus (83%) als in der ersten Welle (78%). Sozial- und
geisteswissenschaftliche Disziplinen bleiben dage-

gen auch in der Berichterstattung zur zweiten Wel-
le aussen vor. Auch sind Wissenschaftlerinnen im
Vergleich zu ihren minnlichen Kollegen weiterhin
deutlich untervertreten. Gegeniiber der ersten Wel-
le (12%) kommen sie in der zweiten Welle aber im-
merhin etwas hiufiger vor (21%). Insgesamt ist aus
einer Qualitdtsperspektive die Vielfalt erneut die
grosste Problemzone in der Berichterstattung.

1.1.3 Frauen in den Medien

icht nur in der Corona-Berichterstattung, son-

dern auch bei der Darstellung der Geschlechter
in den Medien generell ist die Vielfalt defizitdr. Die
Resultate der Vertiefungsstudie zur Repridsentation
von Frauen in Schweizer Medien (vgl. Kapitel IV) be-
legen, dass Frauen in der Berichterstattung zu Min-
nern deutlich untervertreten sind. Auf eine Erwih-
nung einer Frau kommen rund drei Erwdhnungen
von Minnern (Frauenanteil 23%). Dieses Ungleichge-
wicht besteht in allen Schweizer Sprachregionen und
tiber simtliche Medientypen hinweg, mit geringfiigi-
gen Unterschieden. Etwas stédrker unterscheiden sich
die Werte auf Ebene einzelner Medien. Der Frauen-
anteil variiert je nach Medium zwischen 19% und
rund 29%. Eine Verbesserung hinsichtlich gleichbe-
rechtigter Darstellung zeigte sich nur ereignisbedingt
im Jahr 2019, das geprigt war vom Frauenstreiktag
und die Frauenanteile in der Berichterstattung kurz-
fristig leicht ansteigen liess.

Differenziert man die Berichterstattung weiter
hinsichtlich Themenbereichen und Beitragsforma-
ten, so treten weitere Geschlechterunterschiede her-
vor (vgl. Darstellung I.4). Der grosste Gender-Gap
besteht in Wirtschafts- (17% Frauenanteil) und
Sportnachrichten (13% Frauenanteil). Am geringsten
ist er in der Kulturberichterstattung (27% Frauenan-
teil) und bei Human-Interest-Themen (31% Frauen-
anteil). Die Politikberichterstattung liegt dazwi-
schen (23% Frauenanteil). Auch das Beitragsformat
spielt eine Rolle: Die Prisenz von Frauen fillt dop-
pelt so hoch aus bei der redaktionellen Berichterstat-
tung als bei Medienbeitrigen, die auf Agenturmel-
dungen basieren. Wenn demnach Journalist:innen in
Ressourcen investieren kénnen und Beitrédge selber
schreiben, wird die Medienprésenz von Frauen posi-
tiv beeinflusst. Das deckt sich mit dem Befund, dass
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Darstellung I.4: Frauen- und Ménneranteile in der Berichterstattung von
Schweizer Medien nach Gesellschaftssphire

Die Darstellung zeigt den durchschnittlichen, prozentualen Anteil von
Frauen und Minnern in der Berichterstattung zu den fiinf Gesellschafts-
sphdren Human Interest, Kultur, Politik, Wirtschaft und Sport fiir den
Zeitraum von 2015 bis 2020.

Lesebeispiel: Der Anteil von Frauen in der Berichterstattung zu Human-
Interest-Themen liegt bei 31%, der Anteil von Ménnern betrégt somit 69%.

Frauen bei personenzentrierten Formaten, wie In-
terviews und Portraits, prisenter sind als in Berich-
ten und Meldungen.

Auch in Bezug auf die gesellschaftlichen Kon-
texte, in denen Frauen und Ménner dargestellt wer-
den, zeigen sich grosse Unterschiede. Je hoher die
Hierarchiestufe, desto ausgeprégter ist der Gender-
Gap. So betrigt der Frauenanteil bei den Top-Lei-
tungsfunktionen 17%, bei der Thematisierung von
Personen in einfachen Leitungsfunktionen 22%, bei
der Thematisierung von Personen auf Ebene von
Mitarbeitenden 27%. Geringer sind die Unterschiede
bei der Thematisierung von Personen in privaten
Kontexten. Wenn {iiber Privates berichtet wird, be-
trigt der Frauenanteil 33%. Bei der Thematisierung
von beruflichen/6ffentlichen Kontexten betrigt der
Frauenanteil 24%.

Insgesamt bestdtigen unsere Resultate beste-
hende Geschlechterungleichheiten in der Schweizer
Medienberichterstattung und den diesbeziiglichen
Handlungsbedarf fiir den Journalismus in der
Schweiz. Trotz eines Bevdlkerungsanteils von knapp
iiber 50% sind Frauen in der Medienberichterstat-
tung in allen Bereichen deutlich untervertreten.

1.1.4 Akteur:innen und ihre Positionen im
Abstimmungskampf zum «Burka-
verbot»

Neben dem Geschlecht entscheiden auch andere
Faktoren, etwa Religion, Herkunft und sozio-
Okonomischer Status, {iber die Prisenz in der Medi-
enberichterstattung mit. Entsprechend untersucht
eine weitere Studie die Resonanz von Akteur:innen
und ihren Positionen in der 6ffentlichen Diskussion
um die Initiative «Ja zum Verhiillungsverbot» (vgl.
Kapitel V), die im Mirz 2021 von der Schweizer
Stimmbevdlkerung angenommen wurde. Weil in der
Debatte um die - hiufig als «Burka-Initiative» be-
zeichnete - Volksabstimmung die Frage der Frauen-
rechte und die Rolle des Islams im Zentrum standen,
interessiert besonders die Resonanz von muslimi-
schen Akteur:innen und ihre Positionen. Wir zeigen
am Beispiel der Schweizer Medienberichterstattung
und der Debatte auf Twitter, dass die Vielfalt einge-
schrédnkt war. Muslimische Akteur:innen fanden we-
der in den Medien (11%) noch auf Twitter (13%)
breite Resonanz (vgl. Darstellung I.5). Die betroffene
Minderheit war in der medialen Berichterstattung
und in der Twitter-Sphire nur wenig sichtbar. Ofter
wurde iiber Muslim:innen geredet, als dass diese
selbst zu Wort gekommen wiren. Obwohl die Vorlage
primir Frauen betrifft, waren diese auf Twitter klar in
der Minderheit (21% vs. 58%), in den Medien aber
gleich stark priisent wie Minner (44% vs. 43%). Uber
die Verhiillung von Frauen im Islam sprachen folglich
auf Twitter im Wesentlichen nicht-muslimische Mén-
ner und in den Medien nicht-muslimische Ménner
und Frauen. Journalistische Medien vermdgen also
eher gesellschaftspolitische Krifte- und Mehrheits-
verhiltnisse widerzuspiegeln und sich in ihrer profes-
sionellen Logik ein Stiick weit um Ausgewogenheit
und um ein vielfdltigeres Akteursspektrum zu bemii-
hen.

L.1.5 Qualitét der Kulturberichterstattung

achrichtenmedien nehmen eine wichtige Rolle
Nin der Vermittlung von Kulturthemen ein: Fiir
die breite Bevolkerung sind sie der Ort, an dem sie
iiber kulturelle Themen und Ereignisse erfihrt. Jour-
nalistische Medien férdern damit massgeblich das
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Darstellung 1.5: Resonanzanteile von Akteur:innen nach Geschlecht, religiosem Kontext und Akzeptanz des Verhiillungsverbots

Die Darstellung zeigt jeweils fiir die Medienberichterstattung und fiir die Twitter-Sphdre den prozentualen Anteil von Frauen, Mannern und Organisationen, von
Akteur:innen mit und ochne muslimischem Kontext und von Frauen und Ménnern mit muslimischem Kontext (Medien: n = 712 Aussagen; Twitter: n = 1’078 Tweets). Der
Akzeptanzindex kann maximal Werte zwischen +100 (ausschliesslich positiv) und -100 (ausschliesslich negativ) annehmen.

Lesebeispiel: Von allen erfassten Aussagen in den Medien entfallen 8% auf Frauen mit muslimischem Kontext; bei ihnen ist die Ablehnung des Verhiil-
lungsverbots etwas stédrker ausgeprégt als der Zuspruch (-9).

Verstdndnis fiir die Prozesse und Funktionen von
Kultur sowie fiir Anliegen von Kulturschaffenden. Sie
konnen damit auch eine integrierende Wirkung fiir
die Gesellschaft entfalten und eine Grundlage fiir
eine gemeinsame Identitéit und geteilte Werte schaf-
fen. Die Resultate unserer Untersuchung zur Qualitét
und zum Stellenwert der Kulturberichterstattung
(vgl. Kapitel VI) zeigen, dass Kulturthemen rund 10%
der Gesamtberichterstattung ausmachen (vgl. Ta-
belle I.1). Im Vergleich zur Politikberichterstattung
(31%) oder Human-Interest-Themen (30%) ist das re-
lativ bescheiden. Auch Sport- (14%) und Wirtschafts-
themen (13%) erhalten etwas mehr Aufmerksamkeit.
Nur die Wissenschaftsberichterstattung (2%) kommt
auf geringere Anteile. Der Anteil an Kulturberichter-
stattung ist iiber die letzten fiinf Jahre konstant ge-

blieben. Kulturthemen spielen in den Medien der Su-
isse romande mit einem Anteil von 13% eine grossere
Rolle als in ihren Deutschschweizer (9%) und Tessi-
ner Pendants (8%).

Im Vergleich mit anderen Themen wie Politik
oder Wirtschaft ist die Kulturberichterstattung stér-
ker durch redaktionelle Eigenleistungen bestimmt.
Diese haben gegeniiber Berichten auf Basis von
Agenturmeldungen iiber die Zeit sogar zugenom-
men. 2019 basieren 80% der Beitrige auf Eigenleis-
tungen, was gegeniiber 2015 eine Steigerung um 8
Prozentpunkte darstellt. Sonntags- und Abonne-
mentszeitungen sowie der 6ffentliche Rundfunk wei-
sen die hochwertigste Kulturberichterstattung auf.
Sie ist einordnend, durch redaktionelle Eigenleistun-
gen geprigt, wenig personalisiert und auch wenig
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Sphidre Anteil an Gesamt- Anteil redaktionelle Anteil einordnende Anteil emotional Anteil persona- Anteil Schweiz-
berichterstattung  Berichterstattung  Berichterstattung  aufgeladene lisierte Bericht- Bezug in der
Berichterstattung erstattung Berichterstattung

Kultur 10,3% 77,7% 11,9% 7,9% 44,0% 53,5%

Politik 30,9% 65,6% 27,1% 5,5% 25,9% 57,9%

Wirtschaft 13,3% 62,1% 17,0% 4,6% 12,1% 63,7%

Sport 13,6% 58,9% 6,6% 11,7% 54,7% 58,6%

Human Interest 29,8% 61,3% 7,2% 18,2% 47,5% 59,7%
Wissenschaft 2,1% 61,8% 20,3% 3,9% 15,3% 33,7%

Tabelle I.1: Kulturberichterstattung im Themenvergleich

Die Tabelle zeigt, wie sich die Qualitdtsindikatoren Eigenleistung, Einordnungsleistung, Emotionalitét, Personalisierung und Bezug zur Schweiz (Bezugs-
raum regional und national) in der Kulturberichterstattung von der Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Sport und Human Interest

unterscheiden.

Lesebeispiel: Kulturberichterstattung weist mit 77,7% den hochsten Anteil Eigenleistungen auf. Am niedrigsten ist der Anteil Eigenleistung bei Sport-
Themen (58,

9%).

emotionalisiert. Auch in Boulevard- und Gratismedi-
en ist Kulturberichterstattung wichtig. Sie beruht
hier aber oft auf Agenturmeldungen, ist stark perso-
nalisiert und emotionalisiert. Beziiglich Vielfalt wur-
de und wird, auch im Kontext von Kultur, grosse
Hoffnung in die Digitalisierung gesetzt. Die vorhan-
denen Online-Plattformen sind jedoch in der Regel
Nischenangebote und werden oftmals von Verbén-
den betrieben, die sich am Eigeninteresse orientie-
ren. Sie konnen unabhéngige journalistische Medien
nicht ersetzen, wenn es um die Erreichung eines
breiten Publikums und die Vielfalt an Berichterstat-
tungsformen geht.

I.2 Weitere Befunde aus dem Jahrbuch
Qualitét der Medien
I.2.1 Medienqualitét insgesamt stabil

- Mehr Fokus auf Politik

ie Corona-Pandemie verdndert sowohl die The-

men- und Ereignislage als auch die Arbeitsbedin-
gungen fiir Journalist:innen. Dies wirkt sich auf die
Medienqualitdt aus (vgl. Kapitel VIII). Insgesamt
bleibt die Qualitit zwar stabil, verdndert sich aber in
den einzelnen Dimensionen. Die Medien berichten
im Corona-Jahr 2020 mehr iiber Politik als iiber Soft-
news wie Sport und Human Interest (vgl. Darstellung

1.6). Die Berichterstattung iiber das Ausland verliert
2020 nochmals an Gewicht und die geografische Viel-
falt sinkt. Dafiir nehmen die Einordnungsleistungen
in Form von Hintergrundbeitrigen zum ersten Mal
seit sechs Jahren nicht weiter ab.

Auch im Corona-Jahr 2020 stehen Medienty-
pen wie der oOffentliche Rundfunk oder die Abo-
Newssites fiir eine deutlich hohere Qualitit als an-
dere Medientypen. Die Typen des Ooffentlichen
Rundfunks halten sich trotz gewisser Qualitdtsver-
luste an der Spitze. Doch Pendler- und Boulevardme-
dien kdnnen ihre Qualitdt auch wegen der Themen-
und Ereignislage und dem Fokus auf die Politik
verbessern. Bei knapp der Hilfte der Typen, nimlich
den Abonnementszeitungen-Online, dem Privat-
fernsehen, den Pendlerzeitungen-Online und den
Boulevardzeitungen off- und online, kdnnen 2020 die
besten oder zweitbesten Qualititswerte der letzten
sechs Jahre erzielt werden.

Die 2020 erstmals untersuchten Angebote
swissinfo.ch und rtr.ch zeigen, dass das Qualitéts-
spektrum ziemlich breit ist. swissinfo.ch profiliert
sich mit einem relativ hohen Qualitdtsscore von 7,2,
vor allem wegen einer relevanten Berichterstattung
und der Vermittlung von Hintergriinden. Dies ist in-
sofern erkldrbar, als swissinfo.ch in seinem publizisti-
schen Profil nicht in erster Linie auf die Vermittlung
von tagesaktuellen Nachrichten abzielt. Die eben-
falls erstmals untersuchte Newssite rtr.ch in der
Svizra rumantscha kann als kleinstes bzw. ressour-
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Darstellung 1.6: Sphéren im Jahresvergleich

Die Darstellung zeigt in den blauen Balken die Anteile der Sphiren in der
Medienberichterstattung im Jahr 2020 und in den griinen Balken die Ver-
dnderung im Jahresvergleich in Prozentpunkten. Datengrundlage bilden
alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
Jahre (2019 n = 20’122, 2020 n = 17°294). Ausgew&hlt wurden nur diejeni-
gen 55 Medientitel, fiir die Daten seit 2015 vorliegen.

Lesebeispiel: Politik ist mit 37% die am meisten thematisierte Sphére in der
Berichterstattung im Jahr 2020; die Anteile haben von 2019 bis 2020 um 5
Prozentpunkte zugenommen.

censchwichstes 6ffentliches Online-Angebot mit ei-
nem Score von 5,4 zwar nicht mit der Qualitidt von
swissinfo.ch oder srf.ch mithalten, aber in den Dimen-
sionen Relevanz, Einordnungsleitung und Professio-
nalitdt mit den Online-Pendants von RTS und RSI.

1.2.2 Mediennutzung - Corona als wichtigs-
tes Thema

achrichtenkonsum iiber digitale Kanéle ist mitt-

lerweile die Regel. Daran hat auch die Corona-
Pandemie, die fiir vier von fiinf Nutzer:innen auf der
personlichen Agenda der wichtigsten Ereignisse
stand, nichts gedindert. Das zeigt die Entwicklung der
Newsrepertoiretypen in den vergangenen 13 Jahren.
Die Repertoires geben dariiber Auskunft, welches
Medien-Menii eine Person in der Kombination unter-
schiedlicher Medien typischerweise nutzt, um sich
iiber das aktuelle Geschehen zu informieren (vgl. Ka-
pitel IX). Die drei Repertoires der «New World», also
Nutzende, die vor allem Online-Medien konsumie-
ren, kommen 2021 insgesamt auf einen Anteil von
74% (vgl. Darstellung 1.7). Dabei stagnieren die aus
demokratiepolitischer Sicht besonders problemati-
schen «News Deprivierten», die durch eine Unterver-
sorgung mit News geprigt sind (36,3%; —0,4 Prozent-

punkte [PP]), auf hohem Niveau. Das Repertoire der
«Intensivnutzer:innen» bleibt stabil (10,7%; -0,3 PP),
wihrend das Repertoire der «Globalen Surfer:innen»,
die sich weitgehend von Schweizer News verabschie-
det haben, einen weiteren Anstieg (28,0%; +1,6 PP)
verzeichnet. Die drei Repertoires der «Old World»,
die sich eher auf traditionelle Medien stiitzen, errei-
chen 2021 einen Nutzer:innenanteil von 26%, wéh-
rend dieser 2009 noch fast 50% betrug. Dabei sinken
die Anteile des Repertoires «<Homeland Oriented»
(4,5%; -1,5 PP), wihrend der Anteil des Repertoires
«Old World Boulevard» (7,4%; —0,1 PP) stabil bleibt.
Das Repertoire «Old World & Onlinependants» hat
hingegen etwas zugelegt (13,0%; +0,7 PP), was den
Bedeutungsgewinn digitaler Angebote, auch in eher
traditionell orientierten Medienrepertoires, noch-
mals unterstreicht.

Die Verlagerung des Newskonsums auf die digi-
talen Kanile hat spezifische Nutzungsmuster her-
vorgebracht. Dazu gehort der emergente Medien-
konsum, bei dem nicht mehr gezielt auf bestimmte
Medienmarken zugegriffen wird, sondern einzelne
Nachrichtenbeitrige die Nutzer:innen iiber Algorith-
men erreichen. Der emergente Medienkonsum ist
gegeniiber dem letzten Jahr stabil geblieben. Insge-
samt 27% (+0,7 PP) der Befragten konsumieren On-
line-Nachrichten iiber Social-Media-Plattformen,
Suchmaschinen oder Aggregatoren, also Dienste, bei
denen Algorithmen eine grosse Rolle spielen. Der
markengestiitzte Nachrichtenkonsum, bei dem Me-
dienmarken von den Nutzer:innen gezielt aufgesucht
werden, trifft fiir 57% (-1,9 PP) der befragten Perso-
nen in der Schweiz zu. Die Pandemie hat somit nicht
zu einem verstdrkten Markenbewusstsein bei den
Nutzer:innen gefiihrt.

Die Nutzung der verschiedenen Social-Media-
Kanile zu Newszwecken hat sich nur punktuell ver-
andert. WhatsApp (30%), Facebook (27%) und YouTu-
be (24%) sind nach wie vor die drei wichtigsten
sozialen Medien in der Schweiz fiir News-Nutzung.
Instagram (13%), Snapchat (4%) und TikTok (4%)
werden zwar weniger oft genutzt, sind jedoch bei
den 18- bis 24-Jdhrigen besonders beliebt. WhatsApp-
(+3,9 PP) und Telegram-Nutzung (+2,7 PP) zu News-
Zwecken hat gegeniiber dem letzten Jahr relativ
stark zugenommen. Damit gewinnt die Messengeri-
sierung, also iiberwiegend private Kommunikation
iber Messengerdienste, weiter an Bedeutung.
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Darstellung 1.7: Langfristige Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklungen der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2021 (n = 44’564). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «Globalen Surfer:innen» nimmt von 16% im Jahr 2009 auf 28% im Jahr 2021 zu.

1.2.3 Einstellungen - Hoheres Vertrauen in

journalistische Medien in Krisenzeiten

Vertrauen ist fiir Journalismus gerade in Krisen-
zeiten eine wichtige Voraussetzung, damit er
seine demokratischen Funktionen erfiillen kann. In
der Schweiz geben knapp iiber die Hilfte der Befrag-
ten (51%) an, dass sie den Nachrichtenmedien {iber-
wiegend bis komplett vertrauen (vgl. Kapitel X). Da-
mit steigt das Medienvertrauen gegeniiber dem Vor-
jahr um 7 Prozentpunkte und setzt sich dem
negativen Trend der Vorjahre entgegen. Im Vergleich
zu anderen europdischen Lindern liegt die Schweiz
gemeinsam mit Deutschland (53%, +8 PP im Ver-
gleich zum Vorjahr), Irland (53%, +5 PP) und Schwe-
den (50%, +12 PP) im vordersten Drittel. Dieses Er-
gebnis kann als Hinweis darauf gedeutet werden, dass
dem professionellen Journalismus in Krisenzeiten
wie der Corona-Pandemie wieder mehr Vertrauen ge-
schenkt wird.

Das Vertrauen in Suchmaschinen und soziale
Medien fillt demgegeniiber gering aus, obwohl Tech-
Plattformen wie Facebook und Google eine steigende
Bedeutung in der Informationsnutzung zugespro-
chen werden (Latzer et al., 2020; Schneider & Eisen-
egger, 2019). Betrachtet man das Vertrauen in Such-
maschinen, gibt weniger als jede:r Dritte (29%) an,
diesen liberwiegend oder komplett zu vertrauen. Gar

nur jede:xr Fiinfte in der Schweiz vertraut sozialen
Medien iiberwiegend oder komplett. Damit haben
sich die Vertrauenswerte in Suchmaschinen und so-
ziale Medien gegeniiber dem Vorjahr kaum verén-
dert.

Wie zufrieden die Biirger:innen in der Schweiz
mit den Informationsmedien sind, hiingt stark davon
ab, in welchem Masse ihre Erwartungen durch die
Berichterstattung erfiillt werden. Insgesamt zeigt
sich, dass der Grossteil der Schweizer Bevolkerung
Ausgewogenheit, Neutralitdt und Vielfalt als wichti-
ge Kriterien der Berichterstattung von Informations-
medien betrachtet. Dabei stimmen die Befragten am
meisten der Aussage zu, dass Nachrichtenmedien
eine Vielzahl von verschiedenen Ansichten zu gesell-
schaftlichen und politischen Themen anbieten sollen
(78%). Vielfalt wird also stark erwartet. Gleichzeitig
zeigen unsere Erhebungen, dass die Vielfalt der Be-
richterstattung als Folge der Medienkonzentration
am stirksten leidet (vgl. Vogler et al., 2019). An zwei-
ter Stelle steht mit 72% die Erwartung, dass Medien
jeder Perspektive auf ein Thema gleich viel Platz ein-
rdumen sollten. Schliesslich sind 70% der Biirger:in-
nen in der Schweiz der Auffassung, dass Themen in
der Berichterstattung neutral behandelt werden soll-
ten.
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1.2.4 Finanzierung - Einbrechende Werbe-
markte, Akzeptanz von Medienforde-

rung

ie Corona-Pandemie hat die 6konomische Krise

des Informationsjournalismus weiter akzentu-
iert (vgl. Kapitel XI). Insbesondere die Entwicklung
im Werbemarkt ist dramatisch. Kumuliert betragen
die Erlose noch 1’910 Millionen Schweizer Franken,
was einen Riickgang von 380 Millionen Franken
(-17%) im Vergleich zum Vorjahr bedeutet (vgl. Stif-
tung Werbestatistik Schweiz, 2021). Fiir alle Berei-
che wurden dabei Einbussen im zweistelligen Pro-
zentbereich gemessen. Ein starker Riickgang von
197 Millionen Franken (-21%) gegeniiber dem Vor-
jahr zeigt sich erneut im Printgeschift, das 2020
noch auf 727 Millionen Franken Gesamteinnahmen
kommt. Die Werbeeinnahmen aus dem TV-Geschéft
sind um 88 Millionen Franken gesunken (-13%) und
betragen 616 Millionen Franken. Von allen Medien-
gattungen muss das Radio die prozentual grosste
Einbusse hinnehmen (-27%), mit einem Riickgang
von 39 Millionen Franken bei Gesamteinnahmen
von 105 Millionen Franken. Erstmals seit Anfang der
Erhebung 2014 sind auch die Einnahmen aus dem
Online-Werbemarkt riickldufig. Im Vergleich zum
Vorjahr sind die Online-Werbeerlése der Schweizer
Medienanbieter um 56 Millionen Franken gesunken
(-11%) und betragen noch 462 Millionen Franken.
Ein weiteres Indiz dafiir, dass Werbegelder zu den
internationalen Tech-Unternehmen Google und
Facebook fliessen.

Eine positive Nachricht ist vor diesem Hinter-
grund die leicht wachsende Zahlungsbereitschaft fiir
Online-News. Zwischen 2019 und dem Corona-Jahr
2020 hat sie in der Schweiz um 4 Prozentpunkte zu-
genommen und liegt aktuell bei 17%. Dabei zeigt
sich, dass die Zahlungsbereitschaft dann eher vor-
handen ist, wenn Medien bei politischen oder gesell-
schaftlichen Fragen als Serviceleistung Argumente
priorisieren und gewichten. Grund dafiir kdnnte
sein, dass zumindest bei einem Teil des Publikums
ein Bediirfnis nach Einordnung und Komplexititsre-
duktion vorhanden ist und diese als klarer Mehrwert
erkannt werden. Eine Zahlungsbereitschaft fiir News
ist also noch am ehesten dort vorhanden, wo Ereig-
nisse auf Basis profunder Recherche eingeordnet
werden oder (fiir Nutzende mit politischen Erwar-
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Darstellung 1.8: Akzeptanz fiir direkte Medienforderung im internationa-

len Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil
der Befragten, die befiirworten, dass die Regierung kommerzielle Nach-
richtenmedien unterstiitzen soll, die selber nicht mehr genug Geld verdie-

nen (Quelle: Reuters Institute, 2021).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 37% der Befragten an, dass die Regie-
rung private Medien finanziell unterstiitzen soll. In UK betrégt dieser Wert

11%.

tungen) wo die Berichterstattung einer klaren redak-
tionellen Linie folgt.

Trotz Okonomischer Krise im Journalismus:
Seit 2015 hat keines der fiinf grossen privaten Schwei-
zer Medienunternehmen (TX Group, Ringier, NZZ,
AZ Medien, CH Media) einen Verlust ausgewiesen.
Sie sind somit als Gesamtunternehmen sogar im Co-
rona-Jahr profitabel, auch wenn staatliche Unter-
stlitzungsleistungen wie die Kurzarbeitsentschidi-
gung eine wesentliche Rolle gespielt haben. Die
Medienunternehmen haben Geschéftsfelder ausser-
halb des Journalismus erschlossen, die Gewinne ab-
werfen. Neue Investitionen in den Journalismus blei-
ben aber die Ausnahme. Bemerkenswert ist, dass die
tatsichliche 6konomische Entwicklung des Journa-
lismus mit der Wahrnehmung der Bevolkerung aus-
einanderdriftet. So sind 54% der Schweizer:innen gar
nicht bis wenig besorgt iiber die finanzielle Situation
der Medien. Trotzdem sind 37% der Befragten der
Meinung, dass der Staat die privaten Medien finan-
zieren soll, wenn diese in finanzielle Schieflage gera-
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ten (vgl. Darstellung 1.8). Das ist keine Mehrheit - im
Vergleich zu den anderen zwdlf Referenzlidndern be-
legt die Schweiz damit jedoch den Spitzenplatz.

1.2.5 Die inhaltliche Medienkonzentration
schreitet voran

ie 6konomische Krise des Informationsjourna-

lismus fiihrt zu hoch konzentrierten Medien-
mairkten in der Schweiz (vgl. Kapitel XII). Einige we-
nige Medienhduser besitzen den grossten Teil der
reichweitenstarken Informationsmedien (Publicom,
2020). Im Rundfunkmarkt ist die Konzentration am
hochsten. Allerdings ist diese Konzentration politisch
gewollt. Die SRG SSR ist das klar dominierende Un-
ternehmen im Radio- und Fernsehmarkt. Im Online-
bereich sind zwar viele Angebote neu entstanden.
Der grosste Teil der Nutzung entfillt aber auf wenige,
grosse Medienmarken wie 2omin.ch, blick.ch oder srf.
ch. Auch im Pressemarkt kann in den drei grossen
Sprachregionen eine hohe Konzentration festgestellt
werden.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die
inhaltliche Medienkonzentration zu (Vogler et al.,
2020). Von 2017 auf 2020 hat sich der Anteil geteilter
Beitrige von 10% auf 25% erhdht. Die hochste inhalt-
liche Konzentration besteht 2020 in der Politikbe-
richterstattung mit 29% (vgl. Darstellung 1.9). Fiir
Wirtschaft (25%), Kultur (24%) und Sport (24%) ist
die Konzentration etwas weniger hoch. In der Be-
richterstattung zu Human-Interest-Themen ist sie
mit 19% am tiefsten. In allen Themenbereichen, aus-
ser im Sport, hat sich die inhaltliche Konzentration
von 2019 auf 2020 weiter akzentuiert. In der Kultur-
berichterstattung (+8 PP) und im Human-Interest-
Bereich (+6 PP) fiel der Zuwachs am deutlichsten
aus. Im Bereich der aus demokratietheoretischer
Sicht besonders sensitiven meinungsbetonten Bei-
trige nimmt die inhaltliche Medienkonzentration
ebenfalls zu. Die Anzahl geteilter Leitartikel, Kom-
mentare und Rezensionen ist im Zeitraum von 2017
bis 2020 im Deutschschweizer Pressemarkt von 8%
auf 23% angestiegen. Die regionale Berichterstattung
ist in den Verbundsystemen aktuell noch eigenstén-
dig. Folglich bleibt die inhaltliche Medienkonzentra-
tion in der Regionalberichterstattung gering. Die TX
Group hat aber bereits angekiindigt, dass sie auch auf
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Darstellung 1.9: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach Themenbereichen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach Themenbereichen. Abgebil-
det sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen Beitrage.
Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrdge in der Politikberichterstat-
tung betrdgt 2020 29%. Der Wert hat sich seit 2017 um 13 Prozentpunkte
erhoht.

regionaler Ebene Verbundsysteme einfithren wird.
Somit ist anzunehmen, dass sich das Problem der in-
haltlichen Medienkonzentration auf die Regionalbe-
richterstattung ausweitet und die Konzentration im
Medienmarkt nochmals verschérft.

Inhalte, die von journalistischen Medien er-
stellt werden, spielen auf Social Media eine dusserst
wichtige Rolle. Bemerkenswerte 60% aller geteilten
Quellen fiihren in der Twitter-Sphére zu journalisti-
schen Medien aus dem In- oder Ausland. Weitere
23% der URLs fiihren zu Fach- oder Spezialmedien.
16% der URLs referenzieren andere, nicht-journalis-
tische Informationsquellen. Darunter fallen unter
anderem Behordeninformationen, etwa vom Bun-
desamt fiir Gesundheit, Inhalte von wissenschaftli-
chen Organisationen sowie unabhéngigen Informati-
onsplattformen, allen voran Wikipedia. Lediglich 2%
der Informationsangebote gehdren zu Alternativme-
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dien. Insgesamt ist also das Informationsangebot,
das iiber URLs mehr oder weniger permanent zur
Verfiigung steht, auf Twitter stark durch journalisti-
sche Inhalte dominiert. Das zeigt, dass der Informa-
tionsjournalismus auch im digitalen Netz eine abso-
lut zentrale Rolle einnimmt und auch deshalb
geschiitzt und gestiitzt werden muss.

1.3 Fazit und Handlungsempfehlungen

ie Corona-Pandemie hat die Bedeutung des In-

formationsjournalismus deutlich vor Augen ge-
fiihrt, gleichzeitig aber auch die disruptiven Tenden-
zen verstirkt, das heisst den Informationsjournalis-
mus weiter geschwicht. So ist mit der Pandemie die
Problematik der Desinformation nun definitiv auch
in der Schweiz angekommen. Viele Biirgerinnen und
Biirger sind erstmals auch in ihren persdnlichen
Netzwerken und h#ufig {iber soziale Medien und
Messenger-Dienste wie Whatsapp, Telegram oder Sig-
nal mit Falschinformationen oder Verschwdrungs-
theorien in Kontakt gekommen. Vor diesem Hinter-
grund haben die Informationsquellen des Journalis-
mus als Abwehrdispositive, die Desinformation als
solche entlarven und korrigieren, an gesellschaftli-
chem Riickhalt gewonnen. Nicht verwunderlich, dass
das Vertrauen in professionelle Informationsmedien
in der Schweiz markant gestiegen ist. Demgegeniiber
fillt das Vertrauen in soziale Medien und Suchma-
schinen trotz weiter zunehmender Nutzung deutlich
tiefer aus.

Nutzer:innengruppen, die sich vor der Pande-
mie primir iiber soziale Medien informiert haben,
haben in der Krise und in der Suche nach verlassli-
cher Information vermehrt die Angebote des profes-
sionellen Informationsjournalismus nachgefragt und
sich beispielsweise hidufiger wieder gemeinsam vor
dem Fernsehbildschirm versammelt, um eine Nach-
richtensendung zu verfolgen. Dieser positive Einstel-
lungswandel gegeniiber dem Journalismus wihrend
der Krise kontrastiert aber scharf mit den strukturel-
len Voraussetzungen, die sich fiir den Journalismus
in vielen Dimensionen weiter verschlechtert haben.
Dazu zdhlen insbesondere die mediendkonomischen
Bedingungen. Guter Journalismus, der seinen demo-
kratischen Funktionen nachkommen soll, braucht
Ressourcen, das heisst Geld, Personal und Zeit. Dies

belegt unter anderem die Vertiefungsstudie zur Dar-
stellung von Frauen in Schweizer Medien (vgl. Kapi-
tel IV). So wird die mediale Représentation von
Frauen positiv durch journalistische Ressourcen be-
einflusst. Dem Journalismus stehen aber in der
Schweiz immer weniger Ressourcen zur Verfiigung.
Zwar hat die Zahlungsbereitschaft in der Schweiz
leicht zugenommen. Die heute 17% Zahlungswilligen
fiir Informationsjournalismus reichen aber in keiner
Weise aus, um den Informationsjournalismus zu-
kunftsgerichtet zu finanzieren. Dies vor allem auch
deshalb, weil die Werbeeinkiinfte fiir den Journalis-
mus weiter eingebrochen sind und an die globalen
Tech-Unternehmen Google und Facebook abfliessen.

Das wachsende Marktversagen fiir Informati-
onsjournalismus erfordert mutigere Massnahmen
der Medienpolitik. Direkte Medienférderung, insbe-
sondere auch fiir journalistische Startup-Organisati-
onen, die sich am Qualitétsjournalismus orientieren,
tut not. Dass eine Medienférderung unverzichtbar
ist, zeigt sich unter anderem an der zunehmenden
Medienkonzentration in der Schweiz. Die inhaltliche
Medienkonzentration und damit die Gleichférmig-
keit der Berichterstattung nimmt zu, zum Beispiel in
der Kulturberichterstattung. Journalistische Leis-
tungen werden abgebaut, dafiir werden, beispiels-
weise im Kulturbereich, die Informationen im Auf-
tragvonVerbindenundanderen Interessenvertretern
liber eigene Portale verbreitet. Das Gewicht ver-
schiebt sich in problematischer Weise zunehmend
weg vom Journalismus hin zu Portalen mit PR-Cha-
rakter, die intendieren, die entstandenen journalisti-
schen «Locher» fiir ihre Zwecke zu nutzen.

Gerade weil die Vielfalt durch diese Konzentra-
tionsprozesse und PR-Einfliisse gefdhrdet ist, darf
Medienférderung nicht nur bei wenigen grossen Un-
ternehmen ansetzen, sondern sollte insbesondere
kleine Anbieter unterstiitzen, die zur Vielfalt der
Perspektiven und Informiertheit der Bevolkerung
beitragen. Moderne Medienférderung sollte auch
den verdnderten Konsumgewohnheiten, etwa dem
emergenten Medienkonsum, Rechnung tragen. In ei-
ner Zeit, in der Informationen immer mehr aus un-
terschiedlichsten Quellen genutzt werden und ge-
biindelte Gesamtangebote an Bedeutung verlieren,
sollte die Qualitdt des Informationsrepertoires der
Nutzer:innen stirker in Blick genommen werden
und die Medienférderung auch hier Unterstiitzungs-
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leistungen anbieten (vgl. unsere Empfehlung fiir ein
«Spotify fiir Journalismus» im letzten Jahrbuch).

Die Voraussetzungen fiir eine mutigere Medi-
enférderung in der Schweiz sind gut: Im internatio-
nalen Vergleich ist die Unterstiitzung fiir mediale
Subventionen durch die offentliche Hand in der
Schweiz relativ hoch. Auch die Kantone kdnnten hier
eine stidrkere Rolle einnehmen, um innovative Mo-
delle zu testen. Sie sind glaubwiirdige Instanzen da-
fiir, gerade wenn es um die Medienvielfalt in den Re-
gionen geht. Allerdings sollten sie sich auf die Rolle
als Forderer des unabhingigen Journalismus be-
schrinken und nicht wegbrechenden Journalismus
durch den Ausbau eigener Kommunikationsapparate
kompensieren wollen. Auch Kommunikation 6ffent-
licher Einrichtungen und Korperschaften wie jene
von Kantonen bleibt letztlich interessengeleitet und
kann und darf Journalismus nicht ersetzen. Allein
schon deshalb nicht, weil dadurch die Kontrollfunk-
tion in den Regionen geschwicht wiirde. Die journa-
listische Unabhingigkeit darf also nicht gefihrdet
werden. Dass dies trotz direkter Medienférderung
moglich ist, zeigen seit vielen Jahren die skandinavi-
schen Linder, die diesbeziiglich viel mutiger agieren
und in den Medienfreiheits- und Medienunabhéngig-
keitserhebungen von Reporter ohne Grenzen trotz-
dem seit Jahren die vordersten Plitze einnehmen
(Reporters Without Borders, 2021).

Eine zielfithrende Schweizer Medienpolitik be-
deutet auch, den medienpolitischen Diskurs auf die
wirklich brennenden Zeitfragen zu richten. Diese
miissen sich auf die durch die globalen Tech-Platt-
formen gesteuerte Transformation der Mediendf-
fentlichkeit konzentrieren und Losungen erarbeiten,
die der medien6konomischen Schwichung des Jour-
nalismus als Folge dieser globalen «Plattformisie-
rung» auch in der Schweiz Einhalt gebietet. Eine
neuerliche Konfliktlinie gegeniiber dem 6ffentlichen
Rundfunk aufzutun, wie sie sich durch die Ankiindi-
gung einer «No Billag Initiative Light» abzeichnet,
ist hingegen kontraproduktiv. In einer Zeit, in der
der Journalismus mediendkonomisch zuriickge-
dringt wird, muss der mediale Service public ge-
stdrkt, nicht geschwicht werden. Und dies schliesst
auch den privaten Journalismus ein, der durch sei-
nen Dienst an der Allgemeinheit stirker subventio-
niert werden sollte.
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Quellen und Methoden

Kennwerte aus der Medienbranche

ie Analysen des Jahrbuchs basieren auf selbst er-

hobenen Daten sowie auf Sekundérdaten. Die
verschiedenen Quellen sind hier entlang der metho-
dischen Ansitze aufgelistet.

Inhaltsanalyse

Die Messung der Berichterstattungsqualitdt er-
folgt anhand einer am f6g — Forschungszentrum
Offentlichkeit und Gesellschaft / Universitit Zii-
rich durchgefiihrten Inhaltsanalyse. Auf dieser Ba-
sis wurde ein Qualitédtsscoring implementiert, wo-
bei jeder Beitrag von geschulten Codierer:innen
nach wissenschaftlichen Standards codiert wird
(keine automatisierte Qualitdtsbewertung). Die
Zufallsstichprobe aus dem Jahr 2020 beriicksich-
tigt 18’695 Beitrige aus 60 Schweizer Medien (vgl.
Kapitel «Methodik»).

Publikumsbefragungen

Dieses Jahr wurden erneut die Daten des Reuters
Institute Digital News Report beriicksichtigt.
Der globale Bericht enthilt reprisentative Umfra-
gedaten zum digitalen Newsnutzungsverhalten
(liber 80’000 Interviews) der Bevolkerung in 40
Lindern, inklusive der Schweiz. Das fog ist die
Schweizer Partnerorganisation dieser Grossstu-
die, die vom Reuters Institute for the Study of
Journalism an der University of Oxford durchge-
fiilhrt wird. Befragt wurden rund 2’000
Internetnutzer:innen der Deutschschweiz und der
Suisse romande. Auf der Basis von Onlinepanels
wurden Stichproben gezogen, die fiir Internet-
nutzer:innen ab 18 Jahren reprisentativ sind (vgl.
Kapitel «Methodik»). Zweitens flossen Umfrage-
daten aus einer alljahrlich durchgefiihrten, repré-
sentativen Mediennutzungsstudie des fog in Zu-
sammenarbeit mit GfK Switzerland in die
Analysen ein. Im Rahmen dieser Studie werden
seit 2009 rund 3’400 Onlineinterviews jeweils
zum Jahresbeginn durchgefiihrt (vgl. Kapitel «Me-
thodik»).

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

Wozu das Jahrbuch?

eit seinem erstmaligen Erscheinen im Jahr 2010
Sist das Ziel des Jahrbuchs, die Diskussion tiber die
Qualitdt der Medien zu vertiefen und das Bewusstsein
fiir die Leistungen des Informationsjournalismus in
der Gesellschaft zu fordern. Das Jahrbuch bildet eine
Quelle fiir Medienschaffende, Akteure aus Politik und
Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und alle Interessier-
ten, die sich mit der Entwicklung der Medien und ih-
rer Inhalte auseinandersetzen. Anstoss fiir das Jahr-
buch ist die Einsicht, dass die Qualitdt der Demokra-
tie von der Qualitdt der Medien abhdngt. Durch das
Jahrbuch erhilt das Publikum einen Massstab fiir die
Einschitzung, welchem Journalismus es sich ausset-
zen will, die Medienmacher:innen erhalten einen
Massstab beim Reflektieren, welchen Journalismus
sie produzieren und verantworten wollen, und die Po-
litik erhilt Einsicht in die Entwicklung des Medien-
wesens und in die Ressourcen, die dem Informations-
journalismus in der Schweiz zur Verfiigung stehen.

Das Qualititsverstindnis

iesem Jahrbuch liegt ein normatives Qualitits-
Dverstéindnis zugrunde, das davon ausgeht, dass
die Informationsmedien in einer funktionierenden
Demokratie eine wichtige Aufgabe fiir die Gesell-
schaft iibernehmen. Aus den Leistungsfunktionen
offentlicher Kommunikation lassen sich vier Quali-
titsdimensionen ableiten, die sowohl in der wissen-
schaftlichen Forschung als auch in der journalisti-
schen Praxis breit verankert sind. Als Erstes soll die
Dimension Relevanz Aufschluss iiber das Verhiltnis
von Hardnews gegeniiber Softnews sowie iiber das
Gewicht von Beitrigen {iber institutionelle Vorginge
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gegeniiber Personenberichterstattung geben. Die
Qualitdtsdimension Vielfalt misst, ob aus vielen ver-
schiedenen inhaltlichen und geografischen Blickwin-
keln iiber das Geschehen berichtet wird. Die Einord-
nungsleistung ist dann hoch, wenn aktuelle Ereignisse
in lingerfristige Entwicklungen und thematische Zu-
sammenhinge eingebettet werden. Schliesslich inte-
ressiert bei der Qualitdtsdimension Professionalitiit,
ob die Berichterstattung sachlich ist und von der Re-
daktion selbst stammt, aber auch, in welchem Um-
fang Quellen transparent gemacht werden.

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

durch das fdg - Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft / Universitit Ziirich (www.foeg.
uzh.ch). Acht wissenschaftliche und vier studenti-
sche Mitarbeitende sind an der Forschung beteiligt
und garantieren die Qualitdt der Analysen.

Wer finanziert und unterstiitzt das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird durch die gemeinniitzige Kurt

Imhof Stiftung fiir Medienqualitdt (www.kurt-
imhof-stiftung.ch) und die Universitdt Ziirich finan-
ziert. Der Stiftungsrat setzt sich zusammen aus:
Christoph Degen, Christine Egerszegi-Obrist, Mark
Eisenegger, Barbara Kéch, Yves Kugelmann, Ulrich E.
Gut, Christina Leutwyler, Maude Riviere, Nenad
Stojanovié. Die Stiftung verdankt die Mittel fiir das
Projekt folgenden Fdrderpartnern: Alliance F/Stif-
tung Mercator Schweiz, Avenira Stiftung, Bundesamt
fiir Kommunikation (BAKOM), Bote der Urschweiz,
ch-intercultur, CH Media, Die Schweizerische Post
AG, Eidgenossische Kommission gegen Rassismus
(EKR), Ernst Gohner Stiftung, Fondazione per il Cor-
riere del Ticino, Gottfried und Ursula Schéppi-Jecklin
Stiftung, Migros Kulturprozent, NZZ, Paul Schiller
Stiftung, Ringier AG, Somedia AG, SRG SSR, Swiss-
com, Swisslife Stiftung Perspektiven, Verband Me-
dien mit Zukunft, Ziircher Kantonalbank und ver-
schiedene Einzelpersonen.

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

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

Kontakt: f6g — Forschungszentrum Offentlich-
keit und Gesellschaft /| Universitdt Ziirich, Andre-
asstrasse 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 ist in gedruckter Form (ISBN 978-3-
7965-4431-6) beim Schwabe Verlag (www.
schwabe.ch) erhiltlich und erscheint jeweils im
Herbst. Zusdtzlich steht ein frei zugingliches PDF
des Jahrbuchs Qualitit der Medien auf www.foeg.uzh.
ch zur Verfiigung. Die Studien zur Qualitdt der Me-
dien, die Teil des Jahrbuchs sind, erscheinen zudem
einzeln als PDF und setzen thematische Schwer-
punkte rund um das Thema Medienqualitit.



II. Wahrnehmung von Desinformation
in der Schweiz

Daniel Vogler, Lisa Schwaiger, Adrian Rauchfleisch, Sarah Marschlich, Dario Siegen,
Linards Udris, Mark Eisenegger, Jorg Schneider

Zusammenfassung

Absichtlich verbreitete Falschinformationen, kurz als «Desinformation» bezeichnet, sind ein ernst zu neh-
mendes Problem fiir die Gesellschaft. Sie sind eine grosse Herausforderung fiir Demokratien und damit auch
fiir den Informationsjournalismus. Vor allem {iber Social-Media-Plattformen und Messenger-Dienste kénnen
sich desinformative Inhalte rasch und an eine grosse Anzahl von Nutzer:innen verbreiten. Die vorliegende
Studie fragt vor diesem Hintergrund, inwiefern Menschen in der Schweiz Desinformation als Problem wahr-
nehmen, welche Kanile und Urheber:innen sie als Ursprung von Desinformation identifizieren und wie sie
mit desinformativen Inhalten umgehen. Dazu wurde eine représentative Befragung von erwachsenen Perso-
nen in der Schweiz durchgefiihrt. Insgesamt zeigen die Resultate in Bezug auf die Problemwahrnehmung ein
ambivalentes Bild: Einerseits schitzt fast die Hilfte der Befragten (49%) Desinformation als ein grosses oder
sehr grosses Problem ein. Andererseits beurteilt eine knappe Mehrheit (51%) das Problem als nicht beson-
ders gefihrlich. Menschen in der Schweiz stossen nach eigenen Angaben vor allem in den sozialen Medien
(62%), in Messenger-Apps (28%) und in alternativen Medien (39%) auf Falschinformationen. Professionelle
Informationsmedien - allen voran Radio (5%), gedruckte Zeitungen (11%) und Fernsehen (13%) - werden
hingegen deutlich weniger als Quellen von desinformativen Inhalten bezeichnet. Nach den konkreten Schi-
den befragt, die Desinformation nach sich ziehen kann, werden die Bewiltigung von Krisen und das Ver-
trauen in die Medien und die Politik als die anfilligsten Bereiche genannt. Zudem zeigt die Studie, dass sich
die Bevolkerung in der Schweiz im Umgang mit Falschinformationen iiberwiegend als kompetent einschitzt.
Um potenzielle Falschinformationen zu priifen, nutzen die Befragten vornehmlich die Seiten von Bund und
Behorden, von journalistischen Medien sowie Google. Bei identifizierten Falschinformationen reagieren sie
gemiss Selbstauskunft hdufig mit einem aufklirenden Verhalten, beispielsweise, indem sie ihr Umfeld infor-
mieren oder indem sie die Quelle von Desinformation blockieren. Zusammengefasst zeigt sich, dass die Men-
schen in der Schweiz dem Thema Desinformation aktuell eine erhdhte Aufmerksamkeit schenken. Das ist
eine Chance, um die Bevélkerung fiir die Problematik weiter zu sensibilisieren und einen kritischen Umgang
mit desinformativen Inhalten und Quellen zu férdern.

I1.1 Einleitung

esinformation, d.h. die absichtliche Verbreitung
Dvon Falschnachrichten (Zimmermann &
Kohring, 2018), ist in den vergangenen Jahren ver-
mehrt auf Sffentliches Interesse gestossen. Obwohl
es sich, historisch betrachtet, um kein neues Phino-
men handelt, hat das Thema insbesondere als Folge
des digitalen Strukturwandels der Offentlichkeit und
der Etablierung globaler Tech-Plattformen an Bedeu-
tung gewonnen (Eisenegger, 2021; Eisenegger et al.,
2021; Freelon & Wells, 2020). Ohne grossere Hiirden
konnen in digitalen Medienlandschaften Inhalte, die
nicht den professionellen journalistischen Standards
entsprechen, an ein potenziell grosses Publikum ver-
breitet werden. Insbesondere Social-Media-Plattfor-
men und Messenger-Dienste wie WhatsApp und Tele-
gram werden mit der Verbreitung von Desinforma-

tion in Verbindung gebracht (Rogers, 2020). Nicht
zuletzt verdeutlichte die Corona-Pandemie, dass vor
allem in Krisenphasen und der damit verbundenen
Unsicherheit die Aufnahmebereitschaft fiir desinfor-
mative Inhalte abseits des professionellen Informati-
onsjournalismus steigt (Imhof, 2006; Imhof, 2011).
Die internationale Forschungsliteratur verfiigt
mittlerweile {iber eine differenzierte Begriffsarchi-
tektur zum Themenkomplex Desinformation. Unter
Desinformation verstehen wir absichtlich verbreite-
te Falschnachrichten. Diese Definition stiitzt sich auf
die in der englischsprachigen Forschungsliteratur
geldufige Unterscheidung zwischen «Misinformati-
on» und «Disinformation» (u.a. Egelhofer & Leche-
ler, 2019; Freelon & Wells, 2020; Kaiser et al., 2021;
Wardle, 2018). Desinformation bezeichnet absicht-
lich verbreitete Falschnachrichten, wihrend Misin-
formation als Uberbegriff auch Falschnachrichten
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einschliesst, die unwissentlich oder ohne Absicht
verbreitet werden (Scheufele & Krause, 2019). Ob-
wohl die Absichten der Absendenden empirisch nur
sehr schwer untersucht werden kdnnen, haben wir in
dieser Studie den Fokus auf absichtlich verbreitete
Falschnachrichten, sprich Desinformation, gelegt.
Denn fiir eine Gesellschaft ist es besonders dann ge-
féhrlich, wenn es Akteur:innen gibt, die absichtlich
oder aus strategischen Griinden falsche Inhalte ver-
breiten.

Desinformation ist deshalb gefdhrlich, weil
eine funktionierende Demokratie umfassend und
adidquat informierte Biirger:innen voraussetzt. Fak-
tentreue, Transparenz und Fairness gelten als unab-
dingbar fiir das Aushandeln von politischen Ent-
scheidungen. Falschnachrichten, die mit der Absicht
verbreitet werden, bestimmte politische oder wirt-
schaftliche Ziele zu erreichen, kdnnen die politische
Entscheidungsbildung negativ beeinflussen. Insge-
samt gibt es erst wenige Befunde dariiber, wie die
Problematik der Desinformation in der Schweiz ein-
zuschidtzen ist. Die bisherige Forschung zeigt, dass
die Schweiz vergleichsweise widerstandsfahig gegen-
iiber Desinformation ist (Humprecht et al., 2020;
Oehmer et al., 2020). Begriindet wird dies durch die

dessen Ausmass wihrend der Pandemie einzuschét-
zen ist, stellt deshalb eine hochrelevante Forschungs-
frage dar. Diese Frage wird in dieser Studie mit Blick
auf die Schweiz untersucht.

I1.2 Methode

Die vorliegende Studie liefert empirische Einsich-
ten dariiber, wie die Menschen in der Schweiz
das Problem der Desinformation und dessen Aus-
mass wahrnehmen, tiber welche Kaniile oder Medien-
angebote sie auf Desinformation stossen, wen sie als
Urheber:innen von Desinformation sehen und wie sie
mit desinformativen Inhalten umgehen.

I1.2.1 Datengrundlage

ie hier présentierten Daten sind Teil eines um-

fangreichen Forschungsprojekts zur Desinfor-
mation in der Schweiz, das vom Bundesamt fiir Kom-
munikation BAKOM gefordert wurde (Vogler et al.,
2021). Die vorliegende Studie verwendet Daten einer
reprisentativen Online-Befragung der Bevolkerung
in der Schweiz. Der Online-Fragebogen wurde in drei
Sprachversionen (Deutsch, Franzgsisch, Italienisch)

Desinformation ist deshalb gefdhrlich, weil eine zur Verfiigung gestellt. Die Datenerhebung fand wih-
funktionierende Demokratie umfassend und rend der zweiten Welle der Corona-Pandemie, vom
adiquat informierte Biirger:innen voraussetzt, 23 November bis zum 7. Dezember 2020, statt. Die

Kleinrdumigkeit der Schweiz, die wenig polarisierte
Gesellschaft und den nach wie vor vorhandenen,
qualitativ hochwertigen Informationsjournalismus
(Vogler et al., 2019).

Erste Erkenntnisse zeigen aber, dass das Aus-
mass oder zumindest die Sichtbarkeit von Desinfor-
mation wihrend der Corona-Pandemie zugenom-
men hat. Desinformation zirkuliert in der Schweiz
zum Beispiel teilweise auf Twitter (Rauchfleisch et
al., 2020) und war als Thema in den Medien stark
préasent. Dariiber hinaus machten viele Menschen im
eigenen sozialen Umfeld personliche Erfahrungen
mit Desinformation, etwa wenn Freund:innen oder
Bekannte iiber Social Media oder Messenger-Apps
desinformative Inhalte teilen (Nachtwey et al,
2020). Wie das Problem von Desinformation und

Beantwortung der Fragen dauerte rund 15 Minuten.

Ziel der Studie war, die Einschitzung zu Desin-
formation in der Bevolkerung zu ermitteln. Um das
Verstidndnis der Befragten beziiglich des Untersu-
chungsgegenstandes zu gewihrleisten, wurde den
Befragten eine Definition von Desinformation ange-
zeigt («Falschinformationen sind Nachrichten oder
Informationen, von denen Sie glauben, dass sie ab-
sichtlich in die Welt gesetzt wurden und die Realitit
falsch darstellen oder sogar unwahr sind»).

Als Grundgesamtheit wurde die sprachlich in-
tegrierte Schweizer Wohnbevélkerung mit Online-
nutzung im Alter von 18 bis 74 Jahren definiert. Be-
fragt wurde in der Deutschschweiz, der Suisse
romande und in der Svizzera italiana. Insgesamt re-
sultierte eine Zufallsstichprobe von 1’212 Teilnehme-
r:iinnen. Um die Struktur der sprachlich integrierten
Wohnbevolkerung in der Schweiz représentativ ab-
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zubilden, wurde der Datensatz nach Geschlecht und

0% 5 10 15 20 25 30 35
Alter in den drei Sprachregionen gewichtet. Ein- .

schrinkungen und Abweichungen zur Gesamtbevdl- Nie ?3’2 % : :
kerung in der Schweiz gibt es dadurch, dass der On- Selten 1222% | :
line-Fragebogen eine Internetnutzung voraussetzt, Mittel _ i289% :
die bei dlteren Personen etwas eingeschrinkter ist Haufig 16,4 % ' '
als bei jlingeren Menschen. Die Befragung wurde zu-  senr naufig 53’1 % _

dem nur auf Deutsch, Franzdsisch und Italienisch ;oo pione : 2%

durchgefiihrt, was alle Personen ausschliesst, die

nicht mindestens eine dieser Landessprachen genii- arstellung II.1: Wahrgenommene Héufigkeit von Falschinformationen in

der Schweiz

gend beherrschen.
Die Darstellung zeigt die wahrgenommene Haufigkeit (nie, selten, mittel,
hdufig und sehr hdufig), in der Schweiz auf Falschinformationen zu tref-
1.3 Resultate fen.

Lesebeispiel: 16,4% der Befragten gaben an, hdufig auf Falschinformationen

m folgende Kapitel werden die Resultate der empi-

rischen Untersuchung présentiert. Zuerst wird auf
Hiufigkeit, Problemwahrnehmung und Urheber:in-
nen von Desinformation fokussiert. Danach folgen
Betrachtungen zur Resilienz der Schweizer Bevolke-
rung gegen Desinformation.

11.3.1 Haufigkeit, Problemwahrnehmung und

Urheber:innen von Desinformation

In einem ersten Schritt wurden die Teilnehmer:in-
nen danach gefragt, wie haufig sie auf Desinforma-
tion treffen, wie sie das Problem von Desinformation
fiir die Gesellschaft einschdtzen und wen sie als
Urheber:innen von Desinformation sehen.

I1.3.1.1 Wahrgenommene H&ufigkeit von

Falschinformationen

n der Wahrnehmung der Befragten sind die Héufig-

keit und das Ausmass von Falschinformationen in
der Schweiz moderat ausgeprigt. So gibt knapp ein
Viertel (24,5%) der Befragten an, hdufig oder sehr
hiufig auf Falschinformationen zu stossen (vgl. Dar-
stellung II.1). Der Anteil von Befragten, die nie oder
selten auf Desinformation treffen, ist mit 25,4% prak-
tisch gleich gross. Nicht ganz ein Drittel der Men-
schen in der Schweiz schétzt die Hiufigkeit als mode-
rat ein (28,9%). Es zeigen sich aber auch Unsicherhei-
ten bei der Einschitzung der Hiufigkeit von
Desinformation in der Schweiz. Insgesamt 21,2% der

gestossen zu sein.

Befragten hat die Option «weiss nicht» angekreuzt.
Zum Teil gibt es Unterschiede zwischen den Sprach-
regionen: Rund jede:r Vierte in der Deutschschweiz
(23,1%) und der Romandie (27,3%) trifft nach eigenen
Angaben oft oder sehr oft auf Falschinformationen,
wihrend in der italienischsprachigen Schweiz rund
jede:r Dritte (32%) angibt, oft oder sehr oft auf
Falschinformationen zu stossen. Klare Unterschiede
bei der Wahrnehmung von Falschinformationen zei-
gen sich zwischen den Altersklassen. Jiingere (18-29
Jahre, 28,9%) und Menschen zwischen 30 und 44 Jah-
ren (28,1%) nehmen deutlich hdufiger wahr, Falschin-
formationen ausgesetzt zu sein, als Personen mittle-
ren Alters (45-59 Jahre, 19,9%) und Altere (21,6%).

I1.3.1.2  Problemwahrnehmung von Falsch-
informationen fiir gesellschaftliche

Aspekte

eben der allgemeinen Wahrnehmung der Hiu-

figkeit von Falschinformationen in der Schweiz,
wurde auch erhoben, in welchen Bereichen der Ge-
sellschaft die Menschen Falschinformationen fiir ein
Problem halten. Bei fast allen abgefragten Aspekten
verortet mehr als die Hilfte der Befragten ein grosses
oder sehr grosses Problem. Dies kann als deutliches
Zeichen dafiir gewertet werden, dass Desinformation
auch die Schweizer Gesellschaft vor Herausforderun-
gen stellt. Nahezu zwei Drittel (64,9%) gibt an, dass
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0% 20 40 60 80
Bewiltigung von Krisen 64,9 %
Vertrauen in die Medien 54,5 %
Vertrauen in die Politik . . 53,3%
Vertrauen in die Behdrden ' ' 51,4 %
Zusammenhalt der Menschen 50,2 %
Wahlen und Abstimmungen 43,9 %

Darstellung I1.2: Problemwahrnehmung von Falschinformationen nach
gesellschaftlichen Aspekten

Die Darstellung zeigt fiir welche gesellschaftlichen Aspekte Menschen in
der Schweiz Desinformation als grosses oder sehr grosses Problem wahr-

nehmen.

Lesebeispiel: Flir die Bewiltigung von Krisen werden Falschinformationen
von 64,9% der Menschen in der Schweiz als grosses Problem wahrgenom-

men.

Falschinformationen ein grosses oder sehr grosses
Problem fiir die Bewiltigung von Krisen darstellen
(vgl. Darstellung II.2). Die Aktualitit der Corona-
Krise, die direkte Betroffenheit und die Diskussion
rund um Falschinformationen im Zusammenhang
mit der Corona-Pandemie konnten Ursachen fiir
diese relativ hohen Werte sein. Falschinformationen

Dies bestatigt, dass die offentlich wenig sicht-

bare Kommunikation auf Messengerdiensten

eine Kkritische Rolle spielt bei der Verbreitung
von Desinformation.

werden als grosses oder sehr grosses Problem fiir das
Vertrauen in die Medien (54,5%), die Politik (53,3%)
sowie in Behdrden (51,4%) und den Zusammenhalt
der Menschen (50,2%) betrachtet. Dass Falschinfor-
mationen fiir die Ergebnisse von Wahlen und Abstim-
mungen weniger problematisch betrachtet werden
(43,9%), diirfte gleichzeitig Ausdruck eines hohen
Vertrauens in die politischen Institutionen sein.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass die Problem-
wahrnehmung von Falschinformationen fiir die abge-
fragten gesellschaftlichen Aspekte {iber alle Sprachre-
gionen, Altersgruppen und Bildungsschichten hinweg
dhnlich ist und sich nicht wesentlich zwischen Frauen
und Minnern oder zwischen in der Stadt, den Agglo-

merationen oder auf dem Land lebenden erwachsenen
Personen in der Schweiz unterscheidet.

11.3.1.3 Kanile von Desinformation

emiss Selbstauskunft treffen Biirger:innen in der

Schweiz besonders oft auf Social Media, Video-
portalen und Messaging-Apps sowie Websites alter-
nativer Medien auf Falschinformationen (vgl. Dar-
stellung I1.3). So geben fast zwei Drittel der Befragten
(61,7%) an, in der Vergangenheit oft oder sehr oft auf
den sozialen Medien wie Facebook, Instagram oder
Twitter Falschinformationen begegnet zu sein. Am
zweit- und dritthdufigsten werden Falschinformatio-
nen laut den Befragten auf Alternativmedien (39,0%)
und Videoportalen wie YouTube (36,2%) identifiziert.
Immerhin knapp jede:r Vierte (27,7%) triftt nach ei-
gener Wahrnehmung oft oder sehr oft in Messaging-
Apps wie WhatsApp und Telegram auf Falschinforma-
tionen. Dies bestitigt, dass die 6ffentlich wenig sicht-
bare Kommunikation auf Messengerdiensten eine
kritische Rolle spielt bei der Verbreitung von Desin-
formation.

Weiterhin deuten die Resultate darauf hin, dass
Biirger:innen in der Schweiz in den etablierten, jour-
nalistischen Medien seltener Falschinformationen
wahrnehmen als auf Social Media und in den Alterna-
tivmedien. So stdsst zwar noch rund jede:r Fiinfte in
der Schweiz nach eigenen Angaben in Online-Nach-
richtenmagazinen und Online-Zeitungen (20,0%)
oft oder sehr oft auf Desinformation. In gedruckten
Zeitungen (10,7%), im Fernsehen (12,9%) sowie im
Radio (5,4%) treffen die Menschen nach eigenen An-
gaben hingegen selten auf Desinformation. Auch in
Podcasts (7,4%) werden selten als Quelle von Falsch-
informationen wahrgenommen.

I1.3.1.4  Urheber:innen von Desinformation

ie Befragten identifizieren eine ganze Reihe von

Akteur:innen als Urheber:innen von Falschinfor-
mationen. Besonders Aktivist:innen, Biirger:innen,
Social Bots und Politiker:innen gelten als Hauptquel-
len von Falschinformationen (vgl. Darstellung IL.4).
Deutlich mehr als die Hilfte der Befragten (60,4%)
sieht Aktivist:innen unter den Top 5 der Urhebe-
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Social Media A 61,7 % Aktivist:innen | 60,4%
Alternativmedien ;39,0 % Social Bots 51,0 %
Videoportale (YouTube) ;36,2 % Politiker:innen 50,0 %
Messaging-Apps 27,7 % Gewdhnliche Biirger:innen 49,8 %
Online-Zeitungen 20,0 % : Ausléndische Regierungen 40,4 % :
Fernsehen 12,9 % Alternative Medien 37,2 %
Gedruckte Zeitungen 10,7 % Finanzspekulant:innen P31,8%
Podcasts 7,4 % Journalist:innen 31,2 %
Radio 5,4 % Unternehmen und Konzerne 29,7 %
Darstellung II.3: Kanile von Falschinformationen Betreiber:innen von Social-Media § : P 293%

Behorden und Institutionen 15,8 %
Die Darstellung zeigt, auf welchen Kanélen Menschen in der Schweiz nach Medienunternehmen 1138 %

eigenen Angaben oft oder sehr oft auf Falschinformationen treffen.
Lesebeispiel: Gem#ss eigenen Angaben treffen 61,7% der Biirger:innen in
der Schweiz auf Social Media oft oder sehr oft auf Falschinformationen.

r:innen von Falschinformationen, gefolgt von Social
Bots (51,0%), Biirger:innen (49,8%) und Politi-
ker:innen (50,0%). Deutlich mehr als jede:r Dritte in
der Schweiz schitzt auslindische Regierungen und
Geheimdienste (40,4%) sowie alternative Medien
(37,2%) als eine der fiinf bedeutendsten Ursprungs-
quellen von Falschinformationen ein. Finanzspeku-
lant:innen (31,8%), Journalist:innen (31,2%), Unter-
nehmen und Konzerne (29,7%) sowie Betreiber:innen
von Social-Media-Plattformen (29,3%) werden
ebenso als bedeutende Urheber:innen von Falschin-
formationen betrachtet. Staatliche Behdrden (15,8%)
und etablierte Medienunternehmen (13,8%) hingegen
werden am seltensten als Ursprungsquellen von
Falschinformationen verortet. Dariiber hinaus weisen
die Ergebnisse darauf hin, dass eher Individuen und
weniger Organisationen als Urheber:innen von
Falschinformationen angesehen werden, was insbe-
sondere der Vergleich zwischen Medienunternehmen
und Journalist:innen verdeutlicht.

11.3.2 Resilienz in der Bevdlkerung gegen-

iiber Desinformation

Darstellung II.4: Urheber:innen von Falschinformationen

Die Darstellung zeigt die Anteile der Top-5-Rangierungen von Urheber:innen
von Falschinformationen. Dargestellt sind die Anteile der Top-5-Rangierun-
gen in Prozent. (0% = «Akteur:in/Akteur:innen wird/werden nie unter den
Top 5 der Urheber von Falschinformationen rangiert»; 100% = «Akteur:in/
Akteur:innen wird/werden immer unter den Top 5 der Urheber:innen von
Falschinformationen rangiert»).

Lesebeispiel: Aktivist:innen werden in der Schweiz von 60,4% der Befragten
am h#ufigsten unter den Top 5 der Urheber:innen von Falschinformationen
genannt.

priifen und auf problematische Inhalte reagieren kon-
nen. Um die Resilienz, also das «Immunsystem» ge-
gen Desinformation, in der Schweizer Bevdlkerung
zu ermitteln, haben wir abgefragt, wie gut sich
Biirger:innen in der Schweiz in der Lage fiihlen,
Falschinformationen zu erkennen, und wie sie diese
Kompetenz bei anderen sozialen Gruppen wahrneh-
men. Weiter haben wir gefragt, inwiefern und in wel-
chem Ausmass Strategien zur Verifizierung von Des-
information in der Bevdlkerung bekannt sind und
welche Reaktionen auf Desinformation angewendet
werden.

I1.3.2.1  Selbsteinschitzung zur Erkennung

von Falschinformationen

esinformation ist vor allem dann ein ernst zu
Dnehmendes Problem, wenn Biirger:innen den
Wahrheitsgehalt von Informationen nicht korrekt
einschitzen kdnnen und nicht wissen, wie sie Inhalte

Gesamthaft betrachtet, fiihlt sich die Bevolkerung
relativ kompetent, Falschinformationen zu er-
kennen (Mittelwert [M] = 3,1 auf einer Skala von 1 bis
5.). Die Selbsteinschitzung der Kompetenz, Falschin-
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Die Darstellung zeigt, welche Strategien die Befragten schon anwenden,

Darstellung II.5: Einschédtzung der Fahigkeit, Falschinformationen zu . . K o s . \
um potenzielle Falschinformationen zu verifizieren. Dargestellt sind die

erkennen

Die Darstellung zeigt auf einer Skala von 1 bis 5, wie die Befragten die
Fahigkeit von sozialen Gruppen einschidtzen, Falschinformationen zu

erkennen.

Lesebeispiel: Der eigenen Familie wird mit einem Mittelwert von 3,1 am
ehesten zugetraut, Falschinformationen zu erkennen.

formationen zu erkennen, variiert nur gering zwi-
schen den verschiedenen soziodemografischen Merk-
malen. Ménner (M = 3,2) schitzen ihre Fihigkeiten
laut Selbstauskunft signifikant héher ein als Frauen
(M =2,9). Junge Menschen fiihlen sich kompetenter
als dltere Menschen; Befragte zwischen 18 und 29 Jah-
ren weisen den hochsten Wert aus (M = 3,4). Der Un-
terschied ist signifikant im Vergleich zu den Alters-
gruppen zwischen 45 und 59 sowie 60 und 74 Jahren
(jeweils M = 2,9). Zudem schitzen hoéher gebildete
Menschen (M = 3,2) ihre Kompetenz leicht besser ein
als Personen mit mittlerer Bildung (M = 3,0). Dieser
Unterschied ist jedoch nicht signifikant im Vergleich
zu Personen mit niedriger Bildung (M = 3,1). Keine si-
gnifikanten Unterschiede konnten zwischen den
Sprachregionen gemessen werden.

prozentualen Anteile.

Lesebeispiel: 67,6% der Befragten konsultieren Seiten von Bund und Behor-

den, um potenzielle Falschinformationen zu verifizieren.

I1.3.2.2 Fremdeinschétzung zur Erkennung

von Falschinformationen

b und wie man sich selbst fiir kompetent hilt,

muss nicht dasselbe sein, ob und wie man andere
fiir kompetent hilt, Falschinformationen zu erken-
nen. Generell wird die Selbsteinschétzung, also die
eigene Fihigkeit, Falschinformationen zu erkennen
(Mittelwert = 3,1), hdher eingestuft als die Fremdein-
schitzung, also die Fihigkeit anderer, Falschinforma-
tionen zu erkennen (M = 2,7; iiber alle abgefragten
Kategorien). Dieser Befund lidsst sich mit dem in der
Medienpsychologie etablierten Third-Person-Effekt
erkldren. Der Third-Person-Effekt beschreibt, dass
Personen Medienwirkungen bei Drittpersonen héher
einschitzen als bei sich selbst (Davison, 1983). Im
Kontext dieser Studie zeigt sich analog, dass die Be-
fragten die manipulative Wirkung von desinformati-
ven Medieninhalten bei Dritten stirker einschitzen
als bei sich selbst (Corbu et al., 2020).

Weiter zeigen sich deutliche Unterschiede bei
der Einschidtzung der Kompetenz unterschiedlicher
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sozialer Gruppen (vgl. Darstellung II.5). Am hochs-
ten werden die Fihigkeiten des nahen Umfelds ein-
gestuft, also der Familie (M = 3,1), Freund:innen, Be-
kannten (M =3,1) sowie Arbeitskolleg:innen (M =
2,9). Die Einschitzung fiir Menschen in der Schweiz
im Allgemeinen betrigt durchschnittlich 2,7 Skalen-
punkte. Menschen mit anderen politischen Einstel-
lungen (M =2,7) und Nachbar:innen (M =2,5), also
Menschen im erweiterten sozialen Netzwerk, wer-
den als eher unterdurchschnittlich kompetent einge-
stuft. Am wenigsten wird Jugendlichen (M = 2,3) und
dlteren Menschen (M = 2,1) zugetraut, Falschinfor-
mationen zu erkennen.

I1.3.2.3  Strategien zur Erkennung von

Falschinformationen

as Erkennen von Desinformation durch die Bevol-

kerung ist ein entscheidender Faktor, damit die
Ausbreitung von Desinformation verhindert wird.
Ahnlich wie bei der Medienkompetenz muss dieses
Verhalten auch erlernt und eingeiibt werden. Uber-
geordnet zeigt sich, dass Handlungen zum Erkennen
von Falschinformationen in der Gesellschaft relativ
etabliert sind, etwa das Konsultieren von zusétzlichen
Quellen oder das Priifen der Absender:innen (57,9%)
(siehe Darstellung I1.6). Die Informationen von Bund

Die Ergebnisse legen nahe, dass zur Verifizie-
rung von Falschinformationen die selbststandi-
ge Informationssuche wichtiger ist als der in-
terpersonelle Austausch.

und Behorden (67,6%) oder Websites von journalisti-
schen Medien (60,6%), teilweise auch Google (45,3%),
werden in der Bevolkerung oft konsultiert, um Falsch-
informationen zu verifizieren bzw. zu falsifizieren.
Auch Gespriche mit Freund:innen und Bekannten
(43,2%) oder der Familie (35,3%) sind Strategien zur
Erkennung von Desinformation. Die Ergebnisse legen
nahe, dass zur Verifizierung von Falschinformationen
die selbststidndige Informationssuche wichtiger ist als
der interpersonelle Austausch. Fact-Checking-Web-
sites aber, die in der Offentlichkeit und in der wissen-

schaftlichen Debatte prominent als Massnahme gegen
Falschinformationen diskutiert werden, sind offenbar
in der breiten Bevolkerung noch nicht sehr etabliert.
Nur 12,6% der Befragten geben an, diese zu nutzen.
Das diirfte auch daran liegen, dass keine entsprechen-
den Angebote existieren, die sich spezifisch an die
Schweizer Offentlichkeit richten.

I1.3.2.4  Strategien zur Bekd&mpfung von

Falschinformationen

icht nur das Erkennen, sondern auch der Umgang

mit erkannten Falschinformationen sind wichtige
Faktoren fiir die Resilienz der Bevolkerung gegen Des-
information. Wenn weite Teile der Bevolkerung wis-
sen, wie sie mit Desinformation umgehen sollen, kann
die Weiterverbreitung von Desinformation effizient
verhindert werden. Unsere Ergebnisse zeigen zu-
néchst: Die befragten Personen versuchen nach eige-
nen Angaben deutlich hiufiger, den Wahrheitsgehalt
von Informationen zu {iiberpriifen (Erkennen von
Falschinformationen), als erkannte Falschinformatio-
nen zu bekdmpfen (Bekdmpfung von Falschinformati-
onen). Die Anteilswerte von Personen, die bereits ein-
mal auf Falschinformationen mit konkreten Handlun-
gen zur Unterbindung derer Verbreitung reagiert
haben, sind relativ tief (vgl. Darstellung II.7) — anders
als das Erkennen von Falschinformationen (vgl. Dar-
stellung I1.6). Identifizierungsstrategien sind also hiu-
figer als konkrete Reaktionen auf Falschinformatio-
nen. Dies kann daran liegen, dass die Befragten nach
dem Uberpriifen zum Schluss kommen, dass die Infor-
mationen wahr sind, sie also tatsichlich selten mit
Falschinformationen konfrontiert werden. Ein anderer
Grund konnte sein, dass die Befragten die Muster, wie
man am besten auf Falschinformationen reagiert, noch
nicht internalisiert haben.

Die héufigsten Reaktionen sind das Informie-
ren des Umfelds (41,6%), das Blockieren des Absen-
ders oder der Absenderin (38,6%), die Meldung bei
den Plattformbetreiber:innen (31,1%) oder Disliken
(25,4%) zur Anwendung. Direkte Interaktion mit
dem oder der Absender:in, wie das Reagieren mit
Kommentaren (17,5%) oder das personliche Kontak-
tieren (7,9%), wird in der Regel nicht gesucht. Mel-
dungen bei der Polizei oder den Behdrden spielen fiir
die Befragten bislang eine geringe Rolle (5,7%).
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I1.3.2.5 Zuschreibung von Verantwortung in

der Bekdmpfung von Desinformation

ie Befragten werden nicht nur selbst aktiv, um

die Verbreitung von Desinformation zu verhin-
dern, sondern sehen auch andere in der Verantwor-
tung, Desinformation zu unterbinden (vgl. Darstel-
lung I1.8). Laut den Befragten stehen die nationalen
Behorden (M = 5,4) und die Betreiber:innen von So-
cial Media (M =5,2) am stérksten in der Pflicht, die
Verbreitung von Desinformation zu unterbinden. Da-
nach folgen Medienakteur:innen, wobei Medienun-
ternehmen (M = 5,1) eher in der Verantwortung gese-
hen werden als die Journalist:innen (M = 4,5). Die
Biirger:innen selbst (M = 3,7) werden deutlich weni-
ger als verantwortlich betrachtet. Die Schweizer Be-
volkerung sieht die Verantwortung also eher bei Be-
hoérden, Betreiber:innen von Social-Media-Plattfor-
men und Medienakteur:innen als bei einzelnen
Biirger:innen. Auch die Schweizer Politik (M = 2,8),
d.h. die einzelnen Parteien oder Politiker:innen, se-
hen die Befragten weniger stark in der Verantwor-
tung. Die Institutionen der EU (M =1,2) und Nicht-
regierungsorganisationen (M = 1,0) werden kaum bis
gar nicht als in der Verantwortung stehend gesehen.

(NGOs)

Darstellung II.8: Verantwortungszuschreibung in der Bekdmpfung von
Desinformation

Die Darstellung zeigt, welche Akteur:innen die Befragten in der Verantwor-
tung sehen, Desinformation zu bekdmpfen. Die Befragten mussten aus der
Liste fiinf Akteur:innen auswé#hlen und diese nach der zugeschriebenen
Verantwortung rangieren. Diese Rangierung wurde in ein Punktesystem
libertragen, um die Werte zu vergleichen (Rang 1 = 16 Punkte, Rang 2 = 8
Punkte, Rang 3 = 4 Punkte, Rang 4 = 2 Punkte, Rang 5 = 1 Punkte und nicht
rangiert = 0 Punkte).

Lesebeispiel: Nationale Behdrden werden mit einem Wert von 5,4 am stérks-
ten in der Verantwortung gesehen, Desinformation zu bekdmpfen.

I1.4 Fazit und Handlungsempfehlungen

ie vorliegende Studie ging der Frage nach, in-
Dwiefern Erwachsene in der Schweiz Desinfor-
mation als Problem wahrnehmen, auf welchen Ka-
nélen die Menschen auf Falschinformationen sto-
ssen, wen sie als Urheber:innen von Desinformation
sehen und wie sie mit Falschinformationen umge-
hen. Insgesamt zeigen die Resultate der reprisenta-
tiven Bevdlkerungsbefragung ein ambivalentes Bild.
Die drei Gruppen von Personen, die nie oder selten
auf Desinformation stossen, mittelméssig oft auf
Desinformation stossen und die hiufig oder sehr
hiufig auf Desinformation stossen, sind alle etwa
gleich gross. Weiter nimmt die eine Hélfte der Be-
fragten Desinformation als ein grosses oder sehr
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grosses Problem wahr, wihrend die andere Hilfte
das Problem als nicht besonders gefdhrlich ein-
schitzt. Desinformation ist in der Schweiz, zumin-
dest in der Wahrnehmung der Bevdlkerung, vermut-

Die erhohte Aufmerksamkeit flir das Problem
der Desinformation bietet auch eine Chance,
den verantwortungsvollen Umgang mit des-
informativen Inhalten in der Gesellschaft zu

starken.

lich ein grésseres Problem, als man bisher in der
Forschung angenommen hat (Humprecht et al,
2020; Oehmer et al., 2020). Die Corona-Pandemie
hat diesbeziiglich ihre Spuren in der Schweiz hinter-
lassen. Daher ist es nicht verwunderlich, dass die
Befragten die Gefahr von Desinformation im Zu-
sammenhang mit der Bewiltigung von gesellschaft-
lichen Krisen als am grdssten einschétzen.
Desinformation ist also auch in der Schweiz ein
Problem - zumindest in der Wahrnehmung und in
der Einschitzung von erwachsenen Personen. Aller-
dings muss an dieser Stelle betont werden, dass es
sich hier um Ergebnisse einer Befragung handelt und
nicht um eine Messung des «tatsédchlichen» Verhal-
tens. In anderen Studien konnten wir feststellen,
dass die gemessenen Reichweiten von Alternativme-
dien, die potenziell Desinformation verbreiten, in
der Schweiz sehr tief sind (Vogler et al., 2021). Ein
Stiick weit klaffen also die hohe Sensibilitit fiir das
Problem laut Umfrage und die geringe Nutzung von
desinformativen Inhalten laut Nutzungsmessungen
auseinander. Dies konnte man zwar kritisch sehen
und das Problembewusstsein in der Bevdlkerung fiir
tibertrieben halten. Doch dies wire zu kurz gegriffen.
Denn unabhingig vom tatsdchlichen Angebot und
der Nutzung von desinformativen Inhalten muss die
aktuell erhShte Problemwahrnehmung von Desin-
formation ernst genommen und adressiert werden.
Essenziell ist in diesem Zusammenhang eine
proaktive, konstruktive Thematisierung der Proble-
matik. Hier sollte die Gefdhrlichkeit des Problems
eingeordnet werden, ohne zu alarmieren, und der
richtige Umgang mit Falschinformationen sollte im
Zentrum stehen. Die erhohte Aufmerksamkeit fiir

das Problem der Desinformation bietet auch eine
Chance, den verantwortungsvollen Umgang mit des-
informativen Inhalten in der Gesellschaft zu stirken.
Insbesondere in der gegenwirtigen Krisensituation
ist davon auszugehen, dass Biirger:innen besser fiir
das Problem sensibilisiert werden als noch vor der
Pandemie. Eine erhéhte Konfrontation mit der Prob-
lematik der Desinformation kann dazu fiihren, dass
Menschen aufmerksamer und ein Stiick weit «immu-
ner» gegen solche Inhalte werden, wie die aktuelle
Forschung zeigt (Lewandowski & van der Linden,
2021). Eine Thematisierung der Desinformations-
problematik sollte auf verschiedenen Ebenen anset-
zen und verschiedene Organisationen und Akteu-
r:innen umfassen.

11.4.1 Stdrkung des professionellen Informa-
tionsjournalismus

ie Resultate dieser Studie legen nahe, dass Des-
Dinformation ein Phianomen des digitalen Medi-
enkonsums ist. Besonders iiber Social Media, Messa-
ging Apps wie WhatsApp oder Telegram, Alternativ-
medien und Videoplattformen wie YouTube treffen
Menschen in der Schweiz nach eigenen Angaben auf
Desinformation. Die Untersuchung unterstreicht die
positive Bedeutung von professionellen Informati-
onsmedien fiir die Resilienz gegeniiber Desinfor-
mation. In journalistischen Medien trifft die
Bevolkerung seltener auf Desinformation. Die wahr-
genommenen Urheber:innen von Falschinformatio-
nen werden eher auf der Individualebene (u.a.
Politiker:innen, Aktivist:innen) und nicht auf Ebene
der Organisationen oder des Systems angesiedelt,
was durchaus ein Indiz fiir das Vertrauen in die de-
mokratischen Institutionen darstellt. Dieses Resultat
wird dadurch bestitigt, dass Medien und Behdrden
am wenigsten als Quelle von Falschinformationen be-
trachtet werden. Der Befund, dass Social Bots als zen-
trale Urheber von Desinformation wahrgenommen
werden, diirfte auch mit der starken Thematisierung
des Phiinomens in der Offentlichkeit zusammenhn-
gen, denn die meisten Studien zeigen fiir die Schweiz
einen kaum vorhandenen Einfluss von Bots auf (Vog-
ler & Rauchfleisch, 2018).
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11.4.2 Aufbau von Misinformation Literacy in
der Bevdlkerung

ine erfolgreiche Strategie zur Bekdmpfung von

Falschinformationen in der Gesellschaft sollte
nicht nur auf professionelle Organisationen setzen,
sondern auch die Nutzer:innen miteinbeziehen. Dazu
ist der Aufbau von Kompetenzen im Umgang mit
Falschinformationen, eine sogenannte Misinforma-
tion Literacy, in der breiten Bevolkerung wichtig. Die
Misinformation Literacy soll die Fahigkeit steigern,
dass Menschen problematische Inhalte identifizieren
und darauf reagieren kénnen. Die Befragung zeigt be-
reits, dass in Teilen der Bevolkerung das Wissen vor-
handen ist, wie man Informationen auf ihren Wahr-
heitsgehalt {iberpriift. Allerdings muss man aus der
Forschung annehmen, dass Personen ihre eigenen Fa-
higkeiten zur Erkennung von Desinformation ten-
denziell systematisch iiberschitzen (Corbu et al,
2020). Auch sollte das Wissen geférdert werden, wie
Leute reagieren sollen, nachdem sie erfolgreich
Falschinformationen erkannt haben. Die Umfrage
zeigt, dass die Befragten verhiltnisméssig selten re-
agieren. Dies kann damit zusammenhdngen, dass
Desinformation nicht iiberall verbreitet ist. Positiv
ist aber, dass die befragten Personen angeben, andere
Menschen auf erkannte Falschinformationen hinzu-
weisen.

I1.4.3 Aufbau von Fact-Checking-Kapazitdten

utzer:innen brauchen nicht nur das Wissen, wie
Nsie Falschinformationen erkennen und wie sie
mit ihnen umgehen kdnnen, sondern sie brauchen
dafiir auch verldssliche und vertrauenswiirdige Ange-
bote, damit sie die Informationen besser priifen kon-
nen. Fiir die einzelnen Nutzer:innen ist die Uberprii-
fung von Informationen herausfordernd, insbeson-
dere wenn die Themenlage komplex ist. Deshalb
reichen in manchen Fillen die generell vertrauens-
wiirdigen Angebote wie zum Beispiel journalistische
Medien, Informationskanile von Beh6rden oder wis-
senschaftliche Publikationen nicht aus. Eine Losung
kénnten unabhingige Fact-Checking-Organisationen
wie correctiv.org oder politifact.com sein. Auf den
Websites dieser spezialisierten Organisationen wer-
den systematisch kontroverse Informationen gesam-

melt und - meist von professionellen Journalist:innen
- auf ihren Wahrheitsgehalt hin beurteilt. In der
Schweiz gibt es allerdings noch keine einschligigen
Fact-Checking-Organisationen bzw. -Websites. Zwar
werden Faktenchecks in der Schweiz von journalisti-
schen Medien wie watson.ch, tagesanzeiger.ch, srf.ch/
rts.chfrsi.ch oder swissinfo.ch vorgenommen, bei-
spielsweise im Kontext von politischen Abstimmun-
gen oder aktuell zur Corona-Pandemie. Diese Fakten-
checks werden aber nur punktuell angeboten, d.h. sie
sind von redaktionellen Entscheiden bestimmt. Das
bestehende, punktuelle Angebot an Faktenchecks
stimmt also nicht zwingend mit den Informationsbe-
diirfnissen der Bevdlkerung iiberein. Ein sinnvolles
Ziel wire deshalb, auch in der Schweiz spezialisierte
Fact-Checking-Organisationen zu lancieren bzw. zu
fordern.

Wahlen und Abstimmungen oder akute Krisen
sind aus einer gesellschaftlichen Perspektive von ho-
her Bedeutung. Allerdings heisst das nicht, dass
Menschen nicht auch im Kontext von anderen,
stirker lebensweltlichen Themen auf zweifelhafte
Informationen treffen. Ein gesamtheitliches Fact-
Checking sollte diese Art von Informationen mit-
einbeziehen und stdrker nutzerzentriert sein. Es
sollte auf Inputs von Biirger:innen reagieren und die
verfligbaren Faktenchecks nicht nur aus (redaktio-
nellen) Relevanziiberlegungen definieren. Das soge-
nannte Crowd-Based Fact-Checking bietet hierzu ei-
nen vielversprechenden Ansatz (Pennycook & Rand,
2019). Die Grundidee des Ansatzes ist es, die breite
Zivilgesellschaft, also die «Crowd», dazu zu motivie-
ren, mogliche Fehlinformationen auf Basis validier-
ter Fact-Checking-Regeln (z.B. Quellengiite) zu
identifizieren, zu melden und hinsichtlich ihres
Wahrheitsgehalts zu iiberpriifen. Ahnliche Elemente
werden bereits bei der Online-Enzyklopéddie Wikipe-
dia praktiziert. Organisationen und Personen aus der
Zivilgesellschaft und Expert:innen, wie zum Beispiel
Journalist:innen oder Wissenschaftler:innen, wiir-
den sich idealerweise erginzen. Die Nutzer:innen
konnten so einen grossen Teil der Fehlinformationen
mit vorhandenen Wissensbestidnden iiberpriifen.
Expert:innen konnten unklare oder komplexe The-
men weiterbearbeiten und die Qualitit der Interven-
tionen garantieren. Idealerweise konnte zusétzlich
kiinstliche Intelligenz bei der Strukturierung und
Verifizierung von Informationen eingesetzt werden.
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Die Etablierung eines solchen Angebots ist zwar du-
sserst anspruchsvoll, wiirde sich aber gut mit dem
Demokratieverstindnis der Schweiz vereinen lassen
und hitte, bei einem Einbezug von breiten Teilen der
Bevolkerung, eine hohe Akzeptanz.
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III. Lessons Learned? Die Qualitat der

Medienberichterstattung in der ersten
und zweiten Welle der Corona-Pandemie

Mark Eisenegger, Franziska Oehmer, Linards Udris, Daniel Vogler

Zusammenfassung

Seit Beginn der Pandemie wurde die Corona-Berichterstattung als zu alarmistisch (oder auch zu wenig war-
nend), zu unkritisch gegeniiber Regierungshandeln, zu kontextlos im Umgang mit Zahlen und mit Blick auf
die Expert:innenauswahl als zu einseitig kritisiert. Ziel des vorliegenden Beitrages ist es zu iiberpriifen, in-
wiefern die gedusserte Kritik an der Corona-Berichterstattung wihrend der ersten Welle (1.1.2020 bis
30.4.2020) Anlass gegeben haben konnte, um wihrend der berichterstattungsirmeren Phasen iiber die Be-
richterstattungsqualitit zu reflektieren und gegebenenfalls Anpassungen vorzunehmen. Die Studie analysiert
daher die Schweizer Medienberichterstattung zur zweiten Welle (1.9.2020 bis 28.2.2021) und vergleicht diese
mit Erkenntnissen zur Corona-Berichterstattung der ersten Pandemiewelle. Sie kniipft an die im Jahrbuch
Qualitit der Medien 2020 verdffentlichte Studie zur Corona-Berichterstattung (Eisenegger et al., 2020) an.
Der Vergleich ergibt ein ambivalentes Bild: Einerseits stellen Journalist:innen in der zweiten Welle das Co-
ronavirus seltener (6%) als eine klare Bedrohung dar als in der ersten Welle (16%) — trotz erheblich hoherer
Fallzahlen. Zudem beurteilen sie Regierungshandeln in der zweiten Welle weniger affirmativ (0,3%) als wih-
rend der ersten Welle (6%), zeigen also eine Berichterstattung, die durch Behdrdendistanz geprégt ist. Zah-
len und Statistiken werden héufiger kontextualisiert und eingeordnet (erste Welle: 12%; zweite Welle 21%).
Andererseits lassen sich bei der Expert:innenauswahl kaum positive Verdnderungen beobachten: Weiterhin
ist die Vielfalt eingeschrénkt. Die in den Medien thematisierten Wissenschaftler:innen stammen grossten-
teils aus dem medizinischen Bereich. Ihr Anteil fillt in der zweiten Welle sogar noch etwas hoher aus (83%)
als in der ersten Welle (78%). Sozial- und geisteswissenschaftliche Disziplinen bleiben somit weitgehend
auch in der Berichterstattung zur zweiten Welle aussen vor. Auch Wissenschaftlerinnen sind im Vergleich zu
ihren ménnlichen Kollegen deutlich untervertreten. Im Vergleich zur ersten Welle (12%) kommen sie aber in
der zweiten Welle etwas haufiger vor (21%).

II1.1 Einleitung nahmen zur Einddmmung der Pandemie wiirden zu

wenig auf Sinnhaftigkeit und Nutzen hinterfragt

Die Corona-Pandemie bestimmte die Nachrich-
tenagenda in den Jahren 2020 und 2021 wie kein
anderes Ereignis in den vergangenen Jahrzehnten.
Von Anfang an stand die Berichterstattung jedoch
auch im deutschsprachigen Raum unter Kritik: Unter
Uberschriften wie «Journalismus in der Krise: die
fiinf Defizite der Corona-Berichterstattung» (Meier
& Wyss, 2020) oder «Viele Zahlen, wenig Kontext?»
(Schneider, 2020) wurden von gesellschaftlichen und
wissenschaftlichen Akteur:innen vor allem vier
Schwichen diskutiert: Erstens monierten manche
Beobachter:innen eine alarmistische, auf Bedrohung
fokussierende Berichterstattung. Andere wiederum
kritisierten den Journalismus dafiir, zu wenig und zu
wenig friihzeitig vor der Pandemie gewarnt zu haben.
Zweitens beméngelte man die unreflektierte Wieder-
gabe politischer Entscheidungen. Beschlossene Mass-

(Meier & Wyss, 2020; Silini, 2020). Drittens wiirde
sich der Journalismus nur auf die Wiedergabe von
blossen Ereignismitteilungen beschréinken - die Ein-
ordnungsleistungen, bspw. auch im Umgang mit Zah-
len und Statistiken, wiirden weitgehend ausbleiben
(Brost & Porksen, 2020). Im Laufe der Pandemie
wurden dann, viertens, zunehmend auch kritische
Stimmen laut, die eine einseitige Fokussierung auf
nur wenige Expert:innen beklagten und damit Zwei-
fel an der Perspektivenvielfalt und Ausgewogenheit
der Berichterstattung aufkommen liessen (Jarren,
2020). Der Journalismus, so die generelle Befiirch-
tung, erbringe die fiir eine funktionierende Demokra-
tie notwendigen Leistungen nicht (vgl. McQuail,
1992). Gerade in Krisenzeiten avancierten Medien je-
doch héufig zu den meistgenutzten Quellen und wiir-
den damit besonders meinungs- und handlungsrele-
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vant. Die wenigen verdffentlichten Studien zur Be-
richterstattung der ersten Welle bestitigen einige der
Kritikpunkte: So stellte Wahl-Jorgensen (2020) die
hiufige Verwendung von bedngstigender Sprache in
englischsprachigen Zeitungen fest. Mittels automati-
sierter Inhaltsanalyse fanden Quandt et al. (2020)
zur Frage der Behdrdendistanz heraus, dass traditio-
nelle Medien, sog. Legacy-Medien, weniger negativ
berichten als alternative Medien, «which may be
linked to the assessment that these were less critical
or even affirmative» (Quandt et al., 2020, S. 20). Und
Mellado et al. (2021) identifizierten in Social-Media-
Posts von Medienhdusern in sieben Léndern eine Do-
minanz von Politiker:innen und Gesundheits-
expert:innen wihrend der ersten Welle, aber eine zu-
nehmende Akteursvielfalt im weiteren Verlauf der
Pandemie.

Unsere im Jahrbuch Qualitit der Medien 2020
verdffentlichte Analyse der Berichterstattung
Schweizer Medien zur ersten Pandemie-Welle im
ersten Halbjahr 2020 konnte zeigen, dass Zahlen nur
in wenigen Fillen kontextualisiert wurden. Zudem
verdeutlichten unsere Befunde, dass die Vielfalt der
wissenschaftlichen Expert:innen — mit einem klaren
Fokus auf ménnliche Virologen und Epidemiologen
- eingeschrankt und in dieser Hinsicht wenig vielfil-
tig war (vgl. Eisenegger et al. 2020). Unsere Studie
konnte jedoch auch deutlich machen, dass ein Teil
der gedusserten Kritik zumindest fiir die erste Pan-
demiewelle als unberechtigt gelten muss: So ist die
Berichterstattung Schweizer Medien wihrend der
ersten Welle mehrheitlich nicht als alarmistisch ein-
zustufen. Nur eine Minderheit der Beitrdge — und das
vor allem zu Beginn der Pandemie - fokussierte auf
die Bedrohung durch Corona fiir Leib und Leben.
Auch der Vorwurf der «Hofberichterstattung» muss-
te auf der Basis unserer empirischen Daten vorldufig
entkriftet werden: Insgesamt iiberwog leicht eine
kritische Haltung gegeniiber der nationalen Regie-
rung und Verwaltung.

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Qualitét
der Berichterstattung zur zweiten Pandemie-Welle
(vom 1.9.2020 bis 28.2.2021) zu analysieren und mit
den Erkenntnissen unserer Studie zur ersten Welle
zu vergleichen. Weil sich manche Probleme in den
zweiten und dritten Wellen wiederholen, stellt sich
die Frage, ob der Journalismus die Qualitdt seiner
Berichterstattung verbessert und die gesellschaftlich

diskutierte Kritik zum Anlass nimmt, um die eigenen
Leistungen zu reflektieren und ggf. anzupassen. Kon-
kret wird die Studie von folgenden Fragestellungen
entlang der Qualitdtsdimensionen - Vielfalt, Rele-
vanz und Deliberationsqualitéit — geleitet: In der Di-
mension Vielfalt interessiert, ob die Bereiche, aus
denen die in den Beitrdgen beriicksichtigten Ex-
pert:innen (F1) kommen, vielfiltiger sind und ob da-
mit der Ruf nach einer weniger einseitigen Beriick-
sichtigung von mehrheitlich Mediziner:innen und
Virolog:innen erhdrt wurde. Zudem wird erhoben, ob
sich das Verhiltnis von mannlichen und weiblichen
Expert:innenstimmen in der Berichterstattung zur
zweiten Welle ausgewogener (F2) gestaltet. Ob die
Berichterstattung in der zweiten Welle noch weniger
oder aber mehr alarmistische Narrative (F3) und Be-
drohungsszenarien verwendet, wird im Rahmen der
Erhebung zur Dimension Relevanz erfasst. Dariiber
hinaus wird als Indikator zur Messung der Delibera-
tionsqualitdt betrachtet, ob die Handlungen und
Entscheidungen der Regierung auch weiterhin eher
kritisch oder bloss affirmativ (F4) begleitet werden
und inwiefern u.a. auch Zahlen und Statistiken ein-
geordnet werden (Fs). Zuletzt ist von Interesse, in-
wiefern in der Berichterstattung Leistungen und
Probleme (F6) des Journalismus im Rahmen eines
metajournalistischen Diskurses thematisiert wer-
den.

II1.2 Methode

m die Vergleichbarkeit der Daten der ersten und

zweiten Welle gewdhrleisten zu kénnen, wurde
ein weitgehend identisches, nur leicht modifiziertes
Erhebungsinstrument angelegt. Auch wurden diesel-
ben Medien fiir die Analyse ausgewihlt (Details siehe
Methodik zur Analyse der ersten Welle, Eisenegger et
al,, 2020): Fiir die manuelle Inhaltsanalyse wurde die
Berichterstattung von 22 Nachrichtenmedien aus der
Deutschschweiz und der Suisse romande beriicksich-
tigt. Daraus wurde eine Stichprobe gezogen und un-
tersucht. Basis bildeten alle Beitréige mit einem Bezug
zur Corona-Pandemie oder zu COVID-19 in Titel
oder Lead:

e  Abonnement-Online: nzz.ch (n=157), tages-
anzeiger.ch (n=165), 24heures.ch (n=136),
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1. Welle 2. Welle

Zeitraum Massnahmen Fallzahlen Zeitraum Massnahmen Fallzahlen
Gesamt 01.01.2020- 01.09.2020-

30.04.2020 28.02.2021

(n = 1°449) (n=1337)
1. Phase 01.01.-27.02.20 vor Verhdngung der be- 01.09.-18.10.20 18.10.20: Bundesrat verbietet Steigen der Fall-

Ansteigen der Fallzah-
len und erste Mass-

(n=154)

sonderen Lage (28.02.20.)

(n = 332)

Menschenansammlungen >15
Personen; Maskenpflicht in

zahl ab 01.08.20

nahmen allen &ffentlich zugénglichen
Innenrdumen/Bahnhofen
2. Phase 28.02.-15.03.20 19.10.-18.12.20 28.10.20: Schliessen von Discos; Exponenzielles

Wachstumsphase und  (n = 255)

Sperrstunde 23.00 Uhr; Verbot

Ansteigen der

Verschérfung der Mass- (n=512) von Veranstaltungen von >50 Fallzahlen ab
nahmen Personen 29.09.20
3. Phase 16.03.-07.04.20 Verh&ngung der au- Hochste Fallzahl:  19.12.20-12.01.21 18.12.20: Bundesrat beschliesst Hochste Fallzahl:
Hochste Fallzahlen und (Lockdown), sserordentlichen Lage 23.03.2021: (n=198) Schliessen von Restaurants, 30.10.20
Zuspitzung der Mass-  (n = 604) (16.03.20.) 16,94 F4lle/100°000 Sport- und Kultureinrichtungen; 103,77 Fal-
nahmen Einwohner 1e/100°000 Ein-
13.01.21: Bundesrat beschliesst wohner
2. Lockdown (inkl. Home-Office-
Pflicht; Laden-Schliessungen)
4. Phase 08.04.-30.4.20 Lockdown mit Aussicht Sinken der Fall- 13.01.-28.02.21 Lockdown Sinken der Fall-
Lockdown mit Aussicht (n = 435) auf Lockerungen zahlen (n = 295) zahlen:
auf Lockerungen 17.02.21: Beschluss des Bundes- 28.02.21
und Sinken der Fall- 29.04.20: Bundesrat rates zur Lockerung 6,36 Fille/100°000
zahlen beschloss Lockerung Einwohner

eines Grossteils der
Notmassnahmen auf den
11.05.20 hin

01.03.21: Lockerungen (Laden-
Offnungen)

Tabelle III.1: Auswahl und Begriindung der Analysezeitrdume

aargauerzeitung.ch (n=173), bernerzeitung.ch
(n=117), lenouvelliste.ch (n=117), letemps.ch
(n=138)

e  Boulevard/Pendler-Online: lematin.ch (n =132),
blick.ch (n=146), 2ominuten.ch (n=131), 20mi-
nutes.ch (n=130), watson.ch (n =117), Sonntags-
Blick (n = 101), Le Matin Dimanche (n = 90)

. Sonntag/Magazin: SonntagsZeitung (n =106),
Weltwoche (n =113), NZZaS (n =113)

e  Offentlicher Rundfunk: 10vorio (n = 125), Ta-
gesschau (n=137), srf.ch (n=122), Le Journal
(n=101), rts.ch (n =118)

Insgesamt wurden im Rahmen der manuellen In-
haltsanalyse 2’786 Beitrige analysiert — 1’449 fiir die
erste Welle und 1’337 fiir die zweite. Die Beitrige
wurden mit einer manuellen Inhaltsanalyse unter-
sucht. Vier Codierer:innen waren beteiligt. In
Klammern werden die Werte von Krippendorffs Al-
pha angegeben, d.h. wie gut die Codierer:innen in

der Erhebung dieser Daten iibereinstimmten. Im
Rahmen der manuellen Inhaltsanalyse wurden In-
formationen (Bereich/gesellschaftliche Sphire,
0,86 und Geschlecht, 0,85) zu den zu Wort kom-
menden Expert:innenstimmen erhoben. Zudem
wurden auch weitere Berichterstattungsmerkmale
wie der Umgang mit Zahlen (0,84) oder Statistiken,
die vermittelte Bedrohungsintensitit (0,75) sowie
die Regierungs-/Behordenkritik (o,74) im Bericht
identifiziert. Ferner wurde erfasst, inwiefern im Be-
richt iiber die eigenen, die anderer oder die journa-
listischen Leistungen der Medien allgemein reflek-
tiert wurde (0,78). Zur Kontextualisierung wurde
zudem auch das Thema des Beitrages erhoben. Un-
terschieden wurde dabei zwischen den Themen
«Grundlagenwissen iiber Corona und Pandemie»,
«Umgang mit der Pandemie», «<Massnahmen gegen
Corona/Pandemie auf individueller (Mikro), orga-
nisationaler (Meso), oder gesamtgesellschaftlicher
Ebene (Makro)», «Schiden (Mikro, Meso, Makro)»,
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«Nutzen (Mikro, Meso, Makro)», «Hilfen zur Be-
wiltigung der Corona-Folgen» und «Exit(-strategi-
en) aus dem Lockdown und Lockerung der Mass-
nahmen».

Zur Einteilung des Untersuchungszeitraums
fiir die erste und zweite Welle (sowie zur Phasenbil-
dung innerhalb der jeweiligen Wellen) wurde auf
markante Ereignisse in Bezug auf die politischen
Massnahmen und die Fallzahlen zuriickgegriffen:
Den Beginn des Untersuchungszeitraums beider
Wellen markiert jeweils das flache Ansteigen der
Fallzahlen. Das Ende wird durch das Sinken der Fall-
zahlen sowie beschlossene Lockerungsmassnahmen
bestimmt. Jede Welle wurde in vier Phasen einge-
teilt.

Erginzend zur manuellen Inhaltsanalyse wur-
de zur Analyse der Gesamtberichterstattung und zur
Identifikation der Wissenschaftler:innen in der Be-
richterstattung auf eine automatisierte Inhaltsanaly-
se zuriickgegriffen. Fiir die Analyse des Resonanzver-
laufs wurden sdmtliche Medienbeitrige mit einer
Referenz zur Corona-Pandemie oder zu COVID-19
in Titel oder Lead fiir den Zeitraum 1. Januar 2020
bis 30. Juni 2021 (n =117’900) sowie fiir die mit der
manuellen Analyse genauer untersuchten ersten
(n=28978) und zweiten Welle (n=57477) ermit-
telt. Die Menge der Corona-Berichterstattung wurde
als Anteil an der Gesamtberichterstattung in den 34
untersuchten Medien ausgewiesen (vgl. Methoden-
beschreibung Eisenegger et al., 2020). Fiir die Analy-
se der Wissenschaftler:innen wurde in den Texten
mit Referenz zur Corona-Pandemie mit einem
explorativen Verfahren ein Sample von 204 Wissen-
schaftler:innen identifiziert. Fiir alle Wissenschaft-
ler:innen wurden die disziplindren Zugehorigkeiten
(Medizin, Naturwissenschaften, Okonomien, Sozial-
wissenschaften, Geisteswissenschaften und Rechts-
wissenschaften) und das Geschlecht codiert. Danach
wurden die vollstindigen Namen der Wissenschaft-
ler:innen in den Medienbeitrigen gesucht und er-
fasst. Hierfiir konnten wiederum die 34 Nachrichten-
medien beriicksichtigt werden. Pro Artikel wurde
jeweils nur eine Erwdhnung pro Wissenschaftler:in
erfasst (keine Mehrfachnennung derselben Person).
So konnten insgesamt 6’433 Erwdhnungen von
Wissenschafler:innen fiir die erste (2’328 Erwdhnun-
gen) und fiir die zweite Welle (4105 Erwdhnungen)
ausgewertet werden.

Insgesamt wurden im Rahmen der manuellen
Inhaltsanalyse 2’786 Beitrige analysiert — 1’449 fiir
die erste Welle und 1’337 fiir die zweite.

II1.3 Resultate

er Vergleich mit den Fallzahlen zeigt, dass die

Berichterstattung zur Corona-Pandemie in
Schweizer Medien sensitiv auf die Fallzahlen reagiert,
allerdings mit zunehmendem Pandemieverlauf weni-
ger stark (vgl. Darstellung III.1). Aufgrund der hohen
Beachtung iiber den gesamten Zeitraum hinweg sind
die zyklischen Veridnderungen wenig deutlich ersicht-
lich. Beitrdge mit Referenzen zu COVID-19 machen

Die Pandemie scheint trotz hoher Fallzahlen an
Nachrichtenwert verloren zu haben, wenn man
die erste Welle als Referenzwert heranzieht.

in der Phase mit niedriger Inzidenz im Sommer 2020
ein Drittel der Gesamtberichterstattung aus. Dem-
entsprechend fallen die Ausschldge in der Zeit mit
der hochsten Inzidenz im Oktober und November
2020 nicht mehr so stark aus wie zu Beginn der Pan-
demie. Die Pandemie scheint trotz hoher Fallzahlen
an Nachrichtenwert verloren zu haben, wenn man die
erste Welle als Referenzwert heranzieht. Seit Anfang
2021 nimmt die mediale Aufmerksamkeit fiir CO-
VID-19 kontinuierlich ab, trotz zwischendurch noch-
mals steigender Fallzahlen wéhrend der dritten Welle
im April 2021. Anders als in der ersten Welle, als Fall-
zahlen und Medienberichterstattung recht parallel
zueinander verliefen (vgl. Eisenegger et al., 2020),
findet also seit Sommer 2020 eine Entkoppelung der
Intensitdt der Medienberichterstattung und des Pan-
demiegeschehens statt.

I11.3.1 Vielfalt der Expert:innen

Es wurde erfasst, welchem gesellschaftlichen Be-
reich sich die Person zuordnen lisst, deren An-
sichten, Forderungen oder Entscheidungen schwer-
punktmaissig im Beitrag Resonanz erhalten. Unter-
schieden wurde dabei u.a. zwischen den Bereichen
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1  Fallzahlen pro Tag (BAG) 2 Anteil Medienbeitridge mit Referenz zu COVID-19

Darstellung III.1: Medienresonanz und Fallzahlen in der Schweiz

Die Darstellung zeigt den prozentualen Anteil der Medienbeitrége mit Referenz zu COVID-19 an der Gesamtberichterstattung (rosa Kurve) im Medien-
sample fiir die automatisierte Inhaltsanalyse und die offiziell neu gemeldeten COVID-19-Fille pro Tag in der Schweiz (blaue Kurve) (Quelle: Bundesamt
fiir Gesundheit). Dargestellt ist der Zeitraum vom 1. Januar 2020 bis zum 30. Juni 2021 (n = 117°900). Die Tagesdaten fiir beide Datenreihen werden als
gleitender Durchschnitt von jeweils sieben Tagen vor den einzelnen Messpunkten dargestellt.

Lesebeispiel: Im Oktober 2020 wurden die meisten neuen Fille gemeldet. Am meisten Medienbeitrége zu COVID-19 - gemessen an der Gesamtberichter-
stattung - wurden hingegen im Mérz 2020 publiziert.

Politik, Wirtschaft, Medizin, Sport, Kultur, etc. Ziel Welle nur noch 74%. Die zu Beginn der Pandemie
war es festzustellen, welche Expert:innenstimmen starke und aufgrund der Komplexitdt des Themas
Gehor in der Corona-Berichterstattung finden. Die nachvollziehbare Orientierung an Expert:innen hat
manuelle Inhaltsanalyse fokussierte bewusst auf ein sich wihrend der zweiten Welle somit abgeschwicht.
breites Verstdndnis von Expert:innen und beriick- Journalistische Eigenbewertungen und Argumenta-
sichtigte auch solche Akteur:innen, die ausserhalb der tionen traten wieder vermehrt hervor.

Wissenschaft und Forschung tétig sind, aber privile- Unter den meistberiicksichtigten Expert:in-
giertes Wissen und umfassende Erfahrungen aufwei- nenstimmen befanden sich vor allem Wirtschafts-
sen. vertreter:innen (Unternehmer:innen, Gewerkschaf-

Zunichst zeigt die Analyse, dass sich der Anteil ten usw.) (vgl. Tabelle III.2). Dies zeigt sich u.a. auch
der Beitrige von der ersten zur zweiten Welle verrin- durch die starke Dominanz der Beitrige, die sich the-
gert hat, in denen schwerpunktmissig die Ansicht, matisch schwerpunktmissig mit den Massnahmen
Position oder auch Forderung eines Akteurs mit (erste Welle 9,2%; zweite Welle 10,7% der Beitrige)
wahrgenommenem respektive zugeschriebenem Ex- und (potenziellen) Schiden (erste Welle 7,5%; zweite
pert:innen-Status abgebildet wird. Wihrend sich im Welle 9,9% der Beitrige) fiir Unternehmen und Or-
ersten Halbjahr 2020 83% der Beitrige auf Expert:in- ganisationen befassen: Fast jeder fiinfte Beitrag zur
nenstimmen stiitzten, waren es wiahrend der zweiten Corona-Krise befasst sich mit diesen Frage-
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Rang

1. Welle 2. Welle

Wirtschaft (13,6%) Wirtschaft (12,5%)

Auslindische Regierungen
(8,1%)

Medizin/Pharma (6,9%) | Wis-
senschaft (6,9%)

3

Wissenschaft (7,6%) Ausléndische Regierung (6,6%)

Vielfaltswert

(Shannon’s H) ™’

3,66 3,61

Tabelle III.2: Anteil der Sphiren der drei meistberiicksichtigten
Expert:iinnen in der ersten und zweiten Pandemie-Welle und Vielfaltswert

stellungen. Die starke Resonanz von Wirtschafts-
akteur:innen in der Schweizer Medienberichter-
stattung fillt zumindest im internationalen Ver-
gleich auf. Eine Studie zu den Social-Media-Posts
von Medienhdusern aus sieben Lindern, darunter
Deutschland, zeigt eine Dominanz von Akteur:innen
aus Politik und Medizin (Mellado et al., 2021). So-
wohl in der ersten als auch zweiten Welle kamen zu-
dem auch Vertreter:innen ausldndischer Regierun-
gen zu Wort, die im Ringen um geeignete Massnah-
men zur Bekdmpfung der Pandemie Beriicksichti-
gung fanden. Auch die Expertise von Mediziner:innen
war fiir die Einordnung und Bekdmpfung der Krank-
heit in der Berichterstattung von grosser Relevanz.
Insbesondere auch in der zweiten Welle, wenn in den
Beitrdgen zunehmend die (Langzeit-)Folgen fiir das
Individuum (in 5,9% der Beitrige der zweiten Welle
und in nur 2,3% der Beitrige der ersten Welle) und
die Einfithrung von Impfungen (in 9,4% der Beitrige
der zweiten Welle und in nur o,7% der Beitrige der
ersten Welle) thematisiert wurden, riickte medizini-
sche Expertise in den Fokus. Insgesamt lassen sich
bei der Expert:innenauswahl zwischen erster und
zweiter Welle keine nennenswerten Unterschiede
oder auch Entwicklungen erkennen. Dies bestitigt
auch der Vergleich der Vielfaltsmasse (Shannon’s H,
[vgl. Kapitel «Methodik»]) fiir beide Zeitrdume, die
mit 3,66 (erste Welle) und 3,61 (zweite Welle) beinah
identisch ausfallen.

Auffallend ist, dass auch in der zweiten Welle
andere Fachdisziplinen in der Berichterstattung
marginalisiert wurden: Vertreter:innen aus der Be-
triebswirtschaftslehre (1,1%), der Sozialwissenschaf-
ten (1,6%) oder der Rechtswissenschaften (0,3%)
bspw. fanden in der Berichterstattung kaum Beriick-
sichtigung - trotz der Relevanz, die ihrer Fachkennt-
nis auch im Zusammenhang mit Corona zugespro-

chen werden muss. Ein zentraler Kritikpunkt, der
mit Blick auf die Berichterstattung zur ersten Welle
artikuliert wurde, ist damit offenbar nicht adressiert
worden.

Um den Vorwurf der Untervertretung weibli-
cher Expert:innenstimmen in der Berichterstattung
empirisch priifen zu kénnen, wurde speziell fiir die
zweite Berichterstattungswelle auch das Geschlecht
erfasst. Da fiir die erste Berichtswelle hierfiir keine
Daten vorliegen, konnte kein Vergleich zwischen den
beiden Analysezeitrdumen, sondern nur ein Ver-
gleich mit einer idealtypischen 50:50-Gleichvertei-
lung der Geschlechter vorgenommen werden. Wie
die Datenerhebung deutlich macht, lassen sich in der
zweiten Welle nur 17,7% aller Beitrdge weiblichen Ex-
pertenmeinungen zuordnen, 44,8% - und damit
mehr als doppelt so viele - entfallen auf ménnliche
Experten. Die iibrigen Anteilswerte gehen auf Beitri-
ge zuriick, in denen ein Kollektivakteur (wie bspw.
das BAG oder der Bundesrat, 10,8%) zu Wort kommt,
oder sie beziehen sich auf Beitrdge ohne Expert:in-
nenstimme (26,7%). Betrachtet man nur die Medien-
berichte, in denen Personen (und nicht auch Organi-
sationen) als Expert:innen hinzugezogen werden, so
wird die Diskrepanz in der Représentation zwischen
Frauen und Minnern noch eindriicklicher: Statt ei-
ner idealen 50:50%-Verteilung folgend, fanden sich
Frauen zu nur 28,3% und Ménner mit 71,7% in der
Berichterstattung mit ihren Ansichten schwerpunkt-
missig wieder. Frauen konnten demzufolge deutlich
seltener in den Medien ihre Position zum Thema Co-
rona einbringen als médnnliche Akteure. Damit best-
tigt sich ein Befund, der sich auch fiir die gesamte
Medienberichterstattung feststellen ldsst (siehe Bei-
trag Schwaiger et al. Kapitel IV). Die Medien, die die
hochsten Anteilswerte von Expertinnen aufwiesen —
wenn nur Werte fiir Einzelpersonen betrachtet wer-
den - sind Le Matin Dimanche (39%), Sonntagsblick
(37,8%), die bernerzeitung.ch (37,5%), die geringsten
Werte lassen sich bei der Weltwoche (14,3%) sowie Le
Matin (11,8%) verzeichnen. Ménnerstimmen domi-
nierten dabei fast iiber alle Beitragsthemen hinweg.
Lediglich beim Thema «Therapien gegen Corona»
waren vier von sieben Personen mit Expertise weib-
lich. Auch Beitrige, die sich thematisch mit den Fol-
gen der Pandemie fiir die Individualebene auseinan-
dersetzten, griffen vergleichsweise verstirkt auf
Frauen zuriick: Hier waren es 32 von insgesamt 58
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Darstellung II1.2: Resonanzanteile von Wissenschaftler:innen nach
Disziplin in erster und zweiter Pandemie-Welle

Die Darstellung zeigt fiir die erste und zweite Welle den jeweiligen Anteil
der Disziplinen von Wissenschaftler:innen, die in der Berichterstattung
zur Corona-Pandemie erwdhnt wurden (n = 6’433 Erwdhnungen). Erfasst
wurde jeweils nur eine Nennung pro Beitrag (keine Mehrfachnennung).
Datengrundlage sind alle Beitrége, die in Titel oder Lead eine Referenz zur
Corona-Pandemie oder zu COVID-19 enthielten (n = 86’722).

Lesebeispiel: In der ersten Welle stammten 78,3% der erwdhnten Wissen-
schaftler:innen in der Berichterstattung zur Corona-Pandemie aus dem
Bereich der Medizin. In der zweiten Welle betrug dieser Anteil 82,9%.

Beitrégen, die sich argumentativ auf Individuen stiit-
zen, die Frauen die Moglichkeit zur Darstellung ihrer
Sichtweise geben.

Vielfalt von Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftlern

I11.3.2

ine besondere Form von Expertise bringen

Wissenschaftler:iinnen ein. Die Erwdhnung von
Wissenschaftler:innen in der Medienberichterstat-
tung wurde mittels einer automatisierten Inhaltsana-
lyse der gesamten Berichterstattung zur ersten und
zweiten Welle der Pandemie untersucht. Von den er-
fassten Wissenschaftler:innen stammen 46,6% aus
dem Bereich Medizin. 13,7% sind Okonom:innen,
13,7% Sozialwissenschaftler:innen, 12,3% Naturwis-
senschaftler:innen, 8,2% Geisteswissenschaftler:in-
nen und 5,4% Rechtswissenschaftler:innen. In der
Medienberichterstattung bildet sich diese Verteilung
jedoch nicht 1:1 ab. Stattdessen fand eine Fokussie-

ler:innen in der Berichterstattung zur Corona-Pandemie Frauen. In der
zweiten Welle betrug ihr Anteil 20,6%.

rung auf Wissenschaftler:innen aus dem medizini-
schen Bereich statt. Wissenschaftler:innen, die sich
mit medizinischen Aspekten der Pandemie im weites-
ten Sinne befassen, namentlich besonders Epidemio-
log:innen und Virolog:innen, dominierten die Be-
richterstattung (vgl. Darstellung III.2). In der ersten
Welle entfielen 78,3% der Erwdhnungen auf diese
Gruppe. In der zweiten Welle war der Wert mit 82,9%
sogar nochmals etwas héher. Okonom:innen sind,
mit grossem Abstand, die zweitstirkste Gruppe. Auf
sie entfielen in der ersten Welle 8,5% und in der zwei-
ten Welle 7,1% der Erwdhnungen. Die Perspektive der
Sozialwissenschaften (4,0% resp. 3,1%), der Geistes-
wissenschaften (3,2% resp. 2,7%), der Naturwissen-
schaften (4,0% resp. 1,6%; exKkl. Virologie und Epide-
miologie) und der Rechtswissenschaften (2,2% resp.
2,5%) war in beiden Pandemie-Wellen deutlich weni-
ger oft vertreten.

Von den 205 erfassten Wissenschaftler:innen
waren 37 weiblich. Dies entspricht einem Anteil von
18,0%. Fast exakt dasselbe Verhiltnis zeigte sich
auch bei der Anzahl Erwihnungen in den Medien-
beitrdgen. Der Frauenanteil lag bei 17,6%. Zwischen
den beiden untersuchten Zeitrdumen besteht aller-
dings ein relativ klarer Unterschied (vgl. Darstel-
lung III1.3). Wihrend der ersten Welle betrug der
Frauenanteil noch 12,1%; wihrend der zweiten Wel-
le war dieser Anteil mit 20,6% merklich hoher.
Allerdings sind die Werte mit Blick auf den Frauen-
anteil an Schweizer Hochschulen im Bereich For-
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schung und Entwicklung (45%) sehr tief (Bundes-
amt fiir Statistik, 2021).

Unabhingig von Disziplinen und Geschlecht
zeigte sich in der Berichterstattung eine Fokussie-
rung auf relativ wenige, prominente Wissenschaft-

Wahrend die Vielfalt der wissenschaftlichen
Expertise in Bezug auf das Geschlecht zunahm,
stieg sie in Bezug auf die Disziplinen nicht.

ler:innen. In der ersten Welle waren die zehn meist-
thematisierten Wissenschaftler:innen fiir 35,4% der
Erwdhnungen verantwortlich. In der zweiten Welle
war diese Fokussierung mit 46,8% nochmals deutlich
akzentuierter. Wihrend sich in der ersten Welle gar
keine Wissenschaftlerinnen unter den Top 10 befan-
den, sind in der zweiten Welle drei Frauen unter den
zehn meisterwihnten Wissenschaftler:innen zu fin-
den. Wihrend die Vielfalt der wissenschaftlichen Ex-
pertise in Bezug auf das Geschlecht zunahm, stieg sie
in Bezug auf die Disziplinen nicht. In beiden Wellen
stammten die zehn meistthematisierten Wissen-
schaftler:innen aus dem medizinischen Bereich.

II1.3.3 Vermittelte Bedrohung

ie eingangs dargelegt, wurde der Journalismus

wihrend der ersten Welle u.a. dafiir kritisiert,
zu wenig vor den Gefahren gewarnt zu haben, aber
auch vor allem fiir einen angeblich zu alarmistischen
Ton, der die Bedrohungslage deutlich {iberzeichneter
darstelle, als es die tatsichliche Gefahrensituation
rechtfertigen wiirde. Bereits fiir die erste Welle haben
wir jedoch zeigen kdnnen, dass zumindest der Vor-
wurf des Alarmismus fiir Schweizer Medien mehr-
heitlich nicht zutreffend ist (vgl. Eisenegger et al.,
2020). Unsere Befunde des nun vorliegenden Ver-
gleichs zeigen zunichst, dass die Bedrohung von Leib
und Leben durch das Coronavirus in der zweiten
Welle sogar noch weniger Thema der Berichterstat-
tung war als in der ersten Welle: Wahrend sich zu Be-
ginn der Pandemie knapp 30% der Beitrdge mit den
gesundheitlichen Aspekten des noch vergleichsweise
neuen und unbekannten Coronavirus und der Pande-
mie auseinandersetzten, sind es in der zweiten Welle

nur noch ca. 20%. Dies kann als moglicher Gew6h-
nungseffekt interpretiert werden - die Gefahren des
Coronavirus sind wihrend der ersten Welle hinling-
lich thematisiert worden und die Notwendigkeit ge-
sunken, hier die Bevolkerung weiter zu informieren.
In der zweiten Welle wurden dabei unter dem Stich-
wort «Long Covid» eher mdgliche Langzeitfolgen
oder die Auswirkungen der psychischen Belastung
diskutiert. Nur knapp 2,5% respektive 1,4% der Bei-
trige befassten sich im Themenschwerpunkt mit den
gesundheitlichen bzw. psychischen Folgen der Pande-
mie. Beitrdge mit Titeln wie «Les Suisses dépriment,
et le pire est peut-étre a venir» (Le Matin Dimanche,
31.01.21) oder «Psychische Probleme treten in Krisen
hiufig erst spit auf» (bernerzeitung.ch, 19.09.20) il-
lustrieren das beispielhaft.

Dariiber hinaus ist festzustellen, dass auch die
Bedrohung vermittelnde Berichterstattung in der
zweiten Welle deutlich abgenommen hat (vgl. Dar-
stellung III.4). Nur knapp 6% der Beitrdge (und da-
mit mehr als 10 Prozentpunkte weniger im Vergleich
zur ersten Welle) fokussieren auf die Gefahr fiir die
korperliche und seelische Gesundheit der Bevdlke-
rung in der Schweiz, die vom Coronavirus ausgeht.
Dies zeigt auch ein differenzierter Vergleich der ein-
zelnen Phasen innerhalb der beiden Wellen deutlich:
In der ersten Phase der ersten Welle, ganz zu Beginn
der Corona-Pandemie (01.01.-27.02.2020), galten
immerhin 21,4% der Beitrige den mdglichen physi-
schen und psychischen Risiken des Virus fiir den
Menschen. In der ersten Phase (01.09.-18.10.2020)
der zweiten Welle waren dies nur 7,8%. In der letzten
analysierten Berichterstattungsphase (13.01.-28.02.
2021) vermittelten nur noch 3,7% der Beitrdge eine
Bedrohung. Vor dem Hintergrund der erheblich ho-
heren Infizierten- und Todesraten in der zweiten
Welle ist dies besonders bemerkenswert (vgl. BAG
und Darstellung II1.1). Der Befund erstaunt auch des-
halb, weil die psychisch-seelischen Beeintrichtigun-
gen als Folge der Pandemie im Verlaufe der Zeit sig-
nifikant zugenommen haben diirften. Trotz der
gestiegenen Todesrate im Vergleich zum Beginn des
Jahres 2020 und der deutlich gestiegenen Wahr-
scheinlichkeit, in der Schweiz an einer COVID-
19-Erkrankung zu sterben, wurde dies in der Bericht-
erstattung weniger bedrohlich dargestellt. Als
urséchlich hierfiir kann erstens ebenfalls ein Gew&h-
nungseffekt betrachtet werden. Zweitens kann dies
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Darstellung III.4: Vermittlung von Bedrohung in erster und zweiter Pandemie-Welle

Die Darstellung zeigt fiir die erste und zweite Welle den jeweiligen Anteil der Beitrége, die ein fiir die Schweiz bedrohungserzeugendes, neutrales sowie
relativierend-entwarnendes Bild des Coronavirus bzw. der Pandemie vermitteln sowie den Anteil der Beitrége, die keine Information zur Bedrohlichkeit
des Virus fiir die Schweizerinnen und Schweizer enthalten. Datengrundlage sind alle Beitrége, die mit einer manuellen Inhaltsanalyse untersucht wur-
den (n = 2’786). Die Ergebnisse sind signifikant (x2 [4] = 31,97, p<0,001).
Lesebeispiel: 5,9% der Beitrédge, die in der zweiten Welle verdffentlicht wurden, enthalten bedrohungsvermittelnde Informationen zur Geféhrlichkeit des
Virus fiir die Schweiz.

jedoch auch als Indiz dafiir angesehen werden, dass
die Journalist:innen sich nicht erneut dem Vorwurf
des Alarmismus der ersten Welle aussetzen wollten
und entsprechend zuriickhaltender iiber mdgliche
Gesundheitsfolgen berichteten. Kritisch zu fragen
wire dabei deshalb, inwiefern der Journalismus mdog-
licherweise seiner Warnfunktion innerhalb einer Kri-
se nur unzureichend nachgekommen ist. Dies trifft
besonders auch auf psychisch-seelische Folgen zu,
die offensichtlich in der Berichterstattung eine nur
sehr marginale Rolle spielten.

111.3.4 Regierungs- und Behérdendistanz

ournalist:innen wiirden im Sinne einer «Hofbe-
J richterstattung» zu unkritisch iiber die Regierung
und Behdrden und die von ihr verhingten bzw. durch-
gesetzten Massnahmen gegen die Ausbreitung von Co-
rona berichten, lautete ein zentraler Kritikpunkt an
der Berichterstattung zur ersten Welle. Bereits unsere
Studie zur ersten Welle hatte aber gezeigt, dass dieser
Vorwurf von der Empirie in dieser Form nicht bzw. nur
sehr schwach gestiitzt wurde. Sie traf nur fiir die Phase
unmittelbar vor dem ersten Lockdown und auch dort
nur teilweise (Eisenegger et al., 2020) zu. Um diesen
Punkt nun weiter zu untersuchen, wurde auch fiir die
zweite Welle erhoben, ob in den Medien unterstiit-

zend, kritisch oder neutral {iber die Schweizer Regie-
rung und Verwaltung berichtet wurde. Dabei wurde
differenziert erfasst, ob sich in der Berichterstattung
negativ oder positiv wertende Ausserungen zu den
(beschlossenen) Massnahmen finden lassen (Regie-
rungskritik vs. Regierungsunterstiitzung) und ob die
Massnahmen als zu streng, zu zuriickhaltend bzw. aus-
reichend streng und ausreichend zuriickhaltend be-
wertet wurden.

Der Blick auf die Daten zeigt zunéchst, dass in
der zweiten Welle in der gesamten Corona-Berichter-
stattung die Schweizer Regierung und Behoérden et-

Wahrend sich in der ersten Welle rund 6% der

Beitrdge explizit unterstiitzend dusserten, sind

es in der zweiten Welle nur noch 0,3%.

was weniger im Fokus standen (22%) als in der ersten
Welle (26,4%) (vgl. Darstellung III.5). Zwar ist mit
6,5% respektive 6,4% der Anteil an kritischen Wertun-
gen gegeniiber der Regierung zwischen der ersten und
zweiten Welle beinah identisch geblieben, d.h. es ldsst
sich keine verstirkt ablehnende Haltung gegeniiber
politischen Entscheider:innen feststellen. Aber in der
zweiten Welle werden die Massnahmen mit 2,8% — im
Vergleich zu 1,3% der ersten Welle - hdufiger als zu



46

III. Lessons Learned? Die Qualitdt der Medienberichterstattung in der Corona-Pandemie

% 10 20 30 40 50 60 70 80 90
| : 9
Regierung nicht behandelt : L 573’6 %
12 78,0 %
. N 5,9 %; :
Regierungsunterstiitzung gesamt 7
0,3 %
29%
Massnahmen genug streng 6
0,1 %
, 105%
Massahmen genug zuriickhaltend 7
10,1%
Neutral ' §14’0 %
15,3 %
. N 6,5 % :
Regierungskritik gesamt 6,4 %
Masenah 13%
assnahmen zu streng 2,8%
1 ()
Massnahmen zu zuriickhaltend 7%
2,0 %

1 1. Welle 2 2. Welle

Darstellung III.5: Regierungs- und Behordenkritik in erster und zweiter Pandemie-Welle

Die Darstellung zeigt fiir die erste und zweite Welle den jeweiligen Anteil der Beitrége, in denen ein gegeniiber der nationalen Regierung und den nati-
onalen Behérden unterstiitzendes, kritisches oder ambivalent/neutrales Bild vermittelt wird, sowie den Anteil der Beitrdge, in denen die nationale Regie-
rung und die nationalen Behdrden nicht mindestens ausfiihrlich thematisiert werden. Datengrundlage sind alle Beitrége, die mit einer manuellen Inhalts-

analyse untersucht wurden (n = 2’786). Die Ergebnisse sind signifikant (x2 [7] = 84,90, p<0,001).

Lesebeispiel: 6,5% der Beitrédge, die in der ersten Welle verdffentlicht wurden, vermitteln ein gegeniiber Regierung und Behorden kritisches Bild.

streng eingestuft und auch die affirmative Positionie-
rung gegeniiber der Politik hat deutlich abgenommen:
Wihrend sich in der ersten Welle rund 6% der Beitré-
ge explizit unterstiitzend &dusserten, sind es in der
zweiten Welle nur noch 0,3%. Wenngleich nicht mehr
Kritik in der Berichterstattung anzutreffen ist, so
scheinen die Medien sich jedoch zumindest mit loben-

den Worten deutlich zuriickhaltender zu zeigen. Dies

kann als Bemiihen der Journalist:innen gedeutet wer-
den, sich hier nicht mehr dem Vorwurf einer willfihri-
gen Hofberichterstattung auszusetzen.

II1.3.5 Umgang mit Zahlen & Einordnungs-
leistung

lassen sich zwischen den beiden Berichterstattungs-
zeitrdumen erkennen: Wihrend der zweiten Welle
(zwischen September 2020 und Februar 2021) wur-
den Zahlen und Statistiken nicht nur einfach darge-
stellt, sondern mit 21% deutlich hiufiger erkldrt und
kontextualisiert als noch in der ersten Welle (12,4%).
So wurde bspw. deutlich gemacht, was die Positivi-

Wahrend der zweiten Welle wurden Zahlen und
Statistiken mit 21% deutlich haufiger erklart

und kontextualisiert als in der ersten Welle

(12,4%).

Zahlen und Statistiken prigten die Corona-Be-
richterstattung: Rund jeder vierte Beitrag ging
zentral auf diese ein - zum Beispiel auf Fallzahlen zur
Verbreitung des Virus oder auf wirtschaftliche Kenn-
zahlen (Darstellung II1.6). Deutliche Unterschiede

titsrate oder der Inzidenzwert ist, was sich dahinter
verbirgt und wie aussagekriftig diese Daten jeweils
sind. Dies ist gerade in Krisenzeiten notwendig, da-
mit Menschen die mit einer hohen (zugeschriebe-
nen) Objektivitdt verbundenen Angaben von Zahlen
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Darstellung III.6: Verwendung von Zahlen und Statistiken

Die Darstellung zeigt fiir die erste und zweite Pandemie-Welle den jeweili-
gen Anteil der Beitrége, in denen Zahlen und Statistiken eine prominente
Rolle spielen und eingeordnet bzw. nicht eingeordnet werden, sowie den
Anteil der Beitrdge, in denen Zahlen und Statistiken keine prominente
Rolle spielen. Datengrundlage sind alle Beitrdge, die mit einer manuellen
Inhaltsanalyse untersucht wurden (n = 2’786). Die Ergebnisse sind signi-
fikant (x2 [3] = 80,43, p<0,001).

Lesebeispiel: 14,8% der Beitrdge, die in der zweiten Welle verdffentlicht
wurden, riicken Zahlen und Statistiken ins Zentrum und ordnen diese ein.

und Statistiken besser einordnen und ggf. gewichten
konnen. So kann bspw. eine hohe Infiziertenrate so-
wohl als verstirkte Ausbreitung des Virus als auch als
Ergebnis einer erhdhten Testkapazitit gedeutet wer-
den. Die verstdrkte Einordnung von Zahlen in der
zweiten Welle kann als Anzeichen dafiir angesehen
werden, dass die wihrend der ersten Phase kommu-
nizierte Kritik, die Corona-Berichterstattung sei zu
kontextlos, in der zweiten Berichterstattungswelle
Beriicksichtigung fand. Den héchsten Anteilswert bei
der Nutzung von kontextualisierten Zahlen und Sta-
tistiken verzeichneten wihrend der zweiten Welle die
Nachrichtensendungen von SRF und RTS, d.h. Le
Journal (29,3%, und damit deutlich hdher als wihrend
erster Welle: 7%), Tagesschau (29,7,1%, erste Welle:
28,8%) und 10vorio (28,8%), sowie die SonntagsZei-
tung (36,2%, erste Welle 8,5%) und die Westschweizer
Abonnementzeitung Le Temps (30,0%, erste Welle
25,6%). Die Abonnementzeitung NZZ ordnet Zahlen
und Statistiken wihrend der zweiten Welle sogar
noch deutlich seltener ein als zu Beginn der Pande-
mie (5,8%, erste Welle 11,5%).

Eine vermehrte Einordnung ldsst sich auch an-
hand eines im Vergleich zur ersten Welle verstirkten
Einsatzes von kontextualisierenden Beitragsformaten
mit einem hohen Anteil journalistischer Eigenleistun-
gen und Recherchen, wie sie in Interpretationsbeitré-

gen deutlich werden, ausmachen. Wihrend sich in der
ersten Phase 5,7% der Beitrige, die sich schwerpunkt-
maissig mit Corona befassten, diesem Format zuord-
nen liessen, waren es wihrend der zweiten Welle 6,7%.
In beiden Berichterstattungswellen ist jedoch mit
78,3% (erste Welle) und 77,9% (zweite Welle) ein sehr
hoher Anteil an reinen Informationsbeitrégen auszu-
machen, die sich vor allem durch die blosse Vermitt-
lung von Nachrichten mit nur wenig oder gar keiner
Einordnung charakterisieren lassen.

II1.3.6 Metajournalistischer Diskurs

n manchen Bereichen hat sich die Berichterstat-
Itung von der ersten zur zweiten Welle hin verin-
dert. Es ist zumindest mdoglich, dass Journalist:innen
die in der ersten Welle &ffentlich gedusserte Kritik an
der Corona-Berichterstattung zum Anlass genom-
men haben, um die eigene journalistische Leistung zu
verbessern. Auf jeden Fall wire eine explizite Thema-
tisierung in Form von Medienkritik (auch Selbstkri-
tik) wichtig, damit Nutzer:innen die Griinde verste-
hen, warum die Berichterstattung zum dominanten
Corona-Thema sich (nicht) veridndert hat. Um auch

Wie die Ergebnisse deutlich machen, fand eine
explizite, selbstreflexive Metaberichterstat-
tung wahrend der Corona-Berichterstattung

kaum statt.

explizitere Hinweise auf die mogliche Selbstreflexivi-
tit der Journalist:innen zu erhalten, wurde mit dieser
Analyse erfasst, ob die Beitrige im Rahmen eines
«metajournalistischen Diskurses» positive, negative
oder neutrale Aussagen iiber die (eigene) Rolle des
Journalismus und der Medien und die erbrachten
Leistungen wihrend der Corona-Berichterstattung
enthielten.

Wie die Ergebnisse deutlich machen, fand eine
explizite, selbstreflexive Metaberichterstattung wih-
rend der Corona-Berichterstattung jedoch kaum
statt. Nur in 1,5% aller 2’786 untersuchten Beitrige
beider Berichterstattungswellen lassen sich selbstre-
flexive und selbstkritische Aussagen iiber die journa-
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listischen Leistungen von Schweizer Medien im Zu-
sammenhang der Corona-Krise finden. Zumindest in
den Medien und von den Medien wurde damit kein
Diskurs iiber die Chancen, Herausforderungen und
die Rolle des Journalismus in Krisenzeiten angeregt.
Bei genauerer Betrachtung zeigt sich, dass sich
wihrend der ersten Welle (und dabei v. a. in der drit-
ten Phase kurz vor Verhingung des Lockdowns) so-
wohl positive als auch neutrale Aussagen {iiber die
eigenen Leistungen finden lassen. So wurde hier vor
allem auf das Engagement der Journalist:innen ver-
wiesen, die trotz widriger Arbeitsumstinde hdchste
Leistungen erbringen wiirden. Die zwdlf Beitrdge der
zweiten Welle, die eine gewisse Medienkritik bein-
halteten, waren alle negativ. Davon wurden sechs al-
lein in der Weltwoche publiziert, die sich damit als
besonders kritisch erwies. Die gedusserte Kritik galt
dabei jedoch meist nicht der eigenen Berichterstat-
tung, sondern bezog sich auf andere Medienunter-
nehmen oder den Journalismus in seiner Gesamt-
heit. Insgesamt muss die Fihigkeit zur 6ffentlichen
Selbstreflexivitit des Journalismus wéhrend der Co-
rona-Krise als defizitdr betrachtet werden.

II1.4 Fazit

erade in Krisenzeiten avancieren publizistische

Medien zu den wichtigsten Informationsquellen.
Die in ihnen vermittelten Positionen, Argumente und
Handlungsempfehlungen entfalten eine besondere
Wirkkraft im oOffentlichen und individuellen Mei-
nungs- und Willensbildungsprozess. Journalistische
Leistungen stehen daher auch im Mittelpunkt kriti-
scher Beobachtungen und Wertungen: Bereits seit
dem Beginn der Pandemie wurde die Berichterstat-
tung mit Blick auf die Expert:innenauswahl als zu
einseitig, als zu alarmistisch (oder zu wenig alarmie-
rend), zu unkritisch gegeniiber Regierungshandeln
und zu kontextlos im Umgang mit Zahlen kritisiert.
Unsere Studie zur ersten Welle konnte einen Teil die-
ser Kritik empirisch abstiitzen (bspw. die Kritik an
der geringen Expert:innenvielfalt oder die kontext-
lose Verwendung von Zahlen), andere Kritikpunkte
scheinen auf der Grundlage unserer Daten eher unbe-
griindet (bspw. der Vorwurf des Alarmismus oder der
Regierungsnihe, vgl. Eisenegger et al., 2020). Ziel der
vorliegenden Studie war es zu iiberpriifen, ob sich die

Medienqualitdt im Laufe der Corona-Pandemie ver-
bessert hat - dies auch, weil Journalist:innen zumin-
dest die Moglichkeit hatten, um iiber die Kritik an der
Corona-Berichterstattung der ersten Welle zu reflek-
tieren und ggf. Anpassungen in der Berichterstattung
der zweiten Welle vorzunehmen.

Unsere Befunde zeigen ein ambivalentes Bild.
Manche Punkte haben sich verindert, andere nicht.
In der zweiten Welle fielen folgende Verdnderungen
auf:

e  Alarmismus/Bedrohungsgehalt: Die Berichter-
stattung wies signifikant seltener alarmistische
Ziige auf - trotz deutlich gestiegener Infizier-
ten- und Todeszahlen in der zweiten Welle. Das
muss jedoch mit Blick auf die geforderte Warn-
funktion des Journalismus in Krisenzeiten si-
cherlich auch kritisch diskutiert werden.

e  Behodrdendistanz: Die Regierung und die natio-
nalen Behdrden wurden wihrend der zweiten
Welle zwar nicht hiufiger kritisiert, jedoch
deutlich seltener in einem {iberwiegend positi-
ven Licht dargestellt.

e Umgang mit Zahlen/Statistiken & Einord-
nungsleistung: Zahlen und Statistiken wurden
wihrend der zweiten Berichterstattungswelle
signifikant hiufiger eingeordnet. Der Anteil
von einordnenden Interpretationsbeitrigen
hat sich ebenfalls geringfiigig erhoht.

Es ist gut moglich, dass sich in diesen Verdnderungen
eine Reaktion auf die frithere Kritik niederschlégt.
Allerdings wird eine solche Interpretation nicht
durch eine 6ffentliche Selbstreflexion der Journalis-
t:innen gestiitzt. Das heisst: Auch wenn Journalist:in-
nen bewusst ihre Berichterstattung verédndert haben
mogen, so haben sie dies nicht transparent und nicht
zum Thema gemacht.

Mehrere Aspekte der Berichterstattung blieben
auch in der zweiten Welle gleich: Akteur:innen aus
der Wirtschaft und Politik konnten weiterhin vor-
nehmlich ihre Sicht in die Berichterstattung einbrin-
gen, wenngleich auch Repridsentant:innen anderer
gesellschaftlicher Sphiren durchaus Erwdhnung fan-
den. Wie sowohl die manuelle Inhaltsanalyse der im
Bericht zu Wort kommenden Expert:innenstimmen
als auch die automatisierte Detailanalyse der er-
wihnten Wissenschaftler:innen hingegen deutlich
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machte, ist die Vielfalt der Stimmen aus Wissen-
schaft und Forschung weiterhin eingeschrinkt. Die
Expertise von sozial-, wirtschafts- oder auch geistes-
wissenschaftlichen Disziplinen war auch wéhrend
der zweiten Welle in der Berichterstattung weniger
gefragt. Das ist in Anbetracht der vielen verschiede-
nen Lebensbereiche, die durch die Corona-Pandemie
betroffen sind und damit verschiedenste Expertisen
notwendig machen, nach wie vor verwunderlich.
Auch das Verhiltnis von weiblichen und ménnlichen
Expert:innenstimmen ist weiterhin optimierungsbe-
diirftig, auch wenn zumindest Wissenschaftlerinnen
in der zweiten Welle mehr Beachtung gefunden ha-
ben als in der ersten Welle. Auch hat es der Journalis-
mus versdumt, zum Beispiel im Zusammenhang mit
psychisch-seelischen Folgeproblemen der Pandemie
seiner Frithwarnfunktion nachzukommen. Unsere
Studie zur Verdnderung der Berichterstattungsquali-
tdt gelangt somit insgesamt zu einem ambivalenten
Resultat. Mit Blick auf die Erkldrung der festgestell-
ten Verdnderungen muss festgehalten werden, dass
auch andere Faktoren (als die Reflexion iiber die ge-
dusserte Kritik) als Ursache in Betracht gezogen wer-
den miissen: So kdnnen bspw. auch intraredaktionel-
le Verdnderungsprozesse oder die unterschiedliche
Ereignislage zwischen der ersten und zweiten Welle
ausschlaggebend fiir die Verinderungen gewesen
sein. Dies zu {iberpriifen, bedarf weiterer Analysen,
die bspw. im Rahmen von Befragungen oder Exper-
teninterviews mit Journalist:innen und Medienver-
antwortlichen nach Zielstellungen, Leistungen und
Herausforderungen der Corona-Berichterstattung
fragen.
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Zusammenfassung

In dieser Studie untersuchen wir die Darstellung von Frauen in der Schweizer Medienberichterstattung. Wir
zeigen mittels zweier Teilstudien, wie sich die mediale Reprédsentation von Frauen und Ménnern seit 2015
verdndert hat und wie Frauen und Ménner in den Medien dargestellt werden. Unsere Resultate zeigen, dass
Frauen im Vergleich zu Ménnern in Schweizer Medien nach wie vor deutlich unterreprisentiert sind. Auf eine
Erwihnung einer Frau kommen rund drei Erwdhnungen von Ménnern (Frauenanteil: 23%). Diese Ungleich-
heit besteht in allen Schweizer Sprachregionen und iiber simtliche Medientypen hinweg, mit geringfiigigen
Unterschieden. Etwas stdrker unterscheiden sich die Werte auf Ebene einzelner Medien. Der Frauenanteil
betrigt je nach Medium zwischen 19% und rund 29%. Eine Verbesserung hinsichtlich gleichberechtigter Dar-
stellung zeigte sich nur im Jahr 2019, das geprigt war vom Frauenstreiktag als mediales und gesellschaftli-
ches Ereignis. Diese positive Verdnderung verfliichtigte sich aber wieder im Jahr 2020. Insbesondere hinsicht-
lich der Themenbereiche und Beitragsformate zeigen sich klare Geschlechterunterschiede. Der grosste Gen-
der-Gap besteht in Wirtschafts- (17% Frauenanteil) und Sportnachrichten (13% Frauenanteil). Am geringsten
ist er in Kulturberichterstattung (27% Frauenanteil) und bei Human-Interest-Themen (31% Frauenanteil).
Die Politikberichterstattung liegt dazwischen (23% Frauenanteil). Auch das Beitragsformat spielt eine Rolle:
Die Prisenz von Frauen fillt doppelt so hoch aus bei der redaktionellen Berichterstattung im Vergleich zu
Medienbeitrigen, die auf Agenturmeldungen basieren. Wenn demnach Journalist:innen Ressourcen investie-
ren kdnnen und Beitrége selber schreiben, wird die Medienprésenz von Frauen positiv beeinflusst. Das deckt
sich mit dem Befund, dass Frauen bei personenzentrierten Formaten préisenter sind als in Berichten und Mel-
dungen. Minner werden zudem héufiger in professionellen Rollen und Fiihrungspositionen dargestellt. Je
hoher die Hierarchiestufe, desto ausgeprigter ist der Gender-Gap. So betrigt der Frauenanteil bei den Top-
Leitungsfunktionen 17%, bei der Thematisierung von Personen in einfachen Leitungsfunktionen 22%, bei der
Thematisierung von Personen auf Ebene von Mitarbeitenden 27%. Geringer sind die Unterschiede bei der
Thematisierung von Personen in privaten Kontexten. Wenn iiber Privates berichtet wird, betrigt der Frau-
enanteil 33%. Bei der Thematisierung von beruflichen/6ffentlichen Kontexten betrégt der Frauenanteil 24%.
Insgesamt verdeutlichen unsere Resultate bestehende Geschlechterungleichheiten in der Schweizer Medi-
enberichterstattung und zukiinftigen Handlungsbedarf fiir den Journalismus in der Schweiz.

.1 Einleitung Dass es Bestrebungen wie diese immer noch braucht,

verdeutlichen Studien zur Geschlechterreprisentati-

ie Abstimmung zur Einfiihrung des Frauen-
Dstimmrechts in der Schweiz jahrte sich am 7. Fe-
bruar 2021 zum 50. Mal. Anlésslich dieses Jubildums
erhilt die Frage nach einer Gleichberechtigung der
Geschlechter in Gesellschaft und Offentlichkeit mehr
Aufmerksamkeit. Das Gleiche galt bereits fiir den na-
tionalen Frauenstreik vom 14. Juni 2019, der vor al-
lem fiir die junge Generation ein identitétsstiftendes
und emotionales Ereignis war (Schwaiger, 2020).
Auch in den Medienhdusern werden Forderungen
nach der Gleichberechtigung von Frauen und Min-
nern inzwischen ernster genommen: Dies zeigen Ini-
tiativen wie EqualVoice von Ringier (2020) oder
Chance 50:50 vom Schweizer Radio und Fernsehen
(SRG.D, 2020), die beide 2019 lanciert wurden.

on in den Medien: Eine Analyse von Schweizer Ta-
geszeitungen aus dem Jahr 2008 zeigte, dass der
Frauenanteil in der Berichterstattung Deutsch-
schweizer Tageszeitungen bei nur 17% liegt (Magin &
Stark, 2010). Auch aktuellere Studien bestétigen ein
bestehendes Missverhiltnis der Geschlechterrepri-
sentation, so beispielsweise im Bereich der Schwei-
zer Politikberichterstattung (Humprecht & Esser,
2017) oder der Wahlkampfberichterstattung im Spe-
ziellen (Fiechtner et al., 2016). So wurde auch wih-
rend der Schweizer Nationalratswahlen 2019 iiber
weibliche Kandidatinnen seltener berichtet als {iber
ménnliche Kandidaten (Digital Democracy Lab,
2019). Auch in SRF-Tagesschau-Beitrdgen zur Coro-
na-Krise hatten Frauen einen Anteil von 24% und wa-
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ren in simtlichen Bereichen (Politik, Medizin, Wirt-
schaft, Bildung und Kultur) unterreprisentiert (Isler,
2020). Internationale Studien zeigen zudem, dass
Frauen seltener als Informationsquellen zitiert (Mit-
chelstein et al., 2019; Zoch & VanSlyke Turk, 1998)
und als Interviewpartnerinnen (Kroon Lundell &
Eriksson, 2010) oder Wissenschafts-Expertinnen
(Niemi & Pitkdnen, 2017) eingebunden werden.
Letzteres hat sich auch in der Schweizer Berichter-
stattung zur Corona-Pandemie deutlich gezeigt (Ei-
senegger et al., 2020).

Die Darstellung von Frauen in den Medien hat
gesamtgesellschaftliche Konsequenzen, da sie
beeinflusst, wie Biirger:innen am o6ffentlichen
Diskurs teilnehmen und sich in diesem repra-
sentiert sehen.

Aktuelle Befunde zeigen, dass die Geschlechterba-
lance in den Medien steigt, wenn auch in der Gesell-
schaft Geschlechtergleichheit angestrebt wird
(Humprecht & Esser, 2017). In der Schweiz bestehen
noch immer beachtliche Geschlechterungleichhei-
ten, die auf traditionelle Gesellschaftsstrukturen zu-
riickzufiihren sind (Fuchs et al., 2019, S. 53). So do-
minieren Minner beispielsweise im Bereich der
Wirtschaft und besetzen den Grossteil der Fiih-
rungspositionen in Schweizer Unternehmen (Swiss
Elite Observatory, 2021). Dies héngt nicht zuletzt
auch damit zusammen, dass fast 60% aller erwerbs-
titigen Schweizerinnen in Teilzeit beschéftigt sind,
wihrend der Anteil bei den Ménnern nur bei 18%
liegt (Bundesamt fiir Statistik, 2021). Auch die Struk-
turen in Schweizer Medienhdusern sind stark méin-
nerdominiert (Dingerkus et al., 2018, S. 122), was
auch von Journalist:innen zunehmend kritisiert wird
(Rusch 2021).

Medienorganisationen und Medienschaffende
haben den Anspruch, ein Spiegel der Gesellschaft zu
sein und gesellschaftliche Strukturen abzubilden
(Dingerkus et al., 2018; Schweizer, 2019, S. 31, 47).
Dies wiirde dafiir sprechen, dass die Darstellung der
Geschlechter abhingig ist von deren Verteilung in
unterschiedlichen gesellschaftlichen Sphiren. Eine
Studie zur Frauenreprisentation in deutschen TV-

Nachrichtenformaten kommt jedoch zu dem Ergeb-
nis, dass selbst Frauen aus Berufen, in denen Frauen
iiberreprisentiert sind (z.B. in den Bereichen der
Gesundheitspflege oder Bildung), seltener als Exper-
tinnen herangezogen werden (Linke & Prommer,
2021).

Die Darstellung von Frauen in den Medien hat
gesamtgesellschaftliche Konsequenzen, da sie beein-
flusst, wie Biirger:innen am o6ffentlichen Diskurs teil-
nehmen und sich in diesem reprisentiert sehen.
Auch haben Medien Einfluss auf gesellschaftliche
Normen zur Rolle der Frau. So kann beispielsweise
eine Unterreprisentation von Frauen als Expertin-
nen zu der Wahrnehmung fiihren, dass Minner einen
hoheren Expertenstatus hétten (Niemi & Pitkinen,
2017). Auch auf politischer Ebene zeigen sich Folgen
einer medialen Unterreprisentanz: Politiker:innen,
die seltener in den Medien erwidhnt werden, haben
eine geringere Chance, fiir politische Positionen no-
minijert (Liihiste & Banducci, 2016) oder gewdhlt zu
werden (Kovic et al., 2017). Ebenso gibt es Befunde,
dass durch eine verminderte Reprisentanz von Frau-
en in den Medien die politische Partizipationsbereit-
schaft weiblicher Jugendlicher sinkt (Campbell &
Wolbrecht, 2006).

Im Rahmen dieser Studie wird die Darstellung
von Frauen in Schweizer Medien erstmals umfassend
untersucht. Mittels automatisierter und manueller
Inhaltsanalysen zeigen wir erstens die Darstellung
von Frauen im Vergleich zu Ménnern im Zeitverlauf
iiber unterschiedliche Medientypen hinweg (Teilstu-
die 1). Zweitens untersuchen wir, in welcher Art und
Weise Frauen gegenwirtig in Schweizer Nachrich-
tenmedien dargestellt werden (Teilstudie 2).

Iv.2 Methode

iese Studie basiert auf den Daten der manuellen

Codierung fiir das Jahrbuch Qualitit der Medien.
Bei der Jahrbuchstichprobe handelt es sich um eine
Erhebung des Gesamtangebots der untersuchten Me-
dien an zufillig ausgewidhlten Tagen. Fiir Teilstudie 1,
die sich mit der Haufigkeit von Frauen in Schweizer
Medien im Zeitvergleich auseinandersetzt, wurde zu-
sdtzlich eine automatisierte Analyse dieser manuell
erhobenen Daten von 2015 bis 2020 durchgefiihrt.
Dazu wurden die in Medienbeitréigen genannten Vor-
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namen von Frauen und Ménnern automatisiert iden-
tifiziert und deren Hiufigkeiten gezdhlt. Dabei ver-
wendeten wir eine Auflistung der 2’500 héufigsten
Schweizer Frauen- und Midnnernamen vom Bundes-
amt fiir Statistik (2019). Diese Messung erlaubt Aus-
sagen dariiber, in welchem Verhiltnis Frauen und
Minner in der Medienberichterstattung genannt
werden. Mit den Codierungen der Qualitdtsanalyse
ldsst sich zusdtzlich zeigen, wie dieses Verhiltnis in
Abhidngigkeit von Gesellschaftssphiren (Politik,
Wirtschaft, Kultur, Sport oder Human Interest),
Nachrichtenformaten (Berichte und Meldungen, mei-
nungsbetonte oder personenzentrierte Formate),
Diskursstil (emotional oder sachlich) und geografi-
schen Bezugsrdumen (regional, national oder inter-
national) der Beitrdge aussieht. Teilstudie 1 stiitzt
sich auf 106’706 Medienbeitrige aus den Jahren 2015
bis 2020 von insgesamt 44 Schweizer Online- und
Printmedien aus der Deutschschweiz, der Suisse ro-
mande und der Svizzera italiana (fiir das Mediensam-
ple vgl. Tabelle IV.1).

Teilstudie 2 bietet eine vertiefende Analyse der
Darstellung von Frauen in der Berichterstattung von
Schweizer Medien mittels einer manuellen standar-
disierten Inhaltsanalyse. Es wurde analysiert, inwie-
weit Frauen und Ménner als Hauptakteur:innen in
ausgewdhlten Schweizer Medien in Text und Bild
vorkommen, mit ihren Positionen und Expertisen
selbst zu Wort kommen oder als Sprecher:innen von
Organisationen und Institutionen auftreten. Haupt-
akteur:innen sind Personen, die in einem Medienbei-
trag am stdrksten vorkommen und in mindestens
zwei Sdtzen thematisiert werden. Pro Beitrag konn-
ten bis zu drei Hauptakteur:innen erfasst werden.
Wenn mehr als drei Personen in Beitridgen vorka-
men, wurden die drei Personen erfasst, die im Text
am prominentesten thematisiert wurden. Insgesamt
wurde so die Darstellung von 2’016 Hauptakteur:in-
nen untersucht. Fiir alle erfassten Hauptakteur:innen
wurde das Geschlecht codiert. Danach wurde unter-
sucht, auf welcher professionellen Hierarchiestufe
die thematisierten Personen laut Medienberichter-
stattung stehen (kein Beruf, Mitarbeitende, Lei-
tungsfunktion oder Top-Leitungsfunktion, nicht
identifizierbar), in welcher Rolle die Personen darge-
stellt werden (Sprecher:in, Expert:in, einfache:r
Biirger:in, Augenzeug:in und Betroffene, Opfer oder
Titer:in) und inwiefern ihre beruflichen Rollen oder

Privates im Vordergrund stehen. Zudem wurde fiir
die Hauptakteur:innen erfasst, ob das Liebes- und
Familienleben thematisiert wurden (siehe Code-
buch: Fiirst et al., 2021). Das Codebuch wurde auf
Basis von Vorgingerstudien entwickelt, die unter-
suchten, wie Nachrichtenmedien {iber Frauen
(GMMP, 2020; Magin & Stark, 2010) bzw. Politike-
rinnen (Fiechtner et al.,, 2016; Humprecht & Esser,
2017) berichten. Die Intercoder-Reliabilitit wurde
mit einem Sample von 9o Beitrigen und zwei
Codierer:innen gemessen. Krippendorffs Alpha fiir
die erhobenen Variablen lag zwischen 0,64 (Hierar-
chiestufe) und 1 (Kinder bzw. Kinderlosigkeit), das
heisst in einem akzeptablen bis perfekten Bereich
(Durchschnitt fiir alle Variablen: o,78). Fiir Teilstu-
die 2 wurden 1’022 Medienbeitrige von 17 Online-
und Printmedien aus der Deutschschweiz und der
Suisse romande aus dem Jahr 2020 analysiert (fiir
das Mediensample vgl. Tabelle IV.1). Die Stichprobe
war iiber 17 Schweizer Medien hinweg gleich verteilt
(n = 59 bis 62 Beitrige je Medium).

V.3 Resultate

n den nachfolgenden Unterkapiteln werden die
Izentralen Ergebnisse der beiden Teilstudien be-
schrieben. Teilstudie 1 bezieht sich auf die diachrone
Analyse von 2015 bis 2020, mit einem Fokus auf die
Hiufigkeit von Frauen in Schweizer Medien. Teilstu-
die 2 ermdglicht einen vertiefenden Blick auf die Dar-
stellungsweisen von Frauen in der Schweizer Bericht-
erstattung im Jahr 2020.

Iv.3.1 Teilstudie 1: Die H&ufigkeit von Frauen
in Schweizer Medien im diachronen

Vergleich

ie Analyse zeigt ein starkes Ungleichgewicht zwi-
Dschen Frauen und Minnern in der Berichterstat-
tung von Schweizer Medien in den Jahren 2015 bis
2020. Insgesamt 23% der erfassten Personenerwih-
nungen beziehen sich auf Frauen. Demgegeniiber ste-
hen folglich 77% Ménner. Dieser sogenannte Gender-
Gap hat sich im Untersuchungszeitraum nur unwe-
sentlich verdndert (vgl. Darstellung IV.1). Ein leicht
hoéherer Wert wurde lediglich 2019 mit 25% gemes-
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Darstellung IV.1: Frauenanteile in der Berichterstattung von Schweizer
Medien nach Jahren

Die Darstellung zeigt den prozentualen Anteil von Frauen in der Berichter-
stattung der Schweizer Medien fiir den Zeitraum von 2015 bis 2020.
Lesebeispiel: Der Anteil von Frauen ist im Jahr 2019 mit rund 25% am
héchsten.

sen. Vor allem in den Bereichen Politik und Wirt-
schaft waren Frauen im Vergleich zu Minnern stirker
présent als in den Vorjahren. Im Jahr 2019 war das
Thema Gleichberechtigung im Kontext des nationa-
len Frauenstreiks und der eidgendssischen Wahlen
stark présent. Diese Resultate deuten darauf hin, dass
sich das Engagement fiir Gleichberechtigung in der
Gesellschaft auszahlt. Die Verbesserungen 2019 wa-
ren aber nicht nachhaltig, denn im Pandemie-Jahr
2020 wurden wieder tiefere Werte gemessen.

IV.3.1.1 Gesellschaftssphéren

ie Reprdsentation von Frauen und Ménnern in

Schweizer Medien hingt stark vom Thema ab
(vgl. Darstellung IV.2). Die geringsten Frauenanteile
bestehen in Sport- (13% Frauenanteil) und Wirt-
schaftsnachrichten (17% Frauenanteil). Am héchsten
ist ihr Anteil bei Human-Interest-Themen (31%) und
in der Kulturberichterstattung (27%). Die Politikbe-
richterstattung liegt mit einem Frauenanteil von 23%

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

Human Interest 1 31 % 2 69 %

Kultur 27% 73%:

Politik 23% 77 %:

Wirtschaft 17% 83 %:

Sport 13% 87 %:
1 Frauen 2 Ménner

Darstellung IV.2: Frauen- und Ménneranteile in der Berichterstattung von
Schweizer Medien nach Gesellschaftssphire

Die Darstellung zeigt den prozentualen Anteil von Frauen und Ménnern in
der Berichterstattung zu den fiinf Gesellschaftssphiaren Human Interest,
Kultur, Politik, Wirtschaft und Sport fiir den Zeitraum von 2015 bis 2020.
Lesebeispiel: Der Anteil von Frauen im Bereich Human Interest liegt bei
31%, der Anteil von Ménnern betridgt somit 69%.

im Durchschnitt. Es sind also die eher mit Médnnern
assoziierten Themenbereiche Sport und Wirtschaft,
die besonders tiefe Frauenanteile aufweisen. Im Kul-
turbereich oder in Soft-News aus dem Human-Inte-
rest-Bereich ist das Verhiltnis hingegen etwas ausge-

Es sind also die eher mit Mannern assoziierten
Themenbereiche Sport und Wirtschaft, die be-
sonders tiefe Frauenanteile aufweisen.

glichener, obwohl Minner auch hier dominieren. Be-
merkenswert ist, dass im Soft-News-Bereich grosse
Differenzen bestehen, wenn Sport und Human-Inte-
rest miteinander verglichen werden.

IV.3.1.2 Medienarenen, Medientypen und

Medienangebote

ur marginale Unterschiede zeigen sich zwischen

den Sprachregionen. In Deutschschweizer Me-
dien betrdgt der Frauenanteil in der Berichterstat-
tung 23%, in den Medien der Suisse romande und der
Svizzera italiana jeweils 24%. Ebenfalls nur sehr ge-
ringe Unterschiede bestehen zwischen den Medien-
typen. Der Frauenanteil bewegt sich zwischen 22%
bei den gedruckten Abonnementszeitungen und 26%
bei den Online-Portalen der Schweizerischen Radio-
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Medium Politik Wirtschaft Kultur Sport Human Interest  Total
Wochenzeitung* 28% 23% 34% 14% 26% 29%
rts.ch* 27% 17% 26% 41% 27% 27%
Blick.ch* 25% 14% 32% 8% 37% 26%
rsi.ch 26% 15% 25% 21% 32% 26%
20 minutes 23% 22% 33% 15% 35% 26%
tio.ch 26% 20% 25% 22% 29% 26%
20minuten.ch* 20% 21% 26% 8% 36% 25%
SonntagsBlick* 28% 16% 30% 15% 35% 25%
24 heures 27% 20% 28% 19% 27% 25%
srf.ch* 25% 20% 25% 16% 32% 25%
tagesanzeiger.ch* 22% 19% 26% 9% 36% 25%
Aargauer Zeitung 28% 17% 30% 13% 31% 25%
Le Matin Dimanche* 23% 20% 31% 13% 32% 25%
20minutes.ch* 22% 24% 27% 14% 32% 25%
1l Caffe 23% 19% 23% 16% 34% 25%
24heures.ch* 26% 17% 26% 14% 28% 24%
Blick 24% 18% 31% 11% 38% 24%
20 Minuten 19% 20% 28% 12% 36% 24%
bazonline.ch 22% 20% 27% 9% 35% 24%
SonntagsZeitung* 22% 16% 30% 13% 33% 24%
Lematin.ch* 23% 17% 25% 10% 30% 23%
Schweiz am Wochenende 23% 13% 30% 13% 33% 23%
Weltwoche* 21% 15% 23% 16% 30% 23%
cdt.ch 25% 15% 28% 13% 25% 23%
St. Galler Tagblatt 25% 16% 29% 13% 29% 23%
letemps.ch* 19% 19% 27% 13% 28% 23%
NZZ am Sonntag* 23% 16% 27% 12% 31% 22%
Corriere del Ticino 22% 16% 25% 20% 27% 22%
tagblatt.ch 23% 17% 29% 11% 29% 22%
Luzerner Zeitung 21% 19% 29% 19% 27% 22%
luzernerzeitung.ch 21% 19% 28% 11% 31% 22%
lenouvelliste.ch 24% 24% 24% 16% 26% 22%
20 minuti 22% 27% 23% 15% 28% 22%
Le Temps 20% 16% 29% 11% 26% 22%
Basler Zeitung 25% 15% 27% 11% 29% 22%
Siidostschweiz 20% 21% 28% 15% 31% 22%
bernerzeitung.ch 21% 18% 27% 7% 32% 22%
Berner Zeitung 22% 20% 30% 12% 32% 22%
Le Nouvelliste 23% 15% 26% 14% 29% 21%
Tages-Anzeiger 23% 16% 24% 12% 25% 21%
Der Bund 21% 16% 25% 11% 25% 20%
nzz.ch* 20% 13% 25% 10% 27% 20%
watson.ch* 23% 14% 27% 8% 32% 20%
Neue Ziircher Zeitung 20% 12% 26% 9% 27% 19%
Total 23% 17% 27% 13% 31% 23%

Tabelle IV.1: Frauenanteile in der Berichterstattung einzelner Medien nach Sphéren

Die Tabelle zeigt den Frauenanteil in der Berichterstattung einzelner Medien insgesamt und fiir die einzelnen Sphéren fiir den Zeitraum 2015 bis 2020.
Medien mit einem Stern (*) wurden in Teilstudie 2 vertiefend untersucht.

Lesebeispiel: Die Wochenzeitung WoZ weist mit 29% insgesamt den hdchsten Frauenanteil auf. Innerhalb der Berichterstattung der Wochenzeitung WoZ
ist der Frauenanteil in der Kulturberichterstattung am héchsten (34%), im Sport am geringsten (14%).
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und Fernsehgesellschaft (SRG SSR). Insgesamt zei-
gen sich also in verschiedenen Medienarenen und
Medientypen nur geringe Differenzen.

Etwas stirker unterscheiden sich die Werte auf
Ebene der einzelnen Medien. Der Frauenanteil be-
trigt je nach Medium zwischen 19% und rund 29%.
Die hochsten Frauenanteile weisen Die Wochenzei-
tung WoZ (29%), rts.ch (27%) und blick.ch (26%) auf.
Medien mit geringerem Frauenanteil sind Abonne-
mentsmedien mit hohen Qualitdtsscores wie die
Neue Ziircher Zeitung (NZZ) (19%) oder Der Bund
(20%), aber auch der Online-Pure-Player watson.ch
(20%). Der Frauenanteil in den einzelnen Medien
héngt auch stark von der Gesellschaftssphidre ab. So
weist blick.ch in den Bereichen Kultur (32%) und Hu-
man Interest (37%) hohe Frauenanteile auf, gehort
aber im Sport zu den Schlusslichtern. Die Gewich-
tung dieser Themenbereiche beeinflusst somit auch
die Gesamtanteile. Dies diirfte mit ein Grund dafiir

Der Frauenanteil betragt je nach Medium
zwischen 19% und rund 29%.

sein, wieso qualitdtsstarke Medienmarken mit kla-
rem Hard-News-Profil einen relativ tiefen Frauenan-
teil aufweisen. Da beispielsweise die NZZ einen ho-
hen Anteil an Wirtschaftsberichterstattung hat,
fallen die tiefen Frauenanteile im Wirtschaftsbereich
(12%) besonders stark ins Gewicht.

IV.3.1.3 Faktoren auf Beitragsebene

n einem néichsten Schritt haben wir untersucht,
Iwelche weiteren Beitragsmerkmale (Jahr, Quelle,
Format, Diskursstil, Bezugsrahmen) die Haufigkeit
der medialen Reprisentation von Frauen positiv bzw.
negativ beeinflussen. Uns interessiert in diesem Zu-
sammenhang nicht das Verhiltnis von Frauen und
Minnern, sondern welche Art der Berichterstattung
zu einer hoheren Prisenz von Frauen fiihrt. Dazu ha-
ben wir ein logistisches Regressionsmodell gerech-
net. Da die Prisenz von Frauen stark themenabhén-
gig ist, wurde die Regressionsanalyse zusétzlich fiir
jedes Thema separat gerechnet (vgl. Tabelle IV.2).
Die Regressionsanalysen zeigen, von welchen Fakto-

ren die Medienprédsenz von Frauen abhingt. Ausge-
wiesen sind sogenannte Odds Ratios (OR). Ein Odds
Ratio grosser als 1 bedeutet, dass ein Faktor die
Wahrscheinlichkeit erhoht, dass eine Frau in einem
Beitrag erwidhnt wird. Ein Odds Ratio tiefer als 1 be-
deutet, dass ein Faktor diese Wahrscheinlichkeit ver-
ringert.

Die Prisenz von Frauen hat sich sehr leicht,
aber signifikant positiv liber die Zeit veridndert
(OR =1,01). Bei der Betrachtung nach Themen zeigt
sich allerdings lediglich ein positiver Effekt fiir den
Bereich der Wirtschaft (OR = 1,10). Der leicht positi-
ve Trend ist also ausschliesslich auf die Verbesserung
des Frauenanteils in Wirtschaftsnachrichten zuriick-
zufiihren.

In der redaktionellen Berichterstattung ist die
Présenz von Frauen mehr als doppelt so hoch wie in
Medienberichten, die auf Agenturmeldungen basie-
ren (OR = 2,17). Dieser Befund ist {iber alle Themen-
bereiche hinweg stabil. Wenn demnach Journa-
list:innen Ressourcen investieren kénnen und
Beitrige selber schreiben, wird die Medienprisenz
von Frauen positiv beeinflusst. Vermutlich kann in
der redaktionellen Berichterstattung die Wahl von
Quellen oder die Thematisierung von Akteur:innen
eher gesteuert werden als bei der Verarbeitung von
Agenturmeldungen.

Beim Vergleich des Beitragsformats zeigen sich
ebenfalls Unterschiede. Im Vergleich zu reguldren
Berichten und Meldungen sind Frauen in meinungs-
betonten Formaten eher prisent (OR =1,14). Aller-
dings ist dies nicht iiber alle Themen hinweg der Fall,
sondern lediglich in Meinungsbeitrigen zu Kultur-

Wenn demnach Journalist:innen Ressourcen
investieren kdnnen und Beitrdge selber schrei-
ben, wird die Medienprasenz von Frauen posi-

tiv beeinflusst.

(OR =1,36) und Human-Interest-Themen (OR = 1,17).
In der Politik- (OR = 0,62), Wirtschafts- (OR = 0,71)
und Sportberichterstattung (OR = 0,65) sind Frauen
in den Meinungsformaten weniger stark présent als
in Berichten und Meldungen. Auch bei personenzen-
trierten Formaten sind Frauen prisenter als in Be-
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Total Politik Wirtschaft Kultur Sport Human Interest
Konstante 0,26 *** 0,37 *** 0,10 *** 0,51 *** 0,19 *** 0,27 ***
Zeit Jahr 1,01 ** 1,01 1,10 #** 1,01 0,99 1,00
Quelle* Redaktion 2,17 *** 2,45 *** 3,30 *** 2,01 *** 1,41 *#** 2,12 #*%
Format® Meinungsbetont 1,14 *** 0,62 *** 0,71 *** 1,36 *** 0,65 *** 1,17 ***
Personenzentriert 1,78 *** 1,19 ** 1,47 *** 1,90 *** 1,59 *** 2,49 ***
Diskursstil® Emotional 1,08 *** 1,41 *** 1,22 * 0,96 0,92 1,17 ***
Bezugsraum? International 1,26 *** 0,97 0,97 1,09 1,83 *#** 1,25 ***
Regional 0,89 *** 0,66 *** 1,15 * 0,97 1,06 0,67 ***
N 106’706 30’224 14’301 14257 15’169 32’755
R? Tjur. 0,038 0,043 0,056 0,040 0,019 0,052

Tabelle IV.2: Bindre logistische Regressionsmodelle fiir Gesamtberichterstattung und einzelne Sphiren

Die Tabelle zeigt die Resultate von bindren logistischen Regressionsanalysen fiir die Gesamtberichterstattung (Total) und die einzelnen Gesellschafts-
sphéren. Die Regressionen zeigen, von welchen Faktoren abhéngt, ob eine Frau in einem Beitrag thematisiert wird. Ausgewiesen sind sogenannte Odds
Ratios (OR). Ein Odds Ratio grdsser als 1 bedeutet, dass der Faktor die Wahrscheinlichkeit erhdht. Ein Odds Ratio tiefer als 1 bedeutet, dass der Faktor
die Wahrscheinlichkeit verringert. * Referenzkategorie sind Agenturmeldungen; ® Referenzkategorie sind Berichte und Meldungen; ¢ Referenzkategorie
sind sachliche Beitrége; ¢ Referenzkategorie ist der nationale Bezugsraum (* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001).

Lesebeispiel: In der Politikberichterstattung erhShen emotional aufbereitete Beitrdge die Wahrscheinlichkeit, dass Frauen thematisiert werden
(OR = 1,41). In meinungsbetonten Formaten ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine Frau im Beitrag thematisiert wird, hingegen geringer (OR = 0,62).

richten und Meldungen (OR = 1,78). Dies ist {iber alle
Themenbereiche hinweg der Fall, jedoch besonders
ausgepragt bei Human-Interest-Themen (OR = 2,49).
Diese Befunde unterstreichen die Bedeutung von
ressourcenintensiven Beitragsformaten. Insbeson-
dere personenzentrierte Formate wie Interviews und
Portraits haben einen positiven Einfluss auf die Re-
présentation von Frauen in den Medien.

Wenn ein emotionaler Berichterstattungsstil ver-
wendet wird, ist die Medienprédsenz von Frauen ho-
her, als wenn sachlich berichtet wird (OR =1,08).
Auch hier zeigen sich Unterschiede entlang der The-
menbereiche. Am deutlichsten ist der Unterschied in
der Politik- (OR =1,41) und Human-Interest-Bericht-
erstattung (OR =1,17), schwach signifikant auch in
Wirtschaftsnachrichten (OR =1,22). Fiir die The-
menbereiche Sport und Kultur hat der emotionale
Berichterstattungsstil keinen Effekt auf die Repri-
sentation von Frauen.

Frauen werden ofter in der Berichterstattung
zu internationalen als zu nationalen Themen er-
wihnt (OR = 1,26). Allerdings gilt dies ausschliesslich
fiir die Sport- (OR =1,83) und Human-Interest-Be-
richterstattung (OR = 1,25). In regionalen Kontexten
werden Frauen seltener thematisiert als in nationa-
len Kontexten (OR = 0,89). Dieser Befund trifft aber

nur auf Nachrichten {iber Politik (OR =0,66) und
Human Interest (OR=0,67) zu. In der regionalen
Wirtschaftsberichterstattung sind Frauen sogar et-
was prisenter als in den nationalen Wirtschaftsnach-
richten (OR =1,15).

1V.3.2 Teilstudie 2: Die gegenwirtige
Darstellung von Frauen in Schweizer

Medien

s zeigt sich, dass Frauen auch als Hauptakteu-
E rinnen in der gegenwirtigen Schweizer Bericht-
erstattung stark unterreprisentiert sind. Insgesamt
waren 25% der Hauptakteur:innen weiblich
(n = 493), dagegen 75% minnlich (n = 1’513). Die Re-
sultate der manuellen Inhaltsanalyse decken sich
demnach mit den Befunden der automatisierten Un-
tersuchung fiir Teilstudie 1, die fiir 2020 in einem
umfangreicheren Mediensample einen Frauenanteil
von 24% ausweist. In knapp zwei Dritteln aller
Nachrichtenbeitrige kamen zudem gar keine weib-
lichen Hauptakteurinnen vor. Nur in 1% der Bei-
trige (n=13) waren alle drei Hauptakteur:innen
weiblich. Hingegen waren in 17% (n =175) der Bei-
trige alle drei Hauptakteure minnlich. Beitrige in
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Schweizer Nachrichtenmedien sind also deutlich
hédufiger ménner- als frauendominiert.

IV.3.2.1 Status und Rollen

e nach beruflichem Status einer Person zeigen
J sich in den Nachrichtenbeitridgen geschlechter-
spezifische Unterschiede. Hierarchiestufe und Ge-
schlecht korrelieren leicht, aber signifikant (r = 0,145;
p < 0,001). Das heisst, je hoher die berufliche Hierar-
chiestufe der dargestellten Akteur:innen ist, desto
ausgeprégter ist auch der Gender-Gap (vgl. Darstel-
lung IV.3). Bei der Thematisierung von Top-Leitungs-
funktionen betrigt der Frauenanteil 17%, bei einfa-
chen Leitungsfunktionen 22% und bei der Themati-
sierung von Personen auf Ebene von Mitarbeitenden
27%. Wenn Personen ohne Beruf thematisiert wer-
den, stehen Frauen (54%) hingegen &fter im Zentrum
als Ménner (46%). Bei Hauptakteur:innen, fiir die
keine Hierarchiestufe in den Medienbeitrdgen identi-
fiziert werden konnte, betrigt der Frauenanteil 35%.

Die Ungleichheit zwischen Frauen und Méin-
nern heisst aber nicht zwingend, dass Frauen per se
ofter in Rollen mit sehr niedriger Statushierarchie in
den Medien thematisiert werden. Frauen werden
meistens als Mitarbeitende (31%), in einfachen Lei-
tungsfunktionen (29%) sowie Top-Leitungsfunktio-
nen (17%) und eher selten als Personen ohne Beruf
thematisiert (7%). In 16% der Beitrdge konnte keine
Hierarchiestufe identifiziert werden.

Darstellung IV.4: Frauen- und Minneranteile in der Darstellung je nach
Rollen

Die Darstellung zeigt den Anteil von Frauen in der Berichterstattung nach
verschiedenen Rollen fiir das Jahr 2020.

Lesebeispiel: Bei der Thematisierung von Personen als einfache
Biirger:innen liegt der Frauenanteil bei 44%, der Anteil von Ménnern dem-
nach bei 56%.

Wie stark der Gender-Gap in der Berichter-
stattung ausfillt, hingt auch von der Rolle ab, in der
Hauptakteur:innen thematisiert werden (vgl. Dar-
stellung IV.4). Der Gender-Gap ist in professionel-
len Rollen ausgeprigter als in alltdglichen Rollen.

Je nach beruflichem Status einer Person zeigen
sich in den Nachrichtenbeitrdgen geschlechter-
spezifische Unterschiede.

Werden Personen als Sprecher:innen oder Repri-
sentant:innen von Organisationen dargestellt, be-
trigt der Frauenanteil 21%. Ein dhnlicher Frauenan-
teil besteht fiir die Rolle der Expert:innen (23%). In
der Rolle als Augenzeugin (42%) und einfache Biir-
gerin (44%) kommen Frauen vergleichsweise &fter
vor. In der Rolle als Opfer (30%) ist das Verhéltnis
ausgeglichener, wihrend Frauen in den Medien sehr
selten als Titerin dargestellt werden (11% Frauen-
anteil).
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Darstellung IV.5: Frauen- und Ménneranteile in der Darstellung in
beruflichen/6ffentlichen und privaten Kontexten

Die Darstellung zeigt den Anteil von Frauen und Ménnern in der Berichter-
stattung in beruflichen/6ffentlichen und privaten Kontexten fiir das Jahr
2020.

Lesebeispiel: Bei der Thematisierung von Personen in privaten Kontexten
betrégt der Frauenanteil 33%, der Anteil von Mé&nnern betrigt folglich 67%.

Aufschlussreich ist hier erneut nicht nur das
Verhiltnis von Frauen und Minnern, sondern auch
die Verteilung der Rollen insgesamt. Frauen und
Minner werden héufig in professionellen Rollen dar-
gestellt, z.B. als Sprecher:iinnen oder Reprisen-
tant:innen (35% der Frauen, 42% der Minner). Zu-
dem ist bei Frauen und Ménnern der Anteil an
Personen, die in den Medien als Expert:innen auftre-
ten, fast gleich (jeweils 12%). Im Vergleich der Op-
fer- versus Téter:innen-Darstellung zeigt sich, dass
Frauen etwas hiufiger als Opfer dargestellt werden
(6% der Frauen, 4% der Minner) und Ménner hiufi-
ger als Titer (4% der Minner, 2% der Frauen).

VI.3.2.2 Darstellungsweise und -kontext

- ber Minner wird insgesamt wesentlich hdufiger

und ausfiihrlicher berichtet als {iber Frauen. Bei
der Thematisierung von Personen in privaten Kon-
texten ist der Gender-Gap geringer als bei der The-
matisierung von Personen in beruflichen und 6ffent-
lichen Kontexten. Wenn tiber Privates berichtet wird,
betrégt der Frauenanteil 33%, im Vergleich zu 67%
Minneranteil. Bei der Thematisierung von berufli-
chen/6ffentlichen Kontexten betrigt der Frauenanteil
24% (vgl. Darstellung IV.5).

Dieser Fokus auf das Private zeigt sich auch
hinsichtlich des Liebeslebens, das bei 17% der weibli-
chen Hauptakteurinnen thematisiert wird, wihrend
dies nur bei 8% der minnlichen Hauptakteure Er-

wihnung findet. Ahnlich verhilt es sich mit Verwei-
sen auf Kinder. Diese werden bei 9% der dargestell-
ten Frauen und lediglich bei 5% der Ménner erwéhnt.

V.4 Fazit

nsere Studie zeigt, dass Frauen in den Medien
Unach wie vor deutlich weniger prisent sind als
Minner. Nur jede vierte Person, die in der Berichter-
stattung erscheint, ist weiblich (Frauenanteil von
23%). Einzig im Jahr 2019 hat der Gender-Gap leicht
abgenommen. Diese positive Verdnderung verfliich-
tigte sich aber bereits im Corona-Jahr 2020. Der Gen-
der-Gap besteht in allen Schweizer Sprachregionen
und {iber alle Medientypen hinweg. Grosser sind die
Unterschiede auf Ebene der einzelnen Medientitel.
Eine starke Reprisentation von Frauen ist jedoch in
keinem Medientitel vorhanden.

Die Représentation von Frauen variiert stark in
Abhingigkeit von Thema und Format. Médnner domi-
nieren in den Bereichen Politik, Wirtschaft und
Sport (23% bzw. 17% bzw. 13% Frauenanteil), etwas
weniger in den Bereichen Kultur und Human Inte-
rest (27% bzw. 31% Frauenanteil). Frauen sind stark
unterreprisentiert in Medienbeitrigen die auf Agen-
turmeldungen basieren und etwas sichtbarer in der
redaktionellen Berichterstattung sowie in ressour-
cenintensiven Formaten. Frauen werden zudem im
Vergleich zu Ménnern seltener in beruflichen und
offentlichen Kontexten dargestellt (24% Frauenan-
teil). Wenn Privates thematisiert wird, ist der Gen-
der-Gap etwas weniger ausgeprigt (33% Frauenan-
teil). Die Resultate zu Rollen und Hierarchien
verdeutlichen diese ungleiche Reprisentation: Frau-
en werden deutlich seltener in professionellen Rol-
len und Fiihrungspositionen sichtbar gemacht. Nur
rund 21% aller sichtbaren Sprecher:innen von Orga-
nisationen und 23% aller Expert:innen in der Medi-
enberichterstattung sind weiblich. Bei Akteur:innen,
die Fiihrungsverantwortung tragen und in ihrer Lei-
tungsfunktion sprechen, sind Frauen besonders
stark unterreprisentiert. Diese Resultate hidngen
auch mit bestehenden gesellschaftlichen Strukturen
zusammen. Gerade in den Bereichen Wirtschaft und
Sport sind meist Médnner in Fiihrungspositionen ti-
tig, beziehungsweise stehen im Fokus, und dominie-
ren so auch die Medienberichterstattung. Die starke
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Unterreprésentation von Frauen ist aber auch ein
Ergebnis journalistischer Auswahlkriterien und
Routinen: Bei vielen Organisationen und Branchen
stinden mehr Frauen als Sprecherinnen und Exper-
tinnen zur Verfiigung, als in der Medienberichter-
stattung sichtbar gemacht werden (am Beispiel
Deutschlands: Linke & Prommer, 2021).

Vielfalt in den Medien ist ein journalistisches
Qualitdtsmerkmal. Nachrichtenmedien stehen ange-
sichts ihres Einflusses und ihrer gesellschaftlichen
Bedeutung in der Verantwortung, eine gleichberech-
tigte Teilhabe am oOffentlichen Diskurs zu ermdgli-
chen. Der aktuelle Status quo beziiglich der Repri-
sentation von Frauen in der Medienberichterstattung
von Schweizer Medien muss aus einer Qualitétspers-
pektive als ungeniigend beurteilt werden. Medien-
schaffende sehen sich jedoch mit der Situation kon-
frontiert, dass Frauen in vielen gesellschaftlichen
Sphéren unterreprisentiert sind. Diese Ausgangslage
erschwert eine ausgewogene Reprisentation von
Frauen und Ménnern in der Berichterstattung. Denn
Medien sollten aus normativer Qualitdtsperspektive
auch gesellschaftliche Realitédten abbilden und unab-
héngig von beteiligten Akteur:innen {iiber relevante
und dringliche Themen berichten. Ein ausgegliche-
nes Verhdltnis zwischen Ménnern und Frauen in der
Berichterstattung wird daher, zumindest kurzfristig,
kaum zu erreichen sein, solange Frauen in der Ge-

Medien koénnen mit ihrer Berichterstattung
dazu beitragen, dass sich gesellschaftliche Un-
gleichheiten minimieren.

sellschaft in zentralen Bereichen unterreprisentiert
sind. Doch Medien konnen mit ihrer Berichterstat-
tung dazu beitragen, dass sich gesellschaftliche Un-
gleichheiten minimieren. Indem sie in ihrer Bericht-
erstattung fiir ein ausgeglicheneres Verhiltnis von
Frau und Mann sorgen, auf vielfiltige Weise iiber
Frauen berichten, verstdrkt weibliche Expertinnen
und Fiihrungspersonen zu Wort kommen lassen und
dem Thema Gleichberechtigung in ihrer Berichter-
stattung Raum geben.

Aktuelle Initiativen wie Chance 50:50 von SRF
oder EqualVoice von Ringier zeigen, dass Medien-
hiuser dazu beitragen wollen, das Geschlechterver-

hiltnis nicht nur in der eigenen Berichterstattung,
sondern potenziell auch in Offentlichkeit und Ge-
sellschaft besser auszubalancieren. Wie sich diese
Selbstverpflichtungen in den néchsten Jahren aus-
wirken werden, ist noch ungewiss. Ein Gender-Moni-
toring der eigenen Berichterstattung kann jedoch
dazu fithren, dass sich Medienschaffende mit den ei-
genen unbewussten Vorurteilen auseinandersetzen,
die sie bei der Arbeit beeinflussen (Devroe & Wau-
ters, 2018; Vu et al., 2017). Optimistisch stimmt das
Beispiel der Wochenzeitung (WoZ), die beziiglich der

Ressourcen fiir journalistische Recherche sind
ein weiterer Hebelarm, um die Reprasentation

und Teilhabe von Frauen zu starken.

Darstellung von Frauen in dieser Studie mit am bes-
ten abgeschnitten hat. Gleichzeitig kénnen Initiati-
ven wie sheknows.ch, eine Plattform zur Vermittlung
von Expertinnen, einen Beitrag zur Verringerung des
Gender-Gaps leisten - insbesondere in Zeiten
schwindender Ressourcen im Journalismus. Schliess-
lich zeigen unsere Befunde, dass Frauen in der redak-
tionellen Berichterstattung und in ressourceninten-
siven Formaten eher prisent sind. Dies verdeutlicht,
dass Gendergerechtigkeit auch von finanziellen und
zeitlichen Ressourcen der Redaktionen abhingt. Ge-
rade in Interviews oder Portraits konnen Journa-
list:innen bestimmen, welche Akteur:innen zu Wort
kommen. Das bedingt aber in der Regel Zeit fiir eine
vertiefende Recherche. Nur so konnen Journalist:in-
nen zum Beispiel neue, weniger bekannte Exper-
t:innen recherchieren und miissen nicht auf bekann-
te oder etablierte Quellen zuriickgreifen. Ressourcen
fiir journalistische Recherche sind somit ein weiterer
Hebelarm, um die Représentation und Teilhabe von
Frauen zu stirken.

Die vorliegende Studie liefert erstmals umfas-
sende Daten zur Reprisentation von Frauen in der
gesamten Berichterstattung verschiedener Schwei-
zer Medientypen und Sprachregionen. Zukiinftig ist
es wichtig, die Darstellungsweisen von Frauen und
Minnern auch in qualitativen Studien vertiefender
in den Blick zu nehmen. Quantitative Studien sollten
zudem kontinuierlich fortgefiihrt werden. Auf deren
Basis kann die Wirksamkeit von Initiativen zu gleich-
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berechtigter Partizipation evaluiert und der be-
stehende Gender-Gap im Blick behalten werden.
Strukturen der Medienberichterstattung wie der Ge-
sellschaft verdndern sich meist langfristig. Es braucht
das Engagement zahlreicher Akteur:innen und die
Evidenz wissenschaftlicher Messungen, um das Pro-
blem des Gender-Gaps auf der gesellschaftspoliti-
schen Agenda zu halten und den Handlungsbedarf zu
verdeutlichen.

Weiter sollte die Akteursvielfalt im Journalis-
mus iiber die Reprisentation von Frauen und Mén-
nern hinausgehen. In diesem Kontext miissen nicht
nur bindre Geschlechter, sondern diverse Gender-
identitdten beriicksichtigt werden (Linke & Prom-
mer, 2021). Teilstudie 2 hat dies in den Blick genom-
men; in der Analyse konnte jedoch keine einzige
Person mit einer nichtbindren Geschlechtsidentitit
identifiziert werden. Zudem geht Akteursvielfalt
auch iiber die Darstellung von Geschlechtern hinaus.
In Studien miissen zukiinftig weitere Faktoren ein-
bezogen werden, die zu einer verzerrten Berichter-
stattung fithren kdnnen - zum Beispiel hinsichtlich
Akteur:innen mit Migrationsgeschichte (vgl. z.B.
Ettinger, 2018). Solche Untersuchungen haben eine
hohe gesellschaftliche Relevanz, da Demokratie nur
dann funktioniert, wenn mdglichst viele Gruppen
und Akteur:innen am Offentlichen Diskurs teilhaben
konnen.
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V. Abstimmungskampf um das Ver-
hullungsverbot: Sichtbarkeit von
Akteur:innen und ihrer Positionen in

redaktionellen Medien und auf Twitter

Linards Udris, Sarah Marschlich, Daniel Vogler

Zusammenfassung

In dieser Studie untersuchen wir die Resonanz von Akteur:innen und ihrer Positionen in der &ffentlichen Dis-
kussion um die Initiative «Ja zum Verhiillungsverbot», die im Mé#rz 2021 von der Schweizer Stimmbevélke-
rung angenommen wurde. Weil in der Debatte um die - hiufig als «Burka-Initiative» bezeichnete - Volksab-
stimmung die Frage der Frauenrechte und die Rolle des Islams im Zentrum standen, interessiert besonders
die Resonanz von muslimischen Akteur:innen und Frauen und ihren Positionen. Wir zeigen am Beispiel der
Schweizer Medienberichterstattung und der Debatte auf Twitter, dass zwar verschiedene Akteur:innen aus
verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen Aufmerksamkeit erhielten, die Vielfalt in verschiedenen Berei-
chen jedoch teilweise eingeschrinkt war. Muslimische Akteur:innen fanden weder in den Medien (11%) noch
auf Twitter (13%) eine breite Resonanz. Frauen waren auf Twitter klar in der Minderheit (26%), in den Me-
dien aber gleich stark priisent wie Ménner (51%). Uber die Verhiillung von Frauen im Islam sprachen auf Twit-
ter also im Wesentlichen nicht-muslimische Ménner und in den Medien nicht-muslimische Ménner und
Frauen. Insgesamt zeigte sich in der Medienberichterstattung ein gemischteres Bild. Das Verhiillungsverbot
wurde in den Medien in beiden Sprachregionen breit diskutiert, auf Twitter aber nur in der Deutschschweiz.
In den Medien stiess die Initiative zudem nicht auf dieselbe starke Ablehnung wie auf Twitter. Diejenigen
muslimischen Akteur:innen, die in den Medien zu Wort kamen, brachten in der Summe gegensétzlichere Po-
sitionen ein als auf Twitter. In der Dynamik der Debatte aber dhnelten sich die beiden Arenen, auch weil die
Akteur:innen auf Twitter hdufig auf die Medienberichterstattung Bezug nahmen und diese zur Stiitzung ih-
rer Position einbauten. Die Studie gibt damit Einblicke in die engen Beziehungen zwischen der Medienarena
und der Twitter-Sphére in einem Abstimmungskampf in einem zunehmend hybriden Mediensystem.

V.1 Einleitung

n Abstimmungskdmpfen setzen sich verschiedene

Akteur:innen dafiir ein, dass die Stimmbiirger:innen
die zur Abstimmung stehende Sachvorlage annehmen
oder ablehnen. Die Sichtbarkeit von Akteur:innen,
d.h. wer sich in der 6ffentlichen Diskussion mit Posi-
tionen und Argumenten in den verschiedenen Arenen
Gehor verschaffen kann, ist deshalb fiir den Erfolg
von Abstimmungsvorlagen entscheidend.

Besonders Volksinitiativen sind interessante
Fille, weil sie, anders als Referenden, in der Regel
nicht von der Mehrheit aus der Politik unterstiitzt
werden. Initiant:innen und Befiirworter:innen von
Volksinitiativen miissen daher umso mehr um Zu-
spruch werben.

Zumindest was den Zuspruch betrifft, sind
Volksinitiativen in den allermeisten Fillen an der
Urne nicht erfolgreich. Umso bemerkenswerter sind
die Ausnahmen: Nach der Minarett-Initiative 2009
gehort die meistens als «Burka-Initiative» bezeich-

nete Initiative zum Verhiillungsverbot 2021 zu den
relativ wenigen Initiativen, die von der Schweizer
Stimmbevdlkerung angenommen wurden. Beide Ini-
tiativen wurden vom «Egerkinger Komitee», einer
Gruppe von Politiker:innen vor allem aus der SVP
und der EDU, lanciert. In beiden Fillen stand das
Verhiltnis einer «Mehrheitsgesellschaft» gegeniiber
der gesellschaftlichen Minderheit der Muslim:innen
im Zentrum. Das Verhiillungsverbot betraf im Prin-
zip alle Formen der Verhiillung, zum Beispiel auch an
Demonstrationen. Es zielte aber in erster Linie auf
die Vollverschleierung von muslimischen Frauen
mittels Burkas und Niqgabs ab. Das war auch in den
Eigenangaben der Initiant:innen ersichtlich, die als
Auftrag auf ihrer eigenen Website im ersten Satz
festhielten: «Das Egerkinger Komitee leistet und or-
ganisiert Widerstand gegen die Machtanspriiche des
politischen Islam in der Schweiz» (Egerkinger Komi-
tee, 2021).

Dass es beim Verhiillungsverbot vor allem um
die Rolle der Muslim:innen ging, welche in der Schweiz
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eine Minderheit darstellen, legt auch das Stimmver-
halten nahe. Befragungen zeigen, dass neben dem
Links-Rechts-Gegensatz die generelle Einstellung ge-
geniiber Ausldnder:innen ein sehr wichtiger Faktor fiir
das Stimmverhalten war. Rechts stehende Personen
generell und Stimmbiirger:innen, die fanden, dass
Auslidnder:innen nicht dieselben Rechte wie
Schweizer:innen haben sollten, stimmten damals der
Minarett- und jiingst der Burka-Initiative iiberdurch-
schnittlich haufig zu (Milic et al., 2009; gfs.bern, 2021;
dhnliche Ergebnisse auch bei Arlt, 2021). Auch die Ein-
stellung gegeniiber der Rolle von Frauen bestimmte
das Abstimmungsverhalten: Menschen, die keine akti-
ve Forderung der Gleichberechtigung von Mann und
Frau wiinschen, stimmten der Initiative iiberdurch-
schnittlich haufig zu (gfs.bern, 2021, S. 18).

Die Inklusion in den offentlichen Diskurs ist
deshalb ein wichtiges Kriterium fiir die Qualitat
der offentlichen Debatte und damit auch der
Medienqualitat.

Gerade bei Abstimmungen und besonders bei
Vorlagen, die Minderheiten betreffen und historisch
gesehen Ofter die Rechte von ethnischen und auslin-
dischen Minderheiten eingeschrinkt statt ausgewei-
tet haben (Vatter & Danaci, 2011), ist die Frage nach
der Sichtbarkeit der Akteur:innen im Offentlichen
Diskurs zentral. Die Inklusion, d.h. der Einbezug von
vielfiltigen und direkt betroffenen Akteur:innen ist
bei direktdemokratischen Verfahren wichtig, damit
die Debatte als fair wahrgenommen und das Ergebnis
akzeptiert wird. Die Inklusion mdglichst vieler
Biirger:innen und damit auch unterschiedlicher sozi-
aler und ethnischer Gruppen ermdoglicht kulturelle
Teilhabe an einer Gesellschaft (Liinenborg, 2005).
Oder anders gesagt: Wer wenig divers oder gar nicht
in der offentlichen Kommunikation sichtbar wird,
fiihlt sich nicht représentiert, kann am &ffentlichen
Diskurs nicht teilhaben und lduft Gefahr, von der Ge-
sellschaft ausgeschlossen zu werden (Liinenborg et
al., 2014; Liinenborg & Maier, 2017). Die Inklusion in
den offentlichen Diskurs ist deshalb ein wichtiges
Kriterium fiir die Qualitdt der 6ffentlichen Debatte
und damit auch der Medienqualitdt (Wessler, 2018).

Studien zu Debatten iiber Minderheiten zeigen
regelmdssig, dass in den Medien viel iiber Minderhei-
ten gesprochen wird, und dies meistens negativ. An-
gehorige der Minderheiten selbst kommen mit jhren
Positionen hingegen kaum vor (siehe Eberl et al,,
2018 fiir einen Uberblick). Auch Muslim:innen als
«fremde» religiése Minderheit kommen relativ sel-
ten zu Wort. Stattdessen werden sie als vermeintlich
homogene Gruppe pauschalisierend und als Objekt
thematisiert (Ettinger, 2018; Ettinger & Imhof, 2013).
Gleichzeitig zeigt die Forschung, dass auch Frauen,
die gesellschaftspolitisch strukturell immer noch oft
benachteiligt werden, in 6ffentlichen Diskussionen
im Vergleich zu Ménnern deutlich weniger sichtbar
sind (vgl. Kapitel IV). Weil das Verhiillungsverbot
vor allem die muslimische Minderheit generell und
muslimische Frauen im Speziellen betrifft, stellt sich
hier die Frage nach deren Sichtbarkeit umso mehr.

Fiir die Sichtbarkeit im Offentlichen Diskurs
sind verschiedene Arenen wichtig. Mediensysteme
werden zunehmend «hybrid» (Chadwick, 2017), d.h.
sie bestehen aus «ilteren» und aus «neueren» Medi-
en und Arenen, die sich wiederum wechselseitig be-
einflussen (Gilardi et al., 2021). Die Medienarena mit
den redaktionellen Medien, ihren traditionellen
Print-, Radio- und Fernsehangeboten und mit ihren
Online-Angeboten ist nach wie vor wichtig. Medien
haben eine bedeutende Rolle fiir die Vermittlung und
Einordnung von Informationen. Auch im Vorfeld der
Abstimmung vom Mirz 2021 informierten sich rund
zwei Drittel bis vier Fiinftel der befragten Stimm-
biirger:innen auf News-Seiten, in Fernsehsendungen
oder in Zeitungen (gfs.bern, 2021, S. 13). Damit sind
Medien massgeblich an der Konstruktion von Reali-
tdt beteiligt. Das heisst, sie beeinflussen, wie Men-
schen die Welt wahrnehmen, vor allem wenn es um
die Darstellung und Vermittlung von Randthemen
und -gruppen geht. Ein Grossteil der Menschen kann
kaum auf eigene Erfahrungen mit Minderheiten zu-
riickgreifen und zieht dementsprechend die mediale
Berichterstattung als zentrale (oder sogar einzige)
Quelle heran. Daneben spielen aber soziale Medien
und Netzwerke eine zunehmend wichtige Rolle.
Kampagnen-Akteur:innen bespielen diese Plattfor-
men immer hiufiger mit jhren Inhalten und kénnen
dort ihre Themen und Positionen ungefilterter und
dynamischer an die Stimmbevdlkerung sowie
Journalist:innen vermitteln. Der Nachrichtendienst
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Twitter gilt dabei als eine der wichtigsten Plattfor-
men fiir die politische Kommunikation. Twitter wird
besonders von Journalist:innen, Politiker:innen und
Wissenschaftler:innen stark genutzt, die als wichtige
Akteurstypen einen besonderen Einfluss auf die 6f-
fentliche Debatte haben (Keller, 2020; Metag &
Rauchfleisch, 2017). Trotz der Bedeutung gerade fiir
statushohe Akteur:innen bietet Twitter auch status-
niedrigeren Akteur:innen aus der Zivilgesellschaft
eine Plattform (Vogler et al., 2019). Die Forschung
zeigt, dass Twitter in Abstimmungskdmpfen in Form
von zentralisierten Kampagnen von Elite-Akteu-
r:innen oder von Kampagnen, die sich auf Bewegun-
gen der Zivilgesellschaft stiitzen, intensiv eingesetzt
wird (Langer et al., 2019).

Im Rahmen dieser Studie wird die Sichtbarkeit
von Akteur:innen in der Debatte {iber die Abstim-
mung zum Verhiillungsverbot in den redaktionellen
Medien und auf Twitter genauer untersucht. Mit ma-
nuellen Inhaltsanalysen zeigen wir, welche Resonanz
verschiedene Akteur:innen erhalten, wie sich diese
Akteur:innen gegeniiber dem Verhiillungsverbot po-
sitionieren und ob, wann und wie sich die beiden
Arenen voneinander unterscheiden.

V.2 Methode

iese Studie basiert auf manuellen Inhaltsanalysen
Dauf der Grundlage von zwei Datensétzen. Beim
ersten Datensatz handelt es sich um eine Erweiterung
der Analyse des Abstimmungsmonitors des Forschungs-
zentrums Offentlichkeit und Gesellschaft der Univer-
sitdt Ziirich (fog), der die Medienberichterstattung re-
gelmissig vor Volksabstimmungen erfasst (z.B. Udris,
2021). Beim zweiten Datensatz handelt es sich um eine
Analyse von Tweets, die im Rahmen des Projekts Twit-
ter Listener erfasst werden. Der Twitter Listener um-
fasst die laufende und systematische Sammlung aller
seit April 2019 veroffentlichten Tweets in der Schwei-
zer Twitter-Sphire (Vogler et al., 2019). Das Projekt
wird vom fog in Kooperation mit dem Institut fiir
Kommunikationswissenschaft und Medienforschung
der Universitit Ziirich (IKMZ) und der National Tai-
wan University durchgefiihrt.
Fiir die Analyse der Medienberichterstattung
wurden fiir 26 Medientitel (vgl. Darstellung V.1) alle
redaktionellen Beitrige erfasst, die sich zentral mit

der Volksinitiative zum Verhiillungsverbot auseinan-
dersetzten und im Zeitraum vom 14. Dezember 2020
bis 6. Mirz 2021, also in den letzten 12 Wochen vor
dem Abstimmungsdatum, erschienen sind (n = 428).
Unbearbeitete Agenturmeldungen und Kurzformen
(z.B. «In Kiirze») wurden nicht beriicksichtigt, reine
Audio- und Videoformate ebenfalls nicht (Ausnah-
me: RTS Le Journal, SRF Tagesschau und SRF
10v0710). Pro Beitrag wurden neben der Tonalitét ge-
geniiber der Volksinitiative auch maximal drei
Akteur:innen erfasst (Auswahl nach der Prominenz
im Text) und erhoben, inwiefern bei ihnen die Initia-
tive auf Akzeptanz stdsst. Weil das Verhiillungsver-
bot stark auf die muslimische Minderheit und insbe-
sondere auf die Verhiillung von Frauen abzielte,
wurde pro Akteur:in auch das Geschlecht festgehal-
ten und ob ein religidser Kontext der Akteur:innen
feststellbar ist. Beim religidsen Kontext interessierte
angesichts der Abstimmungsvorlage besonders, ob
ein:e Akteur:in als Muslim:a und damit als Teil der
betroffenen Minderheit Resonanz erhilt. Ein musli-
mischer Kontext wurde nicht nur codiert, wenn ein:e
Akteur:in explizit als (gldubige:r) Muslim:a oder als
Vertreter:in einer muslimischen Organisation be-
zeichnet wurde, sondern auch wenn lebensbiogra-
fisch ein muslimischer Hintergrund erkennbar war.
Akteur:innen wurden bei der Codierung einem
Akteurstyp zugeordnet; diese Typen wurden in der
Auswertung noch weiter zusammengefasst. Falls Ak-
teur:innen mehrere Rolle innehatten (z.B. Wissen-
schaftlerin, die im Vorstand eines muslimischen Ver-
eins ist), wurde der Akteurstyp codiert, der in der
Berichterstattung im Zentrum stand.

Fiir die Analyse der Twitter-Sphire wurden fiir
diese Studie mit einer umfassenden Stichwortsuche
auf Deutsch und auf Franzdsisch simtliche Tweets
ermittelt, die einen Bezug zur Initiative zum Verhiil-
lungsverbot aufwiesen und zwischen dem 14. Dezem-
ber 2020 und dem 6. Mérz 2021 verfasst wurden. Da-
raus ergab sich ein Datensatz von 10’197 Tweets.
Danach wurden alle Tweets ausgewdhlt, die einen
Engagement-Wert (Retweets und Likes) von min-
destens 15 aufwiesen (n = 1’085). Es handelt sich um
eine bewusste Einschrinkung auf denjenigen Teil der
Debatte, der in der Twitter-Sphére vermutlich sicht-
barer war, da ein grosseres Engagement die Wahr-
scheinlichkeit fiir eine hohere Reichweite steigert.
Zur Validierung der Tweets wurde dann gepriift, ob



66

V. Abstimmungskampf um das Verhiillungsverbot

sie tatsdchlich einen Bezug zur Initiative aufweisen.
Zudem wurden nur diejenigen Tweets beriicksich-
tigt, die zum Zeitpunkt der Codierung eine vollstin-
dige Codierung erlaubten; Tweets von Accounts, die
mittlerweile ganz geldscht wurden, konnten deshalb
nicht beriicksichtig werden. Als finale Untersu-
chungsmenge wurden 1’079 Tweets von 337 ver-
schiedenen Akteur:innen beriicksichtigt. Die Urhe-
ber:innen der Tweets wurden analog zur Analyse der
Medienberichterstattung zu Akteurstypen gruppiert,
deren Geschlecht sowie religiéser Kontext codiert
und (pro Tweet) deren Position gegeniiber der Initi-
ative festgehalten. Zudem wurde auf der Grundlage
von in den Tweets verwendeten URLs und dem
Fliesstext der Tweets festgehalten, ob der Tweet sich
auf Inhalte von professionellen Informationsmedien
bezieht.

V.3 Resultate

n den folgenden Unterkapiteln geben wir zunéchst
Ieinen Uberblick iiber die Resonanz, Tonalitit bzw.
Akzeptanz des Verhiillungsverbots in der Medienbe-
richterstattung und auf Twitter (Kapitel V.3.1), bevor
wir auf die Sichtbarkeit von Akteur:innen und deren
Positionen in den beiden Arenen eingehen (Kapitel
V.3.2). Wir zeigen, wie diese beiden Arenen zusam-
menspielen, unter anderem weil sich viele
Akteur:innen auf Twitter auf die Medienberichter-
stattung beziehen (Kapitel V.3.3).

V.3.1 Resonanz, Tonalitdt und Akzeptanz in
den Arenen im Uberblick

ie Resonanz der Initiative in den Medien fiel ins-
D gesamt im Vergleich zu anderen Abstimmungs-
vorlagen leicht iiberdurchschnittlich aus (Udris,
2021). Tendenziell fand die Initiative zudem mehr
Beachtung in den Medien der Deutschschweiz, wenn
man jeweils dhnliche Medientitel miteinander ver-
gleicht (z.B. SRF und RTS oder blick.ch und lematin.
ch), (vgl. Darstellung V.1).

Die Tonalitdt gegeniiber der Volksinitiative war
insgesamt negativ (-13), d.h. es gab mehr ablehnende
als zustimmende Beitrige. Dass eine Volksinitiative
in den Medien insgesamt auf mehr Kritik als Zu-

spruch stosst, ist ein bekanntes Muster und daher
nicht {iberraschend. Bei Volksinitiativen positioniert
sich in der Regel die grosse Mehrheit an Akteur:innen
gegen die Initiative (z.B. Bundesrat und die meisten
Parteien) und dies wird von den Medien wiedergege-
ben. Interessant ist aber, dass die gemessene Tonali-
tit (-13) nicht sonderlich negativ war. Ein genauer
Vergleich mit anderen Vorlagen ist an dieser Stelle
nicht moglich, weil die Untersuchungsmenge leicht
vom Abstimmungsmonitor abweicht. In der Tendenz
zeigt sich jedoch, dass die Ablehnung der Initiative
zum Verhiillungsverbot gerade im Vergleich zu reso-
nanzstarken Initiativen der SVP wie der Selbstbe-
stimmung- oder Begrenzungsinitiative (-30 und -34)
relativ verhalten ausfiel. Dies legt nahe, dass die Me-
dienberichterstattung iiber das Verhiillungsverbot
nicht dem Bild von «SVP gegen alle» entsprach, wie
es bei bisherigen SVP-Initiativen typisch war (Udris,
2021).

Zudem fillt auf, dass die Tonalitéit in einigen
besonders wichtigen, d.h. reichweitestarken, renom-
mierten Medien positiver ausfiel als im Durchschnitt
(vgl. Darstellung V.1). In den Medien von Tamedia in
der Deutschschweiz, die einen Grossteil der Beitrige
miteinander teilen (bazonline.ch, bernerzeitung.ch
und tagesanzeiger.ch), war die Berichterstattung ins-
gesamt ambivalent, d.h. zustimmende und ablehnen-
de Stimmen hielten sich in etwa die Waage. Dazu
kommt die positive Tonalitét in der SonntagsZeitung.
Auch nzz.ch wies eine positivere Tonalitdt auf als der
Durchschnitt der Medien.

In der Schweizer Twitter-Sphire waren
Nutzer:innen in der Deutschschweiz deutlich aktiver
als in der Suisse romande (vgl. Darstellung V.2). In
der Untersuchungsmenge sind 95% der Tweets auf
Deutsch, 3% auf Franzosisch und 2% in anderen
Sprachen. Auch in der Grundmenge, d.h. vor unserer
Auswahl der reichweitenstirkeren Tweets, sind 90%
der Tweets auf Deutsch, 5% auf Franzosisch und 5%
in anderen Sprachen. Die Ergebnisse der Grundmen-
ge und der finalen Untersuchungsmenge legen also
nahe, dass die Twitter-Debatte in der Deutsch-
schweiz wesentlich intensiver verlief als in der Su-
isse romande, wo sie ausgesprochen zuriickhaltend
war. Die Akzeptanz der tweetenden Akteur:innen
gegeniiber dem Verhiillungsverbot war in beiden
Sprachregionen relativ tief, in den Tweets auf Fran-
zosisch (-60) allerdings deutlich tiefer als in den
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Negativ Positiv

Deutschschweiz

SRF 35

bazonline.ch 31

13

bernerzeitung.ch 31

luzernerzeitung.ch 29

-17

AargauerZeitung.ch 29

-34

TagesAnzeiger.ch 28

nzz.ch 25

Blick.ch ] 20

-15

20minuten.ch 17

-12

Watson.ch 14

-50

Weltwoche 9

89 i

Schweiz am Wochenende 7

WochenZeitung 7

republik.ch 6

SonntagsBlick

-20

N

SonntagsZeitung

50

NZZ am Sonntag

w

suedostschweiz.ch i3

LeTemps.ch 38

24heures.ch 22

tdg.ch ] 18

Suisse romande RTS 18

Le Matin.ch ] 10

20minutes.ch 9

Le Matin Dimanche 7

Heidi.News i3

33

Anzahl Beitrége

Tonalitdt

Darstellung V.1: Resonanz und Tonalitét in den Medien

Die Abbildung zeigt die Medienresonanz und die Tonalitét der Beitrdge fiir die Initiative «Verhiillungsverbot». Der Tonalitdtsindex kann Werte zwischen
+100 (ausschliesslich positiv) und -100 (ausschliesslich negativ) annehmen (n = 428 Beitrége).
Lesebeispiel: Von allen untersuchten Medien in der Suisse romande verdffentlicht LeTemps.ch am meisten Beitrége iiber die Initiative Verhiillungsverbot
(38). Die Tonalitat ist negativ (-16), d.h. es erscheinen mehr Beitrége, die Ablehnung gegeniiber der Initiative vermitteln, als Beitrége, die Zustimmung

vermitteln.

Tweets auf Deutsch (-31). Die tiefe Akzeptanz insge-
samt (-32) kam auch deshalb zustande, weil sich
deutlich mehr verschiedene Akteur:innen mit ihren
Tweets gegen die Initiative positionierten, als sich
Akteur:innen fiir die Initiative einsetzten (249:63).
Im Vergleich der beiden Arenen wird deutlich,
dass die redaktionellen Medien in beiden untersuch-

ten Sprachregionen fiir ein Mindestmass an Bericht-
erstattung sorgten, wiahrend auf Twitter in der Suisse
romande praktisch keine Debatte stattfand. Die Me-
dienberichterstattung folgte damit stérker professio-
nellen Logiken: Uber jede Abstimmungsvorlage wird
mit verschiedenen Formen von Beitrigen und einem
Mindestmass an Resonanz berichtet, auch wenn sich
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Anteil Resonanz Akzeptanz
Negativ Positiv B
Medien Twitter Medien Twitter
Deutsch 1024 -31 .
Medien 25% 12% -8 -30
Franzésisch | 42 -60
ranzosisch § Zivilgesellschaft 14% 8% -12 -28
Andere i13 -31
: SVP 11% 7% 93 95
Anzahl Tweets Akzeptanz Wissenschaft / Expert:innen 11% 5% -37 -48
Andere Akteur:innen 7% 2% -4 -88
Darstellung V.2: Resonanz und Akzeptanz auf Twitter
Bundesrat 7% 0.2% -98 -100
: 3 0, 0, - -
Die Abbildung zeigt die Medienresonanz und die Tonalitdt der Beitrage fiir Die Mitte 6% 3% 7 26
die Initiative «Verhiillungsverbot» auf Twitter unterschieden nach der gp 6% 9% -56 -92
Sprache, in der die Tweets verfasst wurden. Der Akzeptanzindex kann
. . . is _ : : FDP 4% 3% -63 -82
Werte zwischen +100 (ausschliesslich positiv) und -100 (ausschliesslich
negativ) annehmen (n = 1’079 Tweets). Griine 4% 4% -100 -100
Lesebeispiel: Auf Twitter werden auf Deutsch deutlich mehr Tweets (1°024) ”
s . . : Religion 3% 3% 5 53
verfasst als auf Franzgdsisch (42). Die Tweets in deutscher Sprache vermit-
teln zwar nicht so wenig Akzeptanz (-31) wie die franzdsischsprachigen Griinliberale 1% 4% -43 -o8

(-60), aber auch hier werden mehr Tweets verdffentlicht, in denen eine
Ablehnung gegeniiber der Initiative vermittelt wird, als Tweets, die Zustim-
mung vermitteln.

Tabelle V.1: Resonanzteile der Akteur:innen und Akzeptanz des Verhiil-
lungsverbots in den Medien und auf Twitter

nicht unbedingt viele Kampagnen-Akteur:innen in
den Medien einbringen. Zudem war das Verhdltnis
zwischen befiirwortenden und ablehnenden Stim-
men in den Medien deutlich ausgewogener als auf
Twitter. Das heisst, dass auf Twitter die Gegner:innen
des Verhiillungsverbots die Diskussion préigten, wih-
rend sie in den Medien nur relativ knapp die Mehr-
heit hatten.

V.3.2 Sichtbarkeit von Akteur:innen

nsgesamt kam in beiden Arenen auf den ersten

Blick ein breites Spektrum von Akteur:innen aus
Regierung, Parteien, Wissenschaft und der Zivilge-
sellschaft zu Wort (siehe Tabelle V.1). Im Vergleich
der Arenen zeigt sich, dass in der Medienberichter-
stattung mehr Akteur:innen présent waren, die eine
offizielle Rolle im institutionellen Verfahren spielten,
als auf Twitter. Entsprechend war in den Medien die
Resonanz zum Beispiel des Bundesrates oder der SVP
(bzw. den SVP-Exponent:innen des Egerkinger Komi-
tees) als Initiant:in stdrker und die Resonanz der Zi-
vilgesellschaft schwicher.

Gesamthaft gesehen spielten zivilgesellschaft-
liche Akteur:innen aber in beiden Arenen eine wich-
tige Rolle. Dass zivilgesellschaftliche Akteur:innen
wie Privatpersonen, NGOs oder Bewegungsorgani-

Die Tabelle zeigt den Resonanzanteil der Akteurstypen jeweils in der Medi-
enberichterstattung und auf Twitter (Medien: n = 712 Aussagen; Twitter:
n = 1’079 Tweets). Zudem zeigt die Tabelle die Akzeptanz des Verhiillungs-
verbots bei den Akteurstypen in der Medienberichterstattung und auf
Twitter. Der Akzeptanzindex kann Werte zwischen +100 (ausschliesslich
positiv) und -100 (ausschliesslich negativ) annehmen.

Lesebeispiel: Von allen Akteur:innen entfallen in der Medienberichterstat-
tung 11% und auf Twitter 7% auf die SVP. In beiden Arenen kommen
Akteur:innen der SVP fast ausschliesslich mit zustimmenden Positionen
gegeniiber dem Verhiillungsverbot, d.h. mit positiven Akzeptanzwerten,
vor.

sationen (z.B. Operation Libero) auf Twitter fiir ei-
nen Grossteil der Tweets verantwortlich sind (48%),
steht im Einklang mit fritheren Untersuchungen der
Schweizer Twitter-Sphire (Vogler et al., 2019). Die
Resonanz der Zivilgesellschaft war zwar auf Twitter
deutlich héher als in den Medien. Aber es ist bemer-
kenswert, dass die Zivilgesellschaft, abgesehen von
den Medien selbst (bei Kommentaren und Bewer-
tungen von Journalist:innen), in der Medienbericht-
erstattung der resonanzstdrkste Akteurstyp war
(14%). Denn bei vielen anderen Vorlagen erhielt die
Zivilgesellschaft in der Medienberichterstattung we-
niger Resonanz (Udris, 2021).

Ein auffallender Unterschied zwischen den
Arenen lag in der schwicheren Resonanz von
Wissenschaftler:innen auf Twitter, gerade von denje-
nigen, die sich selber intensiv mit Burkatriger:innen
befassen. In der Medienberichterstattung kamen ins-
besondere der Religionswissenschaftler Andreas
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Tunger-Zanetti der Universitit Luzern und die fran-
zdsische Soziologin Agnes de Féo oft zu Wort und
stellten die empirische Einsicht vor, dass Burkatrige-
rinnen in der Schweiz bzw. in Frankreich die Burka
freiwillig tragen. In der Schweizer Twitter-Sphire
brachten sich diese Akteur:innen nicht aktiv in die
Diskussion ein oder ihre Beitrdge erhielten nur ge-
ringe Beachtung. Stattdessen wurde auf Twitter iiber
deren Studien gesprochen, und dies sehr kontrovers.

In beiden Arenen fokussierte die Diskussion
sehr stark auf die religiése Verhiillung der Frau im
Islam (mittels Burka und Niqab) und auf die Frage
der Frauenrechte, d.h. ob Burkas Symbole der Unter-
driickung von Frauen sind oder ob Burkas von Frau-
en aus freien Stiicken getragen werden. Muslimische
Akteur:innen und Frauen waren aber in den beiden
Arenen sehr unterschiedlich stark prisent (vgl. Dar-
stellung V.3).

Sowohl in den Medien als auch auf Twitter wa-
ren Frauen mit tendenziell kritischeren Positionen
gegen das Verhiillungsverbot sichtbar (Akzeptanz:
—-33 bzw. —46) als Ménner (+4 bzw. -15). Doch die
Sichtbarkeit von Frauen und Méinnern unterschied
sich stark. In den Medien waren Frauen (44%) und
Minner (43%) praktisch gleich stark prisent (auf Or-
ganisationen entfielen 13%); der Frauenanteil gegen-
tiber Ménnern betrug also 51%. Frauen waren in der
medialen Diskussion um das Verhiillungsverbot in-
sofern sehr stark sichtbar im Vergleich zu anderen
Themenfeldern; eine Analyse der gesamten Medien-
berichterstattung anhand kiinstlicher Wochen ergab
einen durchschnittlichen Frauenanteil von nur 23%
(vgl. Kapitel IV). Beim Verhiillungsverbot waren
Frauen in den Medien in erster Linie als Ver-
treter:innen der Zivilgesellschaft prasent (Frauenan-
teil 80%) und via Bundesrat (100%, da die Resonanz
ausschliesslich auf Karin Keller-Sutter fiel), der Wis-
senschaft (57%) und der Parteien SP (78%) und Grii-
ne (81%). Weniger zur Prisenz von Frauen in den
Medien trugen die biirgerlichen Parteien Die Mitte,
FDP und SVP bei (Frauenanteil jeweils rund 20%).
Wenn Medien sich selber mit Kommentaren und Be-
wertungen einbrachten, waren es auch eher Ménner
als Frauen (Frauenanteil 36%).

Wihrend also Frauen in der Medienberichter-
stattung iiber das Verhiillungsverbot sehr sichtbar
waren, liess sich im Unterschied dazu in der Schwei-
zer Twitter-Sphire eine Dominanz von Minnern

feststellen, die fast dreimal mehr Tweets verfassten
(58%) als Frauen (21%); der Frauenanteil gegeniiber
Minnern betrug also 26%. Diese geringe Prisenz von
Frauen lag in erster Linie daran, dass bei zivilgesell-
schaftlichen Akteur:innen der Frauenanteil nur 15%
betrug. Aber auch bei den einzelnen Parteien war der
Frauenanteil relativ tief und betrug nur bei den Grii-
nen 50%. Wissenschaftlerinnen hingegen trugen zur
Sichtbarkeit von Frauen auf Twitter bei (Frauenan-

Es gilt damit dhnlich wie bei anderen auslan-
derpolitischen Diskussionen, dass beim Verhiil-
lungsverbot mehr iiber die betroffene Minder-
heit gesprochen wurde, als dass Akteur:innen
der betroffenen Minderheit selber zu Wort ka-
men.

teil 86%). Moglicherweise driickt sich im tiefen Frau-
enanteil auch die Tatsache aus, dass Twitter in der
Schweiz generell hiufiger von Méinnern genutzt
wird. Wihrend 7% der befragten Frauen angeben, in
der Vorwoche Twitter genutzt zu haben, sind es bei
Minnern mit 17% ganze 10 Prozentpunkte mehr
(Reuters Institute, 2021).

In beiden Arenen spielten muslimische Ak-
teur:innen insgesamt keine sehr zentrale Rolle; in
den Medien machten sie 11% der Akteursresonanz
aus und auf Twitter waren sie fiir 13% der reichweite-
starken Tweets verantwortlich. Es gilt damit dhnlich
wie bei anderen auslédnderpolitischen Diskussionen,
dass beim Verhiillungsverbot mehr iiber die betroffe-
ne Minderheit gesprochen wurde, als dass Akteu-
rinnen der betroffenen Minderheit selber zu Wort
kamen. Wenn sie selber sprachen, dann kamen in
beiden Arenen muslimische Akteur:innen in erster
Linie als Privatpersonen oder Vertreter:innen von zi-
vilgesellschaftlichen oder religidsen Organisationen
vor, in selteneren Fillen auch als Wissenschaft-
ler:innen. Als Vertreter:innen von Parteien waren sie
praktisch inexistent.

Bemerkenswert ist im Arenenvergleich: In der
Medienberichterstattung erhielten verschiedene
muslimische Akteur:innen Resonanz, d.h. die Medi-
en versuchten, ein breiteres Spektrum von verschie-
denen muslimischen Stimmen abzubilden. In der
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Negativ Positiv

Medien

Frauen 44 %

-33

Ménner 43 %

Organisation / nicht erkennbar 13 %

-12

Muslimisch 11%

Nicht muslimisch

89 % -16

Frauen: muslimisch 8%

Miénner: muslimisch 12%

27

Twitter

Frauen 21%

Ménner 58 %

-15

Organisation / nicht erkennbar

21%

Muslimisch

13%

62

Nicht muslimisch

87 % -47

Frauen: muslimisch

13%

Manner: muslimisch

10%

90:
61 ‘

Resonanz

Akzeptanz

Darstellung V.3: Resonanzteile von Akteur:innen nach Geschlecht, religiosem Kontext und Akzeptanz des Verhiillungsverbots

Die Darstellung zeigt jeweils fiir die Medienberichterstattung und fiir die Twitter-Sphire den prozentualen Anteil von Frauen, Mannern und Organisationen, von
Akteur:innen mit und ohne muslimischem Kontext und von Frauen und Ménnern mit muslimischem Kontext (Medien: n = 712 Aussagen; Twitter: n = 1’078 Tweets). Der
Akzeptanzindex kann maximal Werte zwischen +100 (ausschliesslich positiv) und -100 (ausschliesslich negativ) annehmen.

Lesebeispiel: Von allen erfassten Aussagen in den Medien entfallen 8% auf Frauen mit muslimischem Kontext; bei ihnen ist die Ablehnung des Verhiil-
lungsverbots etwas stérker ausgeprégt als der Zuspruch (-9).

Schweizer Twitter-Sphire hingegen stammte der
iiberwiegende Anteil der Resonanz von Akteur:innen
mit muslimischem Kontext (78%) von bloss zwei
Personen als Befiirworter:innen der Initiative: von
Saida Keller-Messahli, die dem Verein fiir einen fort-
schrittlichen Islam vorsteht, und von Kacem el
Ghazzali, einem Menschenrechts-Aktivisten, der ei-
ner muslimischen Familie aus Marokko entstammt,
sich selber als Sdkularist bezeichnet und sich in ers-
ter Linie gegen repressive Tendenzen im Islam ein-
setzt. Diese beiden Personen gehdrten gleichzeitig
zu denjenigen fiinf Akteur:innen, die am hiufigsten
iiber das Verhiillungsverbot tweeteten (vgl. auch Ta-
belle V.2).

Die Medien und Twitter unterschieden sich da-
mit grundlegend, welche muslimischen Akteur:in-

nen sich mit welchen Positionen einbrachten. In
den Medien kamen muslimische Frauen ofter vor
als muslimische Méanner (8% vs. 2%), anders als auf
Twitter (3% vs. 10%). In den Medien brachten sich
Musliminnen deutlich 6fter auch mit kritischen Po-
sitionen ein (-9) als auf Twitter, wo die Initiative in
den Tweets von muslimischen Akteurinnen fast nur
auf Zuspruch stiess (+90). Ein ghnliches Bild zeigte
sich bei Ménnern mit muslimischem Hintergrund,
die mehr als Frauen mit befiirwortenden Stimmen
Resonanz erhielten. Dies insbesondere auf Twitter
- vor allem wegen der hiufigen Tweets von Kacem
el Ghazzali - mit mehr Resonanz und mit ausge-
priagterem Zuspruch als in den Medien (Medien +27,
Twitter +61).

Zusammengefasst liess sich eine ansatzweise
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aktive Rolle der Medien beobachten, die im Rahmen
der Abstimmungsberichterstattung mit einer etwas
breiteren Auswahl von Akteur:innen einen Beitrag
zur Inklusion leisteten. Offenbar bemiihten sich die
Medien, verschiedenen muslimischen Frauen eine
Stimme zu geben, und zwar nicht nur Aktivistinnen
und Wissenschaftlerinnen, die selbst die Offentlich-
keit suchten (meistens mit Zustimmung zum Verhiil-
lungsverbot), sondern auch einfachen, zum Teil
anonym auftretenden Privatpersonen (eher mit Ab-
lehnung des Verhiillungsverbots). Diese Auswahl von
Akteur:innen wurde durchaus von den Medien selbst
reflektiert. So machten die Medien auch die Schwie-
rigkeiten zum Thema, Burkatrigerinnen zu finden,
die sich zu einem Gesprich bereit erkldren (z.B. Ta-
media, 3.3.2021). Zu diesem Bild passt, dass die Medi-
en relativ hiufig gerade diejenigen Vertreter:innen
aus der Wissenschaft zitierten, die in ihrer Forschung
mit Burkatrégerinnen gesprochen hatten. So fanden
Positionen von sich verhiillenden Musliminnen nicht
immer direkt, aber vermittelt iiber wissenschaftliche
Expertise Eingang in die Berichterstattung.

V.3.3 Arenen im Zusammenspiel

kteur:innen positionieren sich in Abstimmungs-

phasen nicht bloss in einer Arena und diese Ab-
stimmungskdmpfe finden nicht isoliert in den einzel-
nen Arenen statt. In «hybriden» Mediensystemen
kann man generell ein Zusammenspiel von verschie-
denen Arenen beobachten. Empirisch zeigt sich auch
in der Schweiz, dass sich verschiedene Arenen — zum
Beispiel die Twitter-Arena und die Medienarena -
wechselseitig beeinflussen. Themen und Ereignisse,
die in den Medien Resonanz erhalten, werden auf
Twitter aufgegriffen und umgekehrt (Gilardi et al,,
2021). Ahnliches lésst sich auch im Fall der Initiative
zum Verhiillungsverbot beobachten.

Die beiden Arenen wiesen tendenziell dhnliche
Resonanzverldufe auf, d.h. wann und wie intensiv die
Initiative ein Thema ist. Die Medienberichterstat-
tung folgte etablierten Mustern der Abstimmungsbe-
richterstattung, d.h. die Berichterstattung nahm im
Laufe des Abstimmungskampfes zunéchst zu, bevor
sie in den letzten ein oder zwei Wochen an Intensitit
verlor. Dies zeigt sich nicht nur an der Anzahl der
Beitréige generell, sondern auch an der Anzahl Aussa-

gen, die von (verschiedenen) Akteur:innen in den
Medien getroffen werden. Dieser typische Resonanz-
verlauf ldsst sich auch vor dem Hintergrund erkli-
ren, dass Kampagnen-Akteur:innen {iblicherweise
ihre Aktivitdten im Laufe der Zeit intensivieren und
auch auf die Zeitpunkte ausrichten, zu denen
Stimmbiirger:innen das Abstimmungsmaterial per
Post erhalten (rund einen Monat vor Abstimmungs-
datum). Die Medienberichterstattung spiegelte da-

Empirisch zeigt sich auch in der Schweiz, dass
sich verschiedene Arenen - zum Beispiel die
Twitter- und die Medienarena - wechselseitig

beeinflussen.

mit die Aktivitdten von Akteur:innen wider, die sich
im Abstimmungskampf einbringen - auch dies ist ein
bekanntes Muster, das seit Langerem gilt, auch fiir
die Zeit vor dem Aufstieg sozialer Medien (Kriesi,
2012). Der Resonanzverlauf auf Twitter sah dhnlich
wie in den Medien aus. Besonders als sich in den Me-
dien immer mehr verschiedene Akteur:innen mit ih-
ren Aussagen und Positionen einbrachten, wurden
viele reichweitestarke Tweets abgesetzt. Auch auf
Twitter mobilisierten Akteur:innen zu bestimmten
Zeitpunkten haufiger; rund drei Wochen vor Abstim-
mungsdatum waren sowohl die Anzahl reichweite-
starker Tweets (n=206) als auch die Anzahl ver-
schiedener Akteur:innen (n = 120) am hdchsten. Wie
in den Medien nahm auch auf Twitter in der letzten
Woche vor der Abstimmung die Intensitdt merklich
ab. Dies lisst vermuten, dass zumindest bei dieser
Volksinitiative die Diskussion auf Twitter ebenfalls
den Kampagnen-Aktivitidten folgte.

Gewisse Unterschiede im Resonanzverlauf be-
standen darin, dass auf Twitter die Resonanz zwei bis
drei Wochen vor Abstimmungsdatum nicht so rasch
zuriickging wie in den Medien (vgl. Darstellung V.4).
Interessanterweise lag diese bleibende Resonanz
aber gerade auch an der Medienberichterstattung
selbst. Denn vor allem in der vorletzten Woche (-1)
reagierten besonders viele Akteur:innen auf Twitter
auf die Medien, nimlich indem sie die von den Medi-
en verdffentlichten Umfrageergebnisse und - wie
schon fiinf Wochen vor dem Abstimmungsdatum -
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Darstellung V.4: Resonanz in den Medien und auf Twitter

Die Abbildung zeigt die Resonanz der Initiative Verhiillungsverbot in den
Medien und auf Twitter im Wochenverlauf im Zeitraum 14.12.2020-6.3.2021.
Dargestellt werden die Anzahl Beitrége in den Medien (n = 412), die Anzahl
Aussagen in den Medien (n = 712) sowie die Anzahl Tweets (n = 1°079).
Die Wochen werden angegeben in Wochen vor dem Abstimmungsdatum.
Lesebeispiel: In der letzten Woche vor dem Abstimmungsdatum (0) ist die
Anzahl Beitrége, Anzahl Aussagen und Anzahl Tweets im Vergleich zur Vor-
woche deutlich gesunken.

die TV-Diskussionssendung Arena von SRF kom-
mentierten.

Die engen Beziehungen zwischen der Mediena-
rena und Twitter zeigen sich auch darin, dass Medien-
inhalte auf Twitter eine wichtige Rolle spielten. 34%
aller Tweets von Akteur:innen hatten einen klaren Be-
zug zu professionellen Informationsmedien. Nur ein
kleiner Teil solcher Tweets stammte von Medienre-
daktionen selbst (14%), d.h. in der grossen Mehrheit
(86%) dieser Tweets gingen andere Akteur:innen auf
die Inhalte der Medienberichterstattung ein - zum
Beispiel indem sie Medienbeitrige verlinkten oder
eine Sendung wie SRF Arena mit dem Hashtag #srfare-
na kommentierten. Die Medienberichterstattung war
damit auf Twitter sehr prisent. Auch dies steht im Ein-
klang mit fritheren Ergebnissen zur Schweizer Twit-
ter-Sphire (Vogler et al., 2019).

Das Zusammenspiel zwischen der Twitter-
Sphire und den redaktionellen Medien — und den mit
diesen Arenen verbundenen Kampagnenakteur:innen
- ldsst sich auch am Beispiel derjenigen fiinf Ak-
teur:iinnen aufzeigen, die am meisten Tweets zum

verbots bei diesen Akteur:innen sowie den Anteil der Tweets mit Medien-
beziigen. Der Akzeptanzindex kann Werte zwischen +100 (ausschliesslich
positiv) und -100 (ausschliesslich negativ) annehmen.

Lesebeispiel: Saida Keller-Messahli gehort zu den fiinf Akteur:innen, die am
hiufigsten {iber das Verhiillungsverbot tweeteten. 2% aller Tweets stamm-
ten von ihr. In allen ihren Tweets wurde eine Zustimmung zur Initiative
vermittelt (+100). 88% ihrer Tweets bezogen sich auf redaktionelle
Medien.

Verhiillungsverbot verfassten (vgl. Tabelle V.2).
Kacem El Ghazzali, Menschenrechtsaktivist und
Blogger, und noch ausgeprégter Saida Keller-Messah-
li, Menschenrechtsaktivistin und Vorsteherin des
Vereins fiir einen fortschrittlichen Islam, verwiesen
in ihren Tweets Ofter als der Durchschnitt auf Medi-
enbeitrige von Gastautor:innen oder auf Stellung-
nahmen in den Medien von Akteur:innen, die die In-
itiative befiirworten, hin. Zudem machten sie auf
ihre eigenen Gastbeitrige und Auftritte in den Medi-
en aufmerksam. Auch Pentti Aelig, SVP-Kantonsrat
in Schaffhausen und Mitglied der Programmkommis-
sion der SRG SSR, griff in der Mehrheit der Tweets
(62%) auf die Medienberichterstattung zuriick.

Die Operation Libero, eine von jungen Men-
schen gegriindete Organisation, die sich vor allem
bei Abstimmungskdmpfen einsetzt, prigte ebenfalls
die Twitter-Debatte iiber das Verhiillungsverbot und
ging relativ haufig auf die Inhalte redaktioneller Me-
dien ein (29%). So spies die Operation Libero nicht
nur eigens fiir die sozialen Medien produziertes Ma-
terial ein, sondern nutzte Twitter auch als Mobilisie-
rungs-Tool, um Geld fiir das Schalten von Zeitungs-
inseraten gegen die Volksinitiative zu sammeln. Dass
dies wiederum bezweckte, die Aufmerksamkeit der
Medienschaffenden zu wecken, und dass eine solche
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Negativ Positiv
SRF 28%: -32
NZz 18 % 14
Tamedia Deutschschweiz 10 % 30
Blick 8% =25
20 Minuten 5% 17
WoZ 4% -38
Republik 4% : -46
Watson.ch 3% -100
RTS 3% ' -50
Nau.ch 2% -100
Weltwoche 2% ' 17
Annabelle 2% 83
Andere 14 % 17

Anteil Resonanz

Akzeptanz

Darstellung V.5: Resonanz von Medienbeziigen auf Twitter und Akzeptanz

Die Darstellung zeigt die Anteile der Medientitel an allen Tweets mit Medienbeziigen. Grundlage sind alle Tweets, in denen entweder Medientitel selbst
tweeten oder in denen andere Akteur:innen auf Inhalte von Medientiteln Bezug nehmen. Zudem wird die Akzeptanz des Verhiillungsverbots in den
Tweets mit Medienbeziigen festgehalten. Der Akzeptanzindex kann Werte zwischen +100 (ausschliesslich positiv) und -100 (ausschliesslich negativ)
annehmen.

Lesebeispiel: Inhalte von SRF, die von SRF selbst stammen oder von anderen kommentiert werden, machen 14% aller Tweets mit Medienbeziigen aus. Die

Akzeptanz des Verhiillungsverbots ist bei solchen Tweets insgesamt negativ (-32).

Medienresonanz wiederum in der Twitter-Kommu-
nikation eingesetzt wird, ist Teil eines typischen
Campaignings in hybriden Mediensystemen. Die
Operation Libero fand bei redaktionellen Medien Re-
sonanz, zum Beispiel als Interviewpartnerin in der
SRF Rundschau oder sie war der Aufhinger fiir eine
Kritik in den Tamedia-Titeln am Kampagnen-Stil der
Gegner:innen des Verhiillungsverbots (22.2.2021).
Von diesen fiinf prigenden Akteur:innen ging nur
Reda el Arbi verhéltnisméssig selten auf die Medien-
berichterstattung ein. Doch allein seine Rolle als
Kampagnenspezialist, Kommunikationsberater und
Journalist unterstreicht die Bedeutung von Twitter
als Plattform fiir die professionelle Kampagnen-
Kommunikation. Zumindest diese fiinf Akteur:innen,
die die Twitter-Debatte prégten, verhielten sich ghn-
lich wie Politiker:innen in der Schweiz, die Twitter
nutzen: Es geht in der Twitter-Kommunikation vor
allem darum, die eigene Botschaft an ein mdglichst
breites Publikum und insbesondere an Journa-
list:innen zu tragen (Keller, 2020).

Inhalte von professionellen Informationsmedi-
en spielten also eine wichtige Rolle in der Twitter-
Diskussion. Jedoch waren nicht unbedingt die reich-
weitestdrksten Medienmarken wie 20 Minuten oder
Blick besonders prisent, sondern eher die renom-
mierteren Medien wie SRF, NZZ oder die Tamedia-
Titel aus der Deutschschweiz.

Der Blick auf die Akzeptanz-Werte legt nahe,
dass die Medien, die auf Twitter Resonanz erhielten,
von Akteur:innen auch fiir ihre eigenen Zwecke ein-
gesetzt wurden. Im Einklang mit der gemessenen
negativen Tonalitdt in den Medien (vgl. Darstellung
V.1) war die Akzeptanz des Verhiillungsverbots bei
Tweets negativ, die sich mit der Medienberichter-
stattung von Blick, watson.ch, WoZ oder Republik be-
fassten (vgl. Darstellung V.5). Ebenso stiess das Ver-
hiillungsverbot in denjenigen Tweets mehr auf
Zustimmung, die auf Medienmarken verwiesen, de-
ren Berichterstattung zumindest ambivalent ausfiel
(NZZ, Tamedia-Titel in der Deutschschweiz, 20 Mi-
nuten). Das heisst, dass oftmals diejenigen Medien-
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beitrige geteilt wurden, die die eigene Position un-
terstiitzen sollten. Von diesem Bild wichen
Akteur:innen nur bei SRF ab. Hier verwendeten
Twitter-Nutzer:innen nicht unbedingt Medienbeitra-
ge, die eine Position vermittelten, sondern sie kom-
mentierten vor allem die verschiedenen Statements
der einzelnen Géste in der Diskussionssendung Are-
na oder sie nutzten die Umfrageergebnisse von SRF
dazu, Aufrufe zur Mobilisierung zu starten.

V.4 Fazit

Durch die Medien - sowohl Nachrichten- als auch
soziale Medien - wird die Teilhabe an einer Ge-
sellschaft ermdglicht und damit iiber die Inklusion in
eine Gesellschaft entschieden. Im Falle der Initiative
«Ja zum Verhiillungsverbot» sind prinzipiell viele
verschiedene Akteur:innen sichtbar geworden, die
sich fiir oder gegen die Initiative ausgesprochen ha-
ben. Neben den Medien selbst wurden Politiker:innen
aus verschiedenen Parteien, aber auch Vertreter:innen
der Zivilgesellschaft und der Wissenschaft in der De-
batte um das Verhiillungsverbot sichtbar bzw. zum
oder zur Sprecher:in. Dies kann prinzipiell positiv ge-
wertet werden, da es ein Zeichen fiir Vielfalt, als eine
zentrale Dimension von Medienqualitit, darstellt
(fog, 2020).

Doch Vielfalt und Inklusion waren in anderer
Hinsicht eingeschrénkt. Die Debatte um das Verhiil-
lungsverbot fokussierte insgesamt stark auf die Fra-
ge der Frauenrechte und die Rolle des Islams, wih-
rend andere Formen der Verhiillung (z.B. Hooligans
bei Fussballspielen, Demonstrant:innen etc.) kaum
angesprochen wurden. Vor diesem Hintergrund
miisste man erwarten, dass auch viele Frauen und
Muslim:innen im Diskurs pridsent waren. Dies war
allerdings nur teilweise der Fall. Frauen fanden im
Vergleich zu Ménnern in den Medien immerhin
gleich viel Resonanz, auf Twitter aber deutlich weni-
ger als Minner. Und Akteur:innen einer direkt be-
troffenen Minderheit, ndmlich der Muslim:innen,
waren in der medialen Berichterstattung und in der
Schweizer Twitter-Sphire nur wenig sichtbar. Damit
gilt weiterhin: Ofter wird iiber Muslim:innen gere-
det, als dass Muslim:innen selber zu Wort kommen;
und Muslim:innen treten in einem fiir sie potenziell
problematischen Thema selten in Erscheinung (Et-

tinger, 2018). Zudem weisen die Resultate darauf hin,
dass unter den Muslim:innen nur einige wenige Per-
sonlichkeiten stidrker sichtbar waren und insofern
die soziale Diversitdt von Muslim:innen nicht umfas-
send genug abgebildet wurde.

Die quantitativ unzureichende und qualitativ
zu wenig vielfdltige Resonanz von Muslim:innen
kann Konsequenzen fiir die gesamte Schweizer Ge-

Akteur:innen einer direkt betroffenen Minder-
heit, ndmlich der Muslim:innen, waren in der
medialen Berichterstattung und in der Schwei-

zer Twitter-Sphére nur wenig sichtbar.

sellschaft haben - einerseits fiir das Zugehdrigkeits-
gefiihl von in der Schweiz lebenden Muslim:innen
und andererseits fiir die Wahrnehmung von und Ak-
zeptanz gegeniiber Muslim:innen und Burkatrige-
rinnen. Denn wenn ethnische Minderheiten gar nicht
oder vor allem als Problemgruppe dargestellt wer-
den, kann es zu einer medialen Segregation kommen
(Geissler & Pottker, 2006; Liinenborg et al., 2014).
Eine Diversitdt an Akteur:innen in der offentlichen
Debatte iiber den Islam wiirde es Muslim:innen er-
moglichen, Stereotype aufzubrechen und Verstind-
nis fiir ijhre Anliegen und Positionen zu férdern
(Hausbacher et al., 2012, S. 7). Dies ist in einer immer
stirker vernetzten Welt und einem stark diversen
und multikulturellen Land wie der Schweiz fiir die
Teilhabe aller an der Offentlichkeit und den Zusam-
menhalt einer Gesellschaft von zentraler Bedeutung.

Im Gegensatz zur insgesamt mangelnden
Sichtbarkeit von muslimischen Akteur:innen hat sich
in Bezug auf die Positionen von Muslim:innen ein
differenzierteres Bild abgezeichnet. Zumindest in
der Medienberichterstattung brachten verschiedene
(wenn auch wenige) Muslim:innen aus Zivilge-
sellschaft und Wissenschaft ihre Stimmen ein; Mus-
lim:innen traten sowohl als Befiirworter:innen als
auch als Gegner:innen des Verhiillungsverbots in Er-
scheinung. Auch wenn in der Summe unterreprisen-
tiert, kann die Darstellung von unterschiedlichen
Positionen einer betroffenen Minderheit der Pau-
schalisierung und Stereotypisierung dieser ein Stiick
weit entgegenwirken.
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Die Debatte fand im engen Zusammenspiel
zwischen der Medienarena und der Twitter-Sphire
statt — nicht iiberraschend in zunehmend hybriden
Mediensystemen. So bezogen sich viele Akteur:innen,
die sich auf Twitter einbrachten, auf die Medienbe-
richterstattung, und zwar gerade diejenigen Perso-
nen und Organisation, die am héufigsten das Verhiil-
lungsverbot thematisierten. Trotzdem liessen sich
Unterschiede zwischen den beiden Arenen beobach-
ten, die auf verschiedene Logiken hinweisen. In den
Medien wurde die Initiative in beiden Sprachregio-
nen intensiv diskutiert, auf Twitter aber nur in der
Deutschschweiz. In der Medienberichterstattung
wurde die Initiative insgesamt kontrovers diskutiert,
auf Twitter liberwog klar die Ablehnung des Verhiil-
lungsverbots. In den Medien waren Frauen relativ
stark prisent, auf Twitter viel seltener. Und wihrend
in den Medien zwar nicht sehr hiufig, aber doch ver-
schiedene muslimische Akteur:innen mit verschiede-
nen Positionen Resonanz erhielten, waren es auf
Twitter nur einige wenige muslimische Akteur:innen,
die viel Beachtung erhielten, und dies fast aus-
schliesslich mit Zustimmung zum Verhiillungsver-
bot. Das Bild in den Medien war diesbeziiglich also
ambivalenter und vielschichtiger als auf Twitter, zu-
mindest wenn man auf die reichweitestarken Tweets
fokussiert. Dies legt nahe, dass die Medien eher ge-
sellschaftspolitische Kréfte- und Mehrheitsverhilt-
nisse widerspiegelten und dass sich die Medien in
ihrer professionellen Logik ein Stiick weit um Ausge-
wogenheit und um ein vielfdltigeres Akteursspekt-
rum bemiihten.

Literatur

Arlt, D. (2021). Banning burkas and niqabs? Exploring perceptions of bias
in media coverage of Islam and Muslims in Switzerland and their relation
to people’s voting intention concerning the burka-initiative. Studies in Com-
munication  Sciences, 21(1), 9-25. https://doi.org/10.24434/j.
scoms.2021.01.002

Chadwick, A. (2017). The hybrid media system. Politics and power (2nd edi-
tion). Oxford University Press.

Eberl, J.-M., Meltzer, C. E., Heidenreich, T., Herrero, B., Theorin, N., Lind,
F., Berganza, R., Boomgaarden, H. G., Schemer, C. & Strombéck, J. (2018).
The European media discourse on immigration and its effects. A literature
review. Annals of the International Communication Association, 42(3), 207-
223. https://doi.org/10.1080/23808985.2018.1497452

Egerkinger Komitee. (2021). Uber uns. https://egerkingerkomitee.ch/ueber-
uns/

Ettinger, P. (2018). Qualitit der Berichterstattung iiber Muslime in der
Schweiz. www.ekr.admin.ch/dokumentation/d107/1331.html

Ettinger, P. & Imhof, K. (2013). Qualitdt der Medienberichterstattung zur
Minarett-Initiative. In H. Scholten & K. Kamps (Hg.), Abstimmungskampa-
gnen. Politikvermittlung in der Referendumsdemokratie (S. 357-369). Sprin-
ger VS.

fég - Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft (Hg.) (2020).
Jahrbuch Qualitit der Medien. Schweiz - Suisse - Svizzera. Schwabe.

Geissler, R. & Pottker, H. (2006). Integration durch Massenmedien. Medien
und Migration im internationalen Vergleich. transcript.

gfs.bern (2021). VOX-Analyse Miirz 2021. Nachbefragung und Analyse zur eid-
gendssischen Volksabstimmung vom 7. Mdrz 2021. https://vox.gfsbern.ch/wp-
content/uploads/2021/04/d_vox_schlussbericht_def.pdf

Gilardi, F., Gessler, T., Kubli, M. & Miiller, S. (2021). Social Media and Poli-
tical Agenda Setting. Political Communication. https://doi.org/10.1080/1058
4609.2021.1910390

Hausbacher, E., Klause, E., Poole, R., Schmutzhart, I. & Brandl, U. (2012).
Einleitung: Kann die Migrantin sprechen? Migration und Geschlechterver-
héltnisse. In E. Hausbacher, E. Klaus, R. Poole, U. Brandl & I. Schmutzhart
(Hg.), Migration und Geschlechterverhdltnisse (S. 7-21). VS Verlag fiir Sozi-
alwissenschaften.




76

V. Abstimmungskampf um das Verhiillungsverbot

Keller, T. R. (2020). To Whom Do Politicians Talk and Listen? Mapping
Swiss Politicians’ Public Sphere on Twitter. Computational Communication
Research, 2(2), 175-202. https://doi.org/10.5117/CCR2020.2.003.KELL

Kriesi, H. (2012). Conclusion. In H. Kriesi (Hg.), Political Communication
in Direct Democratic Campaigns. Enlightening or Manipulating? (S. 225-240).
Palgrave Macmillan.

Langer, A. I., Comerford, M. & McNulty, D. (2019). Online Allies and Tricky
Freelancers: Understanding the Differences in the Role of Social Media in
the Campaigns for the Scottish Independence Referendum. Political Stu-
dies, 67(4), 834-854. https://doi.org/10.1177/0032321718811252

Linenborg, M. (2005). Journalismus als kultureller Prozess. Zur Bedeutung
von Journalismus in der Mediengesellschaft. Ein Entwurf. Springer VS.

Liinenborg, M., Fritsche, K. & Bach, A. (2014). Migrantinnen in den Medien.
Darstellungen in der Presse und ihre Rezeption. transcript.

Liinenborg, M. & Maier, T. (2017). Wir und die Anderen? Eine Analyse der
Bildberichterstattung deutschsprachiger Printmedien zu den Themen Flucht,
Migration und Integration. Bertelsmann Stiftung.

Metag, J. & Rauchfleisch, A. (2017). Journalists’ Use of Political Tweets.
Functions for journalistic work and the role of perceived influences. Digi-
tal Journalism, 5(9), 1155-1172. https://doi.org/10.1080/21670811.2016.124
8989

Milic, T., Kuster, S. & Widmer, T. (2009). Analyse der eidgendssischen
Abstimmungen vom 29. November 2009 (VOX-Analysen eidgendssischer Urnen-
gtinge). gfs.bern und Institut fiir Politikwissenschaft, Universitét Ziirich.
https://swissvotes.ch/vote/547.00/nachbefragung-de.pdf

Reuters Institute for the Study of Journalism. (2021). Reuters Institute Digi-
tal News Report 2021. http://www.digitalnewsreport.org

Udris, L. (2021). Abstimmungsmonitor. Initiative Verhiillungsverbot. E-ID-
Gesetz. Freihandel Indonesien. fog - Forschungszentrum Offentlichkeit und
Gesellschaft. http://www.foeg.uzh.ch/dam/jcr:8al1b49cb-5008-4be4-941b-
f851a476c4fa/Abstimmungsmonitor_ M%C3%A4rz_2021.pdf

Vatter, A. & Danaci, D. (2011). Mehrheitsdemokratisches Schwert oder
Schutzschild fiir Minoritdten? Minderheitenrelevante Volksentscheide in
der Schweiz. In A. Vatter (Hg.), Vom Schécht- zum Minarettverbot. ReligiGse
Minderheiten in der direkten Demokratie (S. 215-237). NZZ Libro.

Vogler, D., Rauchfleisch, A., Eisenegger, M. & Schwaiger, L. (2019).
Agenda-Setting auf Twitter - welche Rolle spielen Informationsmedien in
der Schweizer Twitter-Sphére. In f8g - Forschungsinstitut Offentlichkeit
und Gesellschaft (Hg.), Jahrbuch Qualitit der Medien. Schweiz - Suisse -
Svizzera (S. 47-57). Schwabe.

Wessler, H. (2018). Habermas and the media. Polity Press.



http://www.digitalnewsreport.org

77

VI. Qualitat und Stellenwert der

Kulturberichterstattung in Schweizer
Nachrichtenmedien

Daniel Vogler, Franziska Oehmer

Zusammenfassung

Nachrichtenmedien nehmen eine wichtige Rolle in der Vermittlung von Kulturthemen ein: Fiir die breite Be-
volkerung sind sie der Ort, an dem sie iiber kulturelle Themen und Ereignisse erfahrt. Journalistische Me-
dien fordern damit massgeblich das Verstindnis fiir die Prozesse und Funktionen von Kultur sowie fiir An-
liegen von Kulturschaffenden. Sie konnen damit auch eine integrierende Wirkung fiir die Gesellschaft ent-
falten und eine Grundlage fiir eine gemeinsame Identitédt und geteilte Werte schaffen. Die vorliegende Studie
untersucht den Stellenwert und die Qualitit der Kulturberichterstattung in Schweizer Nachrichtenmedien
und erstellt ein Inventar der Landschaft von Kulturplattformen in der Schweiz. Die Resultate zeigen, dass
Kulturthemen rund 10% der Gesamtberichterstattung ausmachen. Der Anteil ist {iber die letzten fiinf Jahre
konstant geblieben. Kulturthemen spielen in den Medien der Suisse romande mit einem Anteil von 13% eine
grossere Rolle als in ihren Deutschschweizer und Tessiner Pendants (9% und 8%). Im Vergleich mit anderen
Themen wie Politik oder Wirtschaft ist die Kulturberichterstattung stirker durch redaktionelle Eigenleistun-
gen bestimmt. Diese haben gegeniiber Berichten auf Basis von Agenturmeldungen iiber die Zeit sogar zuge-
nommen. 2019 basieren 80% der Beitrige auf Eigenleistungen, was gegeniiber 2015 eine Steigerung um 8 Pro-
zentpunkte darstellt. Sonntags- und Abonnementszeitungen sowie der Offentliche Rundfunk weisen die
hochwertigste Kulturberichterstattung auf. Sie ist einordnend, durch redaktionelle Eigenleistungen geprigt,
wenig personalisiert und emotionalisiert. Auch in Boulevard- und Gratismedien ist Kulturberichterstattung
wichtig. Sie beruht aber oft auf Agenturmeldungen, ist stark personalisiert und emotionalisiert sowie sehr
international ausgerichtet. Beziiglich Vielfalt wurde und wird, auch im Kontext von Kultur, grosse Hoffnung
in die Digitalisierung gesetzt. Das Web bietet Kulturinteressierten einen fast unendlichen Fundus an Kultur-
informationen. Die vorhandenen Online-Plattformen sind jedoch in der Regel Nischenangebote und werden
oftmals von Verbinden betrieben. Sie kdnnen unabhéngige journalistische Medien nicht ersetzen, wenn es
um die Erreichung eines breiten Publikums und die Vielfalt an Berichterstattungsformen geht.

VI.1 Einleitung Webangebote verharren aber oftmals im Nischen-

bereich und kdnnen aufgrund von fehlender Reich-

m Kontext der allgemeinen Krise des Journalismus
steht vor der Zukunft der Kulturberichterstattung
in Nachrichtenmedien ein Fragezeichen. Der Spar-
druck in den Medienhdusern macht auch vor den Kul-
turredaktionen nicht halt. So wurden in den letzten
Jahren Ressourcen eingespart sowie Ressorts und
Stellen abgebaut. Neben dem Abbau der Kulturbe-
richterstattung in den einzelnen Medientiteln be-
droht die Zusammenlegung von Redaktionen die
Vielfalt in der Berichterstattung. Die Sorge, dass Kul-
turinformationen an Vielfalt verlieren und aufwen-
dige, einordnende Berichterstattung immer mehr zur
Ausnahme wird, ist nicht unbegriindet. Denn gerade
fiir den Kulturbereich sind meinungsbetonte For-
mate, zum Beispiel Rezensionen, zentral.
Im Zuge der Digitalisierung wurde auch fiir
journalistische Angebote im Kulturbereich eine
wachsende Vielfalt erwartet. Neue, spezialisierte

weite langfristig nicht {iberleben. Auch im Bereich
der Online-Kulturangebote zeigt sich, dass diese
ohne Subventionen oder ehrenamtliches Engage-
ment von beteiligten Personen nicht {iberlebensfahig
sind (Vogelsang, 2019).

Die Krise des Journalismus hat zu einer Sorge
um die Qualitét der Kulturberichterstattung gefiihrt.
Bislang existiert aber vergleichsweise wenig For-
schung zu den Inhalten der Kulturberichterstattung
in Nachrichtenmedien. Analysen fokussieren haufig
auf das Ressort des Feuilletons, bei welchem bereits
relativ friih eine Krise identifiziert wurde (z.B. Stein-
feld, 2004). Studien mit Bezug zur Schweiz sind sel-
ten. Eine Ausnahme bilden die Studien von Bonfadel-
li (2008) sowie, mit Fokus auf die SRG, Bonfadelli,
Meier und Schanne (1998). Zu den Inhalten und der
Bedeutung von neuen Kulturplattformen im Inter-
net mangelt es bislang an Forschung.
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Die vorliegende Studie verfolgt zwei Ziele. Ers-
tens sollen der Status quo und die diachrone Ent-
wicklung der Kulturberichterstattung in Schweizer
Nachrichtenmedien untersucht werden. Dazu wer-
den Daten des Jahrbuchs Qualitit der Medien heran-
gezogen und mit Fokus auf die Kulturberichterstat-
tung untersucht. Zweitens wird mit einem
explorativen Ansatz ein Inventar von Kulturplattfor-
men fiir die Schweiz erstellt und in eine Typologie
von Online-Kulturangeboten zusammengefasst.

In einem abschliessenden Fazit werden die Re-
sultate zusammengefasst und kritisch diskutiert.

V1.2 Methode

nalog zur Studie von Bonfadelli (2008) verwen-

det die vorliegende Studie einen breiten Kultur-
begriff. Unter Kulturjournalismus verstehen wir «die
beschreibende, analysierende und bewertende Be-
richterstattung iiber kulturelle Ausdrucksformen,
ihre Zusammenhinge und ihren Wandel» (Reus,
2005, S. 194). Die Begriffsbestimmung bezieht sich
somit «auf die Thematisierung von Kultur durch das
Mediensystem und den Journalismus, welche nicht
nur kiinstlerische Artefakte, sondern alle Ausdrucks-
formen des menschlichen Lebens und der Gesell-
schaft umfasst, und zwar unabhéngig davon, ob es
sich nun um Hoch- bzw. Elitekultur, Volkskultur oder
Populir- und Alltagskultur handelt» (vgl. Bonfadelli
etal., 1998).

VI.2.1 Analyse der Kulturberichterstattung

in Schweizer Nachrichtenmedien

ie erste Teilstudie basiert auf den Daten der Qua-

litdtscodierung des Jahrbuchs Qualitit der Me-
dien (vgl. Kapitel «Methodik»). Dafiir wurden Bei-
trige zu Kulturthemen in Onlinemedien, gedruckten
Zeitungen und Wochenmagazinen sowie Nachrich-
tensendungen des Rundfunks beriicksichtigt. Das
Mediensample umfasst alle Medientitel des Jahr-
buchsamples von 2015 bis 2019, die in mindestens
drei Jahren Teil des Samples waren (n=60). Bei der
Jahrbuchstichprobe handelt es sich um eine Erhe-
bung des Gesamtangebots der untersuchten Medien
an zufillig gezogenen Tagen. Fiir diese Studie wurden

alle Beitrdge untersucht, die in der manuellen Codie-
rung dem Themenbereich Kultur zugeordnet wurden
(n=14’909). Es wurden also alle Beitrige untersucht,
die sich mit Kultur als Thema befassen, und nicht nur
diejenigen, die in ausdifferenzierten Kulturressorts
oder dem Feuilleton erschienen sind.

Es wurden verschiedene Qualitdtsindikatoren
aus der Jahrbuchanalyse verwendet: Erstens wurde
untersucht, welchen Stellenwert Agenturmeldungen
in der Berichterstattung einnehmen (Quelle) und in
welchem Format die Inhalte prisentiert wurden
(Beitragsformat). Zweitens wurde untersucht, ob die
Beitrige einordnenden oder episodischen Charakter
haben (Temporalitit), ob die Inhalte emotional oder
sachlich dargestellt wurden (Diskursstil) und ob die
Beitrige personalisiert sind (Personalisierung). Drit-
tens wurde ermittelt, ob die Beitrige einen regiona-
len, nationalen oder internationalen Fokus aufwei-
sen (Bezugsraum), sprich, obin der Berichterstattung
Inhalte mit Bezug zur Schweiz und ihren Regionen
im Zentrum standen oder internationale Ereignisse
dominierten. Als Vergleichsgrdsse wurden die Werte
fiir die Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft,
Sport und Human Interest herangezogen (Sphire).

VI.2.2 Analyse des Inventars der Online-Kul-

turplattformen

ie relevanten Online-Kulturplattformen wurden
Dim Rahmen der zweiten Teilstudie mithilfe eines
zweistufigen Suchverfahrens ermittelt. Zunéchst er-
folgte eine Stichwortsuche auf der meistgenutzten
Suchmaschine Google. Um dem Umstand Rechnung
zu tragen, dass Kulturinformationen nicht nur von
publizistisch-institutionalisierten (z.B. Magazinen,
Zeitschriften), sondern auch von partikularen Akteu-
ren (z.B. Verbénde, Vereine) vermittelt werden, wur-
den drei unterschiedliche Suchbegriffskombinatio-
nen in allen Landessprachen verwendet (vgl. Tabelle
VL1).

Die auf der Basis der Suchbegriffe generierte
Trefferliste wurde in einem zweiten Schritt manuell
gesichtet. Eine Webseite wurde fiir die Analyse fiir
relevant befunden, wenn sie einen Bezug zur Schweiz
aufweist und Kulturinformationen bietet sowie re-
gelmissig aktualisiert wird. Als Kulturinformationen
wurden nicht nur journalistische Inhalte, die von Re-
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Typen

Journalismus/Medien

Kulturverbinde/-vereine

Kulturakteur:innen

Beschrieb

Publizistische Kulturberichterstattung
durch eine unabhéngige, institutionali-
sierte Redaktion

Kulturinformationen durch Interessen-

vertreter von Kulturakteur:innen

Kulturinformationen durch
Akteur:innen mit Partikularinteressen

Suchbegriffskombination

Kultur Journalismus Schweiz* |
Culture Journalisme Suisse |
Cultura Giornalismo Svizzera

Kultur Verband Schweiz* |
Association culturelle Suisse |

Kultur Schweiz* |
Culture Suisse |

Associazione culturale Svizzera Cultura Svizzera

Tabelle VI.1: Suchbegriffe fiir Webrecherche Kulturplattformen

Die Tabelle zeigt die Suchbegriffe, die fiir die Webrecherche zur Erstellung des Inventars von Kulturplattformen online verwendet wurden.

daktionen erstellt worden sind, beriicksichtigt. Dar-

unter wurde jeglicher Inhalt mit Neuigkeitswert

ohne kommerziellen Werbecharakter subsumiert. Es
wurden zudem nur Websites beriicksichtigt, die sich
auf den ersten fiinf Google-Trefferlisten befinden.

Die Annahme ist dabei, dass weiter hinten liegende

Treffer von durchschnittlichen Internetnutzenden

nicht oder selten wahrgenommen werden. Unbe-

riicksichtigt blieben Webseiten, die nicht iiber Kul-
tur, sondern {iber Kulturjournalismus berichteten,
lediglich biografische oder stark individualisierte In-
formationen von Kulturschaffenden oder Kultur-
journalist:innen enthielten, oder einen Fokus auf

Sport, Tourismus oder Brauchtumspflege legten.
Fiir die so ermittelten und um Dopplungen be-

reinigten Webseiten mit relevanten Kulturinformati-

onen wurden im Anschluss nachfolgende Merkmale
erhoben, wobei die entsprechenden Informationen,
soweit vorhanden und zuginglich, den Selbstbe-
schreibungen der Webseite entnommen wurden

(Startseite, «Uber uns»-Rubrik, <A propos»).

e  Akteurstyp: Handelt es sich um ein a) publizis-
tisch-institutionalisiertes Webangebot (das
nur online oder auch offline erscheint), b) um
Inhalte, die von einem Verband erstellt werden
oder c) Sonstiges?

e  Region: Richtet sich das Angebot an ein rein
deutschsprachiges, italienischsprachiges, fran-
zOsischsprachiges Publikum oder an Leser:in-
nen in zwei oder drei Sprachregionen gleichzei-
tig?

e  Kulturbereich: Uber welchen Kulturbereich
wird schwerpunktmissig berichtet: Literatur,
Theater, Musik, Film, bildende Kunst, Fotogra-
fie oder umfassend?

e  Artder Kulturinformationen: Wird iiber Kultur
iiberwiegend in Form von a) Veranstaltungs-
hinweisen, b) Kurzmeldungen oder c) lingeren
Beitrigen oder d) in simtlichen Formen berich-
tet?

. Geschiftsmodell/Finanzierung: Abonnement,
Spenden/Forderbeitrige, Mitgliedschaftsbei-
trige oder Verkauf.

VI.3 Resultate

m folgenden Kapitel werden die Resultate von Teil-

studie 1 «Kulturberichterstattung in Schweizer
Nachrichtenmedien» und Teilstudie 2 «Inventar der
Online-Kulturplattformen» vorgestellt.

Uber den gesamten Zeitraum und {iber alle Me-
dien hinweg betrachtet nehmen Kulturthemen

10% der Gesamtberichterstattung ein.

VL3.1 Kulturberichterstattung in Schweizer

Nachrichtenmedien

ber den gesamten Zeitraum und {iber alle Me-

dien hinweg betrachtet nehmen Kulturthemen
10% der Gesamtberichterstattung ein. Dieser Anteil
hat sich seit 2015 kaum veréndert und bleibt bemer-
kenswert konstant. Der Stellenwert der Kulturbe-
richterstattung ist aber in den drei Sprachregionen
unterschiedlich ausgeprigt. Die Medien der Suisse
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0%

15

Pendlerzeitungen

14,1%

Sonntagszeitungen/Magazine

12,9%

Abonnementszeitungen

12,2%

Abonnement-Online

10,4%

Pendler-Online

10,3%

Boulevardzeitungen

10,1%

Boulevard-Online

9,4%

Rundfunk-Online

 7,4%

Online-Pure

6,5%

Offentlicher Rundfunk

5,3%

Privatrundfunk

4,6%

Darstellung VI.1: Anteil Kulturberichterstattung nach Medientypen

Die Darstellung zeigt die Anteile der Kulturberichterstattung an der
Gesamtberichterstattung der einzelnen Medientypen.
Lesebeispiel: In Pendlerzeitungen nehmen Kulturthemen 14% der Gesamt-

berichterstattung ein.

romande gewichten Kulturberichterstattung mit 13%
hoher als ihre Deutschschweizer (9%) und Tessiner
Pendants (8%). Dies diirfte vermutlich auch mit einer
ausgeprigteren Nachfrage fiir Kulturthemen bei
Nutzer:innen in der Suisse romande zusammenhén-
gen, welche eine stirkere Gewichtung von Kulturthe-
men in den publizistischen Strategien der Medienti-
tel nach sich zieht.

Wenn man den Stellenwert von Kultur inner-
halb verschiedener Medientypen untersucht, zeigen
sich deutliche Unterschiede (vgl. Darstellung VI.1).
Insgesamt ist der Anteil an Kulturnachrichten in ge-
druckten Ausgaben hdher als in den Online-Pen-
dants. Uberraschenderweise nehmen Kulturthemen
in gedruckten Pendlerzeitungen (14%) und Boule-
vardzeitungen (10%) einen relativ hohen Stellenwert
ein. Dies hat unter anderem mit dem sehr breiten
Kulturbegriff zu tun, der dieser Studie zugrunde liegt
und auch populiirkulturelle Themen umfasst. Uber
solche Kulturthemen wird relativ oft in Pendler- und
Boulevardmedien berichtet. Wie wir spdter noch se-
hen werden, ist aber die Qualitdt der Kulturbericht-
erstattung in diesen Medien vergleichsweise niedrig.
Wenig iiberraschend verfiigen Sonntagszeitungen
und Magazine iiber eine ausgeprigte Kulturbericht-
erstattung (13%). Bei den Abonnementszeitungen,

die Kultur ebenfalls relativ hoch gewichten, ist der
Anteil in den gedruckten Ausgaben (12%) hoher als in
den Online-Ausgaben (10%). Eher wenig Kultur fin-
det sich in den Nachrichtenformaten des offentli-
chen und privaten Rundfunks (jeweils 5%). Dieser
niedrige Anteil diirfte auch damit zusammenhiingen,
dass vor allem im 6ffentlichen Rundfunk spezifische
Formate fiir Kultur bestehen, die in dieser Studie
nicht erfasst wurden.

VI.3.1.1 Formale Qualitdtsaspekte der

Kulturberichterstattung

In einem ersten Schritt werden zwei formale Quali-
titsaspekte der Kulturberichterstattung ausgewer-
tet: Redaktionelle Eigenleistungen und Beitragsfor-
mate. Nicht alle Medien investieren in gleichem
Masse journalistische Ressourcen in ihre eigene Kul-
turberichterstattung — oftmals wird stattdessen auf
Agenturmeldungen zuriickgegriffen. Ein erster for-
maler Qualitdtsaspekt ist daher, inwiefern Medienre-
daktionen eigeninitiativ {iber kulturelle Themen
berichten. Damit zusammenhingend ist die redakti-
onelle Aufbereitung der Inhalte. Uber das Beitrags-

Uber die Zeit betrachtet nimmt der Anteil an
redaktionellen Beitrdgen iber Kulturthemen
zu. 2019 basieren 80% der Beitrage auf Eigen-

leistungen.

format werden Kulturthemen unterschiedlich pri-
sentiert. Berichte und Meldungen vermitteln vorran-
gig wertneutral Informationen. Reportagen und
Interviews sowie meinungsbetonte Formate iiber-
nehmen hingegen eine stirker einordnende Funk-
tion.

Uber die Zeit betrachtet nimmt der Anteil an
redaktionellen Beitrdgen zu Kulturthemen zu. 2019
basieren 80% der Beitrige auf Eigenleistungen, was
gegeniiber 2015 eine Steigerung um 8 Prozentpunkte
darstellt. Redaktionelle Eigenleistungen zu Kul-
turthemen finden sich besonders oft in den traditio-
nell qualitdtsstarken Medientypen (vgl. Darstellung
VI.2): dem oOffentlichen Rundfunk (88%) sowie den
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Pure-Online Abonnement-Online
Abonnement-Online Offentlicher Rundfunk
Abonnementszeitungen Pendlerzeitungen
Pendler-Online Boulevardzeitungen
Privatrundfunk Pure-Online
Boulevard-Online Rundfunk-Online
Rundfunk-Online Pendlerzeitungen Online
Pendlerzeitungen Boulevard-Online
Boulevardzeitungen Privatrundfunk
1 Redaktionelle Beitrige (2  Agenturmeldungen 1  Meinungsformate (3) Interviews

Darstellung VI.2: Anteil redaktioneller Kulturberichterstattung nach
Medientypen

Die Darstellung zeigt die Anteile der redaktionellen Berichterstattung in
der Kulturberichterstattung der einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In Abonnementszeitungen handelt es sich bei 73% der Bei-
trige zu Kulturthemen um redaktionelle Beitrége. 43% der Beitrdge basie-
ren demnach auf Agenturmeldungen.

Sonntagszeitungen und Magazinen (83%). Bei den
Abonnementszeitungen online (61%) sowie offline
(57%) ist dieser Anteil bereits etwas niedriger - dort
nehmen Agenturmeldungen einen héheren Stellen-
wert ein. In den eher qualitdtsschwachen Medien-
typen wie den gedruckten Boulevard- und Gratis-
medien stammt etwa jeder zweite Beitrag zu
Kulturthemen von einer Agentur. Auch auf den On-
line-Auftritten der SRG SSR stammen lediglich 60%
der Beitrége von der eigenen Redaktion. Boulevard-
und Pendlermedien, die tiiber einen {iiberdurch-
schnittlichen Anteil an Kulturberichterstattung
verfiigen, weisen gleichzeitig hohe Anteile an Agen-
turmeldungen auf. Das Surplus an Kulturberichter-
stattung wird somit grosstenteils iiber Agenturmel-
dungen erzielt. Bei Abonnements-, Pendler- und
Boulevardmedien fillt zudem auf, dass online der
Anteil redaktioneller Berichterstattung héher als in
den Printpendants ausfillt.

Kulturthemen werden in der Berichterstattung
unterschiedlich aufbereitet, das heisst in unter-
schiedlichen Beitragsformaten prisentiert. Uberwie-
gend handelt es sich dabei um Meldungen oder Be-

2  Rezensionen 4  Meldungen und Berichte

Darstellung VI.3: Anteile der Beitragsformate in der Kulturbericht-
erstattung nach Medientypen

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

Lesebeispiel: In Sonntagszeitungen und Magazinen weisen 13% der Beitrége
ein meinungsbetontes Format auf. 33% der Beitrdge sind Rezensionen.
Interviews nehmen 7% der Beitrége ein.

richte, also die klassischen, wertneutralen Formate
zur Vermittlung von Inhalten. In den Sonntagszei-
tungen und Magazinen sowie etwas abgeschwicht in
den Print- und Online-Ausgaben der Abonnements-

Der oOffentliche Rundfunk, die Sonntagszeitun-
gen und Wochenmagazine sowie die Online-
und Offline-Ausgaben der Abonnementszeitun-
genweisendie hdchsten Anteile an einordnender
Berichterstattung auf.

zeitungen werden eher als in anderen Medientypen
meinungsbetonte Formate wie Leitartikel und Kom-
mentare verwendet. Einen besonderen Stellenwert
nehmen in der Kulturberichterstattung die Rezensi-
onen ein. Diesen kommt vor allem in den Sonntags-
zeitungen und Magazinen sowie in den Abonne-
mentszeitungen ein hoher Stellenwert zu. Im
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1 Einordnende Beitrdge 2  Episodische Beitrége 1 Emotional 2 Sachlich

Darstellung VI.4: Anteile einordnender Beitrédge in der Kulturbericht-
erstattung nach Medientypen

Darstellung VI.5: Anteile emotional aufbereiteter Beitrige in der Kultur-

berichterstattung nach Medientypen

Die Darstellung zeigt den Anteil einordnender Kulturberichterstattung fiir
die einzelnen Medientypen.
Lesebeispiel: In Sonntagszeitungen und Magazinen sind 13% der Beitrige

einordnend.

Die Darstellung zeigt den Anteil emotional aufbereiteter Kulturbericht-

erstattung fiir die einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: In Boulevardzeitungen sind 28% der Beitrége emotional aufge-

laden.

offentlichen und im privaten Rundfunk spielen In-
terviews eine relativ wichtige Rolle, was sich auf die
Gattungslogik zuriickfiihren ldsst, da Interviews be-
sonders geeignete Prisentationsformate audiovisu-
eller Medien sind.

VI.3.1.2 Inhaltliche Qualitdtsaspekte der

Kulturberichterstattung

n einem zweiten Schritt werden vier inhaltliche

Qualitdtskriterien der Kulturberichterstattung
ausgewertet: Einordnungsleistung, Emotionalitit,
Personalisierung und Bezugsraum. Die Einordnungs-
leistung ist ein zentraler Bestandteil der Funktion
journalistischer Medien. Inhalte sollen nicht nur dem
Publikum présentiert, sondern auch eingeordnet, er-
kldrt und in bestehende Diskurse eingebettet werden.
Die Emotionalisierung und Personalisierung sind be-
wihrte Stilmittel des Journalismus. Aus einer norma-
tiven Qualitdtsperspektive sollen diese jedoch mit
Bedacht eingesetzt werden. Gesamtgesellschaftliche
Zusammenhinge sollen wichtiger als partikuldre und
personenzentrierte Geschichten sein und eine sach-

liche Darstellung der Informationen soll gegeniiber
einer emotionalisierten Berichterstattung in der Re-
gel bevorzugt werden. Der Journalismus {ibernimmt
schliesslich auch eine wichtige Rolle fiir die demokra-
tische Gesellschaft der Schweiz. Themen mit Bezug
zur Schweiz sollen daher, neben internationalen The-
men, in der Berichterstattung journalistischer Me-
dien eine zentrale Rolle spielen.

Im Bereich der Kulturthemen erbringen die
traditionell qualitdtsstarken Medientypen die h6chs-
te Einordnungsleistung (vgl. Darstellung VI.4). Der
offentliche Rundfunk, die Sonntagszeitungen und
Wochenmagazine (13%) sowie die Online- (11%) und
Offline-Ausgaben (7%) der Abonnementszeitungen
weisen die hochsten Anteile an einordnender Be-
richterstattung auf. Wenig einordnend ist hingegen
die Berichterstattung in Pendler- (1%) und Boule-
vardmedien (2%). Diese Medientypen enthalten also
viel Kulturberichterstattung, die allerdings in der Re-
gel episodischer Natur ist, also die Themen nicht in
gesamtgesellschaftliche Zusammenhéinge und Dis-
kurse einbettet.

Boulevard- und Pendlermedien setzen in ihrer
Berichterstattung iiber Kultur stark auf Emotionen
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Darstellung VI.6: Anteile personalisierter Beitrige in der Kulturbericht-
erstattung nach Medientypen

Darstellung VI.7: Bezugsraum in der Kulturberichterstattung nach

Medientypen

Die Darstellung zeigt den Anteil personalisierter Kulturberichterstattung
fiir die einzelnen Medientypen.
Lesebeispiel: In Boulevardzeitungen sind 82% der Beitrige personalisiert.

und Personen (vgl. Darstellungen VI.5 und VL.6). In
Boulevardzeitungen werden 28% der Inhalte emotio-
nal prisentiert und in 82% der Berichte stehen Per-
sonen im Zentrum. Auch in Pendlerzeitungen stehen
Emotionen (24%) und Personen (60%) im Mittel-
punkt. Die Anteile fiir die jeweiligen Online-Pen-
dants fallen relativ dhnlich aus. Am anderen Ende der
Skala stehen die offentlichen und privaten Rund-
funksendungen sowie die Online- und Offline-Ausga-
ben der Abonnementszeitungen. Die Berichterstat-
tung iiber Kulturthemen in diesen Medientypen ist
kaum emotional aufgeladen und im Vergleich weni-
ger personenzentriert. Sonntagszeitungen setzen
iberraschend oft auf Emotionen (12%) und sind
auch tendenziell personenzentriert (55%) in ihrer
Kulturberichterstattung.

Regionale Kulturthemen finden vor allem im
privaten Rundfunk (62%) sowie in den gedruckten
Abonnementszeitungen (42%) Beachtung (vgl. Dar-
stellung VI.7). Uber nationale Themen wird vor
allem in den privaten (27%) und 6ffentlichen Rund-
funksendungen berichtet (34%). Die Kulturbericht-
erstattung der Online-Versionen der Boulevard-
(76%) und Pendlermedien (75%) ist hingegen stark

Die Darstellung zeigt den Anteil an regionaler, nationaler und internatio-

naler Kulturberichterstattung fiir die einzelnen Medientypen.

Lesebeispiel: Im Privatrundfunk steht in 62% der Beitrége eine regionale
Perspektive im Zentrum der Kulturberichterstattung. Die nationale Pers-

pektive steht in 27% der Beitrdge im Vordergrund.

durch internationale Themen bestimmt. Allerdings
ist in den gedruckten Boulevardzeitungen der natio-
nale Fokus vergleichsweise stark ausgeprigt (25%).
Dazwischen liegen die Sonntagszeitungen und Maga-
zine, deren Kulturberichterstattung ebenfalls stark
international ausgerichtet ist (64%). Mit Blick auf die
Schweiz und ihre Regionen sind daher Offline-Kani-
le, allen voran der private und offentliche Rundfunk
sowie die Abonnementszeitungen, zentrale Medien-

typen.

VI.3.1.3 Kulturberichterstattung im Themen-

vergleich

m Themenvergleich weist die Kulturberichterstat-

tung mit 78% den hdchsten Anteil an redaktionel-
ler Berichterstattung auf (vgl. Tabelle VI.2). Die an-
deren Themen, darunter auch die Politik (66%), sind
somit stdrker durch Agenturmeldungen geprégt. In-
nerhalb der Hardnews-Themen weist Kultur die
tiefste Einordnungsleistung auf (12%), Politik die
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Sphidre Anteil an Gesamt- Anteil redaktionelle Anteil einordnende Anteil emotional Anteil persona- Anteil Schweiz-
berichterstattung  Berichterstattung  Berichterstattung  aufgeladene lisierte Bericht- Bezug in der
Berichterstattung erstattung Berichterstattung
Kultur 10,3% 77,7% 11,9% 7,9% 44,0% 53,5%
Politik 30,9% 65,6% 27,1% 5,5% 25,9% 57,9%
Wirtschaft 13,3% 62,1% 17,0% 4,6% 12,1% 63,7%
Sport 13,6% 58,9% 6,6% 11,7% 54,7% 58,6%
Human Interest 29,8% 61,3% 7,2% 18,2% 47,5% 59,7%
Wissenschaft 2,1% 61,8% 20,3% 3,9% 15,3% 33,7%

Tabelle VI.2: Kulturberichterstattung im Themenvergleich

Die Tabelle zeigt, wie sich die Qualitdtsindikatoren Eigenleistung, Einordnungsleistung, Emotionalitdt, Personalisierung und Bezug zur Schweiz (Bezugs-
raum regional und national) in der Kulturberichterstattung von der Berichterstattung zu Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Sport und Human Interest
unterscheiden.

Lesebeispiel: Kulturberichterstattung weist mit 77,7% den hdchsten Anteil Eigenleistungen auf. Am niedrigsten ist der Anteil Eigenleistung bei Sport-
Themen (58,9%).

hochste (27%). Allerdings ist die Einordnungsleis- VI.3.2 Inventar der Online-Kulturplattformen
tung im Kulturbereich deutlich héher als im Sport
(7%) und dem Human-Interest-Bereich (7%). Kultur- ie zweite Teilstudie zur «Inventarisierung der
nachrichten zeichnen sich weiter durch einen mittle- Kulturplattformen in der Schweiz» verfolgt zwei
Ziele: Zum einen sollen anhand systematischer Re-
cherchen relevante Online-Plattformen (Websites)
Im Themenvergleich weist die Kulturberichter- fiir Kulturinformationen in der Schweiz identifiziert

stattung mit 78% den hochsten Anteil an redak- werden. Darauf aufbauend werden zum anderen die

tioneller Berichterstattung auf identifizierten Online-Angebote nach inhaltlichen
) und Okonomischen Kriterien systematisiert. Insge-

samt wurden 49 relevante Webseiten mit Kulturin-
ren Emotionalisierungsgrad aus. 8% der Beitrige sind formationen identifiziert.
in einem stark emotionalisierten Stil verfasst. Wenig
iiberraschend ist der Emotionalisierungsgrad bei
Sport- (12%) und Human-Interest-Themen (18%) am VI.3.2.1 Anbieter:innen von Kulturinformatio-

hochsten. Am tiefsten ist der Anteil in der Wissen- nen

schaftsberichterstattung (4%). Weiter sind Nachrich-

ten zu Kulturthemen stark personalisiert. Mit einem ie Ergebnisse der Analyse zeigt, dass knapp die
Personalisierungs-Anteil von 44% liegt die Kulturbe- Hilfte (n=24) der Webseiten von Verbinden

richterstattung deutlich ndher bei Softnews aus dem (bspw. www.dansesuisse.ch, www.suisseculture.ch) und
Human-Interest-Bereich (48%) und Sport (55%) als damit von Vertretungen partikularer Interessen be-
bei Hardnews aus Politik (26%), Wirtschaft (12%) stimmter Gruppierungen — meist in Form von aktuel-
oder Wissenschaft (15%). Der Bezug zur Schweiz und len News-Beitrigen oder Medienmitteilungen - her-
ihren Regionen ist im Themenvergleich leicht unter- ausgegeben werden. 17 Webseiten stellen journalisti-
durchschnittlich. 54% der Nachrichten fokussieren sche Online-Angebote dar, die Kulturinformationen
sich auf regionale oder nationale Themen. in Form von umfassenden journalistischen Berichten
oder auch kurzen Meldungen verdffentlichen. Dazu
zdhlen beispielsweise Publikationen, die sich schwer-
punktmissig oder sogar ausschliesslich mit Kultur
befassen wie www.osservatore.ch, www.azione.ch/
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home.html und ensuite.ch oder Online-Versionen von
Kulturressorts einzelner Medien wie www.letemps.ch/
culture oder auch www.srf.ch/kultur. Ein Grossteil
dieser journalistischen Online-Kulturangebote sind -
als Indikator fiir eine zunehmende Konvergenz — so-
wohl online als auch offline in Form eines Magazins
oder einer Zeitschrift erhiltlich. Nur fiinf publizieren
ausschliesslich im Internet kulturrelevante Inhalte.
Jeweils drei Kulturplattformen und Veranstaltungs-
kalender, die vor allem kurze Informationen und Mel-
dungen aus dem gesamten Kulturbereich verbreiten,
wurden identifiziert.

VI.3.2.2 Thematisierte Kulturbereiche

Ein Grossteil (n=27) der Webseiten fokussiert
nicht auf einen spezifischen Kulturbereich, son-
dern widmet sich vielfiltigen kulturellen Formen.
Dies ldsst sich auch auf die sehr breit gefasste Such-
begriffskombination («Schweiz UND Kultur») zu-
riickfithren. Sechs Online-Angebote, darunter www.
culturaclassica.ch/aicc_dsi/ und www.sonart.swiss, be-
richten mehrheitlich iiber Musik. Auf die Kulturform
des Theaters konzentrieren sich drei Webseiten. Auf
andere kulturelle Bereiche wie Fotografie (www.pho-
toagora.ch), Tanz (www.dansesuisse.ch) oder bildende
Kunst (visarte.ch/de) spezialisiert sich jeweils ein On-
line-Angebot.

VI1.3.2.3 Sprachregion(en) der Kulturplattfor-

men

bwohl die Suchbegriffskombinationen in allen

drei Landessprachen (deutsch, franzgosisch, itali-
enisch) angewendet wurden, befinden sich im Sample
- spiegelbildlich zur Bevolkerungsverteilung in den
Sprachregionen - mehrheitlich deutschsprachige
(n=26), gefolgt von franzdsischsprachigen Angebo-
ten (n=19). Ein alle Sprachregionen beriicksichtigen-
des und damit nationales Angebot bieten lediglich
zehn Webseiten. Dazu zdhlen www.hefari.ch/de, cul-
tura.ch oder auch www.a-d-s.ch. Auf acht Webseiten
werden die Informationen in immerhin zwei Landes-
sprachen angeboten. Ebenfalls acht Webseiten rich-
ten sich ausschliesslich an Rezipient:innen in der Ro-
mandie. In der Auswahl befinden sich nur vier Web-

seiten mit einem rein italienischsprachigen Angebot.
Insgesamt bieten damit 19 der 49 identifizierten rele-
vanten Webseiten Kulturinformationen auch in ita-
lienischer Sprache.

VI.3.2.4 Geschiftsmodelle der Kulturplatt-
formen

ehr als die Hélfte der Kulturinformationsange-
bote im Web finanzieren sich mehrheitlich aus
Mitgliedsbeitrdgen (n=21) oder Mitgliedsbeitrigen
und Spenden (n=4) der herausgebenden Verbinde.
Aus Abonnementertrigen finanzieren sich acht On-
line-Kulturangebote. Hiufig handelt es sich dabei um

Mehr als die Hélfte der Kulturinformationsan-
gebote im Web finanzieren sich mehrheitlich
aus Mitgliedsbeitragen oder Mitgliedsbeitragen
und Spenden der herausgebenden Verbéande.

eine Querfinanzierung mit einer gedruckten Ausgabe.
Lediglich www.osservatore.ch stellt nur ein digitales
Abonnement (in Form eines PDF-Versands der Aus-
gabe zum Selbstausdrucken) zur Verfiigung. Auch 6f-
fentliche Institutionen wie Gemeinden oder Hoch-
schulen férdern die Verbreitung von Kulturinforma-
tionen online (bspw. wird die Plattform www.
kulturpublizistik.ch von der Ziircher Hochschule der
Kiinste getragen). Auch die Kulturseiten der Online-
Priasenzen der SRG (www.srf.ch/kultur, www.rts.ch/
info/culture) wurden zu den Angeboten mit Sffentli-
chen Finanzierungsquellen gezihlt.

Die Zuwendungen von Gonner:innen und
Spender:innen bilden die finanzielle Grundlage von
zwei Online-Only-Angeboten: lamarmite.org und
www.thurgaukultur.ch (getragen durch die Unter-
stlitzung von Kulturpartner:innen). Die Form der
Spendenfinanzierung ist damit im Kulturbereich
zwar selten, aber im Vergleich zu anderen Journalis-
musformen und -ressorts doch hiufiger anzutreffen
und scheint damit akzeptierter zu sein.
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Merkmal Typ «Kulturjournalismus> Typ «Kulturverbands-News»  Typ «Musik- & Theater- Typ «Austausch- und
(n=13) (n=10) verbands-News> (n = 14) Infoplattformen> (n = 12)
Akteurstyp Journalismus (70,6%) Verband (37,5%) Verband (58,3%) Veranstaltungskalender & Platt-
formen (80%)
Geschéftsmodell Spenden & Gonner:innen (100%) Mitgliederbeitrége (42,9%) Mitgliederbeitrége & Spenden Offentlich (100%)

Abo & Gonner (100%) Abo
(87,5%)

(75%)

Kulturbereich

Umfassend (48,1%)

Sonstiges (76,9%)

Musik (100%) Theater (100%)

Umfassend (33,3%)

Beispiele

www.artlog.net
www.kultur-tipp.ch

www.filmjournalismus.ch/news
www.a-d-s.ch

WWWw.sonart.swiss
www.petzi.ch/de

www.kultur-schweiz.de
www.kulturagenda.ch

Tabelle VI.3: Typen der Online-Kulturberichterstattung

Die Tabelle zeigt eine Ubersicht zu den induktiv identifizierten Typen von Kulturplattformen online. Die Werte in Klammern geben an, wie hoch der

Anteil der Merkmalsauspriagung im jeweiligen Plattform-Typus ist.

Lesebeispiel: 70,6% der Angebote des Akteurstyps «Journalismus» findet sich im Typ «Kulturjournalismus> wieder.

VI.3.2.5 Typen der Kulturplattformen

V1.4 Fazit

m Typen der Kulturberichterstattung im On-

line-Bereich identifizieren zu konnen, wurde auf
eine Clusteranalyse zuriickgegriffen (Verfahren:
Two-Step). Die Merkmale Akteurstyp, Kulturbereich
sowie Geschiftsmodell wurden dabei beriicksichtigt.
Es wurden folgende vier Typen der Kulturberichter-
stattung ermittelt (vgl. Tabelle VL.3). Der erste Typ
«Kulturjournalismus» umfasst Online-Plattformen,
die nach unabhingig-journalistischen Selektions- und
Prisentationslogiken umfassende Kulturinformation
verbreiten. Zur Finanzierung wird auf Abonnements
sowie - jedoch selten - auch auf Spenden und
Gonner:innen zuriickgegriffen. Der zweite Typ «Kul-
turverbandsnews» vermittelt Neuigkeiten {iber spe-
zifische Kulturbereiche (z.B. Fotografie oder Tanz)
aus partikularer Verbandsperspektive. Die finanziel-
len Grundlagen hierfiir werden aus Mitgliederbeitré-
gen gewonnen. Ahnlich wie der zweite Typ vermittelt
auch der Typ «Musik- und Theaterverband» spezifi-
sche Sichtweisen eines Verbandes. Die Informationen
fokussieren jedoch auf den Musik- und Theaterbe-
reich. Zum vierten Typ zdhlen 6ffentlich finanzierte
Online-Angebote, die Meldungen iiber umfassende
Kulturevents vermitteln.

ie vorliegende Studie hat die Qualitét der Kultur-

berichterstattung in journalistischen Medien
analysiert sowie ein Inventar der Online-Kulturplatt-
formen erstellt und typologisiert. Die Kulturbericht-
erstattung in Schweizer Medien kann im Moment als
intakt, aber gefdhrdet bezeichnet werden. Kulturthe-
men haben einen festen Stellenwert in Schweizer Me-
dien und es gibt nach wie vor Medien(-Typen), die

Kulturthemen haben einen festen Stellenwert
in Schweizer Medien und es gibt nach wie vor
Medien, die sich durch eine ausgepragte und
bisweilen hochwertige Kulturberichterstattung
auszeichnen.

sich durch eine ausgeprigte und bisweilen hochwer-
tige Kulturberichterstattung auszeichnen. Die Kul-
turberichterstattung macht rund 10% der Gesamtbe-
richterstattung aus. Ihr Anteil ist in den letzten fiinf
Jahren konstant geblieben. Im Vergleich mit anderen
Themen ist die Kulturberichterstattung zudem am
stirksten durch redaktionelle Eigenleistungen be-
stimmt.

Sonntagszeitungen und der offentliche Rund-
funk, aber auch Abonnementsmedien, weisen die
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hochwertigste Kulturberichterstattung auf. Sie ist
einordnend, durch redaktionelle Eigenleistungen ge-
prigt sowie wenig personalisiert und emotionali-
siert. Die klassischen qualitdtsstarken Medientypen
sind also diejenigen Medien, die auch den grossten
Beitrag zu einer hochwertigen Kulturberichterstat-
tung leisten. Kulturthemen scheinen auch fiir stark
publikumsorientierte Medien, wie Boulevard- und
Gratismedien, attraktiv zu sein. Allerdings beruht
Kulturberichterstattung in diesen Medien oft auf
Agenturmeldungen, ist stark personalisiert und emo-
tionalisiert. Obwohl die Kulturberichterstattung in
Boulevard- und Gratismedien aus einer Qualitits-
perspektive eher negativ zu beurteilen ist, erreichen
diese Medien mit ihrem Fokus auf Popkultur vermut-
lich auch Bevolkerungssegmente, die sich weniger
stark fiir Kulturthemen interessieren.

Die sinkende Vielfalt stellt in der Schweiz aus
einer Qualitdtsperspektive eine zentrale Problemzo-
ne des Journalismus dar (Vogler et al., 2019). Wie in
dieser Studie gezeigt wurde, existieren in der
Schweiz unabhingige Redaktionen mit einer relativ
ausgepragten und hochwertigen Kulturberichter-
stattung. Zudem lassen sich per Suchmaschinenre-
cherche Kulturplattformen verschiedenster An-
bieter:innen mit unterschiedlichen Themen- und
sprachregionalen Schwerpunkten und Geschiftsmo-
dellen finden. Doch die vorhandenen Online-Platt-
formen sind in der Regel Nischenangebote und rich-
ten sich aufgrund ihres hdufig monothematischen
Fokus auf Kultur an ein sehr begrenztes und bereits
interessiertes Publikum. Denn diese Kulturplattfor-
men werden als sogenannte Pull-Medien im Gegen-
satz zu journalistischen Push-Medien (vgl. Jarren,
2008) meist nur aufgefunden, wenn man sie im Rah-
men von Recherchen bewusst sucht. Zudem bieten
sie meist auch nur kurze Informationen und Meldun-
gen, die von Kulturverbinden und damit Akteur:innen
mit Partikularinteressen selektiert und présentiert
werden. Diese kdnnen also unabhéngige journalisti-
sche Medien nicht ersetzen, wenn es um die Errei-
chung eines breiten Publikums und die Vielfalt an
Berichterstattungsformen geht. Die im Vergleich sel-
teneren rein journalistischen Kulturplattformen, die
online verfiigbar sind, sehen sich mit Ressourcenver-
knappung konfrontiert und kénnen daher auch nicht
als Garant fiir eine vielfdltige digitale Kulturplatt-

formlandschaft gelten. Zu kldren wire zukiinftig, in-
wiefern soziale Netzwerke wie beispielsweise Insta-
gram oder auch Twitter mit ihren spezifischen
Formaten und Logiken (vgl. Schmidt, 2018) Leistun-
gen in der Kulturvermittlung iibernehmen (kénnen).

VI1.4.1 Zukunft der Kulturberichterstattung

ie Krise des Journalismus ist auch aus Perspek-
Dtive von Kulturakteur:innen ein Problem. Kultur
ist darauf angewiesen, auch die breite Bevolkerung zu
erreichen. So kann einerseits das Interesse fiir Kul-
turthemen geweckt werden. Andererseits kann auch
das Versténdnis sowohl fiir die Prozesse und Funkti-
onsweisen der Kultur als auch fiir die (politischen)
Anliegen von Kulturschaffenden vermittelt werden.
Gerade die kritische Kulturberichterstattung droht
weiter zu einem Luxusgut zu verkommen, das sich
nur noch gut gebildete, finanzkriftige Menschen leis-
ten wollen und konnen. Gesamtgesellschaftliche
Trennlinien, wie sie etwa an der Debatte zu Subven-
tionen von Hochkultur ersichtlich werden, drohen
sich somit weiter zu verstédrken. Ein qualitativ hoch-

Um eine qualitatsstarke Kulturberichterstat-
tung in der Schweiz in Zukunft sichern zu
konnen, missen neben der Forderung von in-
dividuellen Initiativen gesamtheitliche medien-
politische Erwéagungen in Betracht gezogen
werden.

wertiges Mediensystem, das breite Bevolkerungs-
schichten mit einer umfangreichen, vielfiltigen und
kritischen Berichterstattung iiber Kultur erreicht, ist
somit auch im Interesse von Kulturschaffenden.
Unabhingige Plattformen im Netz bieten sich
nur auf den ersten Blick als komplette Alternative zu
einer lebendigen Kulturberichterstattung in journa-
listischen Medien an. Die existierenden Plattformen
sind oftmals Nischenangebote mit iiberschaubarer
Reichweite. Sie erreichen in der Regel auch nur ein
bereits interessiertes Publikum. Durch ihre geringe
Reichweite sind sie auch Skonomisch gefdhrdet, da
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sie weder substanzielle Werbe- noch Abonnements-
einnahmen aufweisen. Um eine qualitidtsstarke Kul-
turberichterstattung in der Schweiz in Zukunft si-
chern zu kénnen, miissen neben der Forderung von
individuellen Initiativen aus dem Kultursystem her-
aus gesamtheitliche medienpolitische Erwigungen
in Betracht gezogen werden. Denkbar ist etwa, mit
offentlichen Geldern, beispielsweise in Form einer
direkten Medienf6rderung, die Verbreitung von Kul-
turinformationen zu fOrdern. Kulturakteur:innen
sollten also darauf pochen, in die Diskussion iiber die
Kriterien fiir eine Medienforderung involviert zu
werden.

Trotz der grossen Herausforderungen hat die
aktuelle Krise auch gezeigt, dass innovative und neue
Ansitze erfolgreich sein kénnen. Die Wochenzeitung
(WOZ), die den hochsten Anteil an Kulturnachrich-
ten aufweist, ist eines der wenigen Medien, die in den
letzten Jahren steigende Auflagen und Nutzer:in-
nenzahlen ausweisen kann. Dass die Qualititszei-
tung Le Temps neu durch eine unabhingige Stiftung
finanziert wird, ist sicherlich eines der positiven Sig-
nale. Nicht zuletzt, weil gerade Le Temps eine her-
ausragende Stellung fiir Kulturinformationen in der
Romandie einnimmt. Weiter bleibt die SRG SSR eine
zentrale Akteurin fiir den Kulturbereich in der
Schweiz. Denn auch wenn die SRG SSR im Kulturbe-
reich sparen muss: Kein anderes Medienunterneh-
men investiert so viele Ressourcen in die Aufberei-
tung von Kulturinformationen. Auch die Griindungen
von Plattformen wie republik.ch oder heidi-news.ch,
die bewusst auf Qualititsjournalismus setzen und
Affinititen zu Kulturthemen aufweisen, stimmen
positiv. Zuversichtlich stimmen ausserdem die ver-
gleichsweise hdufig auf Spenden und Gonnerschaf-
ten basierenden Geschéftsmodelle kultureller Ange-
bote im Online-Bereich. Anders als im Politik- oder
Wirtschaftsjournalismus scheint hier die Scheu vor
privater Unterstiitzung weniger ausgeprigt. Mogli-
cherweise stellt diese Finanzierungsoption, bei-
spielsweise die Unterstiitzung durch Stiftungen oder
andere Nonprofit-Organisationen, ein tragfdhiges
Modell fiir die Zukunft dar.
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VIL.1 Einleitung

VII. Aktuelle Ereignisse

Linards Udris, Dario Siegen

Die Schweizer Medienarena ist weiterhin in ei-
Nner schwierigen Transformationsphase. Der
Trend zu schwindenden Ressourcen und sinkenden
Werbegelder hat sich durch die Corona-Pandemie fiir
viele Medienhduser weiter verschirft. Weiter zuge-
nommen hat auch die Nutzung digitaler Formate, die
Kklassische Formate und Verbreitungswege ersetzen.
Die Aussichten auf Publikumserfolg und langfristige
Finanzierung sind dabei noch unklar. Die Medienpo-
litik und (neue) Finanzierungs- und Férdermodelle
werden immer stérker daran gemessen, ob und inwie-
weit sie dieser digitalen Transformation gerecht wer-
den und dem Journalismus zum Uberleben verhelfen.
Schliesslich geraten auch Medienhduser verstérkt in
grossere gesellschaftliche Debatten, aktuell zur
Gleichstellung der Geschlechter. Diese Trends wer-
den in diesem Kapitel auf der Grundlage von konkre-

ten aktuellen Ereignissen diskutiert.

November 2020

Vorwiirfe wegen sexueller
Beldstigung bei RTS

Mairz 2021

Ringier und TX Group
beginnen mit Umsetzung
der Login-Allianz

Dezember 2020
Radiobranche einigt sich

vorldufig auf Abschaltung
von UKW

X

April 2021

Tamedia kiindigt Stellenab-
bau bei Fusion von Bund
und Berner Zeitung an

VIL.2 Medienhéduser in der digitalen
Transformation

ie digitale Transformation der Schweizer Medien
Dzeigt sich in verschiedenen Bereichen. Erstens
steigt im Publikumsmarkt die Bedeutung von digita-
len Kanilen auf Kosten von traditionellen Verbrei-
tungskanilen. Zweitens wird die Finanzierung iiber
den Leser:innen- und den Werbemarkt zunehmend
schwierig. Drittens bleibt das Verhdltnis der Schwei-
zer Medienhduser zu den Plattformen der globalen
Tech-Intermedidre weiterhin schwierig. All dies kon-
kretisiert sich auch in der Corona-Pandemie weiter.
Die Digitalisierung bedeutet eine Verschiebung
der Publikumsnutzung hin zu mehr digitalen Kani-
len (vgl. auch Kapitel IX). Diese Entwicklung gibt es
auch beim Radio. Im Dezember 2020 einigen sich die
privaten Radioverbdnde und die SRG SSR darauf,
dass bis 2023 die lange Zeit dominante Verbreitung
via UKW abgeschaltet wird. Hintergrund ist die zu-
nehmende Nutzung der Radioprogramme iiber die
digitale Verbreitungstechnologie DAB+ oder iiber das

Dezember 2020 Mairz 2021
Keystone-SDA verliert
Grossauftrige von
Medienhdusern

die Suisse romande

Juni 2021 Juni 2021
Geplante Erleichterungen
von superprovisorischen
Verfiigungen gegen Medien

neues Mediengesetz

Watson.ch expandiert in

Parlament verabschiedet
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Internet. Es gibt aber auch Kritik innerhalb der Ra-
diobranche am angeblich zu raschen Abschalten, und
die ehemalige Medienministerin Doris Leuthard
spricht sich im Juni 2021 - anders als wihrend ihrer
Amtszeit - ebenfalls dagegen aus. Schliesslich wird
im August 2021 entschieden, das Abschalten von
UKW erst per Ende 2024 vorzunehmen. In der Dis-
kussion um die Abschaltung wird ersichtlich, dass die
digitale Transformation die verschiedenen Radio-
Veranstalter:innen unterschiedlich stark betrifft und
nicht alle dasselbe Interesse an (neuen) digitalen Ka-
ndlen haben. Im digitalen Bereich erreichen von den
privaten Anbieter:innen nur einige Radioprogramme
hohe Zugriffszahlen auf den eigenen Websites und
den sozialen Medien. Dabei handelt es sich in der Re-
gel um Radios, die entweder stirker unterhaltungs-
orientiert jiingere Zielgruppen ansprechen oder die
in ein crossmediales Medienhaus eingebunden sind
- oder beides (fog, 2019, S. 143). Die digitale Trans-
formation des Schweizer Radios hingt damit auch
von den konkreten Strategien der Medienh&user ab.
CH Media zum Beispiel lanciert eine dritte regionale
crossmediale Plattform. Auf den Plattformen FMiTo-
day, PilatusToday und ab Mai 2021 auch ArgoviaToday
werden Inhalte eines Radioprogramms mit Inhalten
der regionalen Privatfernsehsender und teilweise
auch Websites von Abonnementsmedien kombiniert.
Der Kauf von Radio Bern1 per Januar 2021 deutet da-
rauf hin, dass CH Media auch in Bern eine verstérkte
Integration seiner verschiedenen Medienangebote
ansteuert. Ringier wiederum kiindigt im Juni 2021
die Lancierung von Radio Energy Luzern an, das die
bestehende und relativ reichweitenstarke, auf jiinge-
re Zielgruppen gerichtete Marke Energy (Ziirich,
Bern, Basel) auf einem Online-Portal ergdnzen wird.
Inhalte von linearen Radioprogrammen werden also
zunehmend in digitale Angebote integriert und
gleichzeitig werden auf digitalen Angeboten, die
nicht von traditionellen Radio-Anbieter:innen stam-
men, vermehrt neue Audio-Formate entwickelt. Pod-
casts nehmen an Bedeutung zu. So lanciert zum
Beispiel Le Temps im Oktober 2020 mit dem wo-
chentlichen Format Vivement lundi! seinen fiinften
Podcast, Tamedia im Mirz 2021 den téglichen Pod-
cast Apropos oder CH Media im Mai 2021 einen mo-
natlichen Podcast zu KMU-Themen.

In einem zunehmend digitalen Mediensystem
verschlechtert sich die Finanzierungsgrundlage fiir

journalistische Inhalte (vgl. auch Kapitel XI). Mehrere
Sparrunden lassen sich beobachten. Ein zentrales Er-
eignis ist die Ankiindigung von Tamedia im April 2021,
die aktuell noch in gewissen Ressorts unabhingigen
Titel Berner Zeitung und Bund zu fusionieren. Zwar
sollen die einzelnen Marken erhalten bleiben, doch
werden sie die Inhalte aus einer gemeinsamen, zusam-
mengelegten Redaktion auswihlen. Weitere Spar-
massnahmen bei Redaktionen werden von Tamedia in
der Region Ziirich im Januar 2021 angekiindigt, wo
verschiedene Titel im Redaktionsnetzwerk Ziircher
Zeitungsverbund vermehrt kooperieren werden. Es ist
davon auszugehen, dass sich die inhaltliche Medien-
konzentration nun auch im Regional- und Lokalbe-
reich durchschlagen wird. Sparmassnahmen gibt es
bei Tamedia auch in der Suisse romande sowie bei CH
Media und der NZZ (vgl. auch Biihler & Moser, 2021).
Auch die SRG SSR spart Personalkosten, unter ande-
rem durch Zentralisierungen der Produktion in Ziirich
(auf Kosten von Bern) und in Lausanne (auf Kosten
von Genf), dort mit einem Projekt auf dem Geldnde
der Hochschule EPFL. Die Unternehmenseinheiten
der SRG SSR kiindigen im Oktober 2020 einen Stel-
lenabbau an. Bei SRF werden in den néchsten Jahren
rund 100, bei RTS und RSI jeweils rund 50 und bei
RTR rund 10 Vollzeitstellen gestrichen.

Auch einige Neugriindungen, die zunéchst Auf-
bruchstimmung vermitteln mégen, sind vermutlich
eher als Zeichen fiir die schwieriger gewordene Fi-
nanzierungslage und stark umkidmpften Mérkte zu
werten. Im Mérz 2021 expandieren das Online-Portal
watson.ch und im Juni 2021 die Boulevardmarke Blick
mit einem Online-Angebot in die Suisse romande. Es
handelt sich um unterhaltungsorientierte, rein wer-
befinanzierte Angebote, die entsprechend auf hohe
Reichweiten angewiesen sind. Vermutlich liegt die
Expansion in die Suisse romande auch darin begriin-
det, dass die Medienhduser ihre in der Deutsch-
schweiz bekannten, reichweitenstarken Marken dazu
nutzen wollen, einen nationalen (oder zumindest
iiber die Deutschschweiz hinausreichenden) Pool an
Leser:innen zu erschliessen, der fiir die Werbewirt-
schaft attraktiver wird (Hirschi, 2020).

Das Verhiltnis Schweizer Medienhduser zu den
Plattformen der globalen Tech-Intermedidre bleibt
ambivalent. Auf der einen Seite bieten Schweizer
Medienhduser immer mehr Inhalte auf diesen Platt-
formen an, um dort das Publikum zu erreichen - ex-
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emplarisch die SRG SSR. SRF kiindigt im August
2020 im Rahmen seines Projekts Digitale Transfor-
mation an, das lineare Programm zu verkleinern und
dafiir das Angebot auf den sozialen Medien auszu-
bauen. Besonders die umfangreichen Umstrukturie-
rungsmassnahmen im Bereich der Kulturberichter-
stattung haben kontroverse Diskussionen ausgeldst.
Auch bei RTS und RSI zeigt sich dieser Wandel. So
sollen die klassischen Kulturradios Espace 2 und Rete
Due umgebaut werden in Richtung reine Musiksen-
der, wihrend Wortbeitrige mit neuen Formaten stér-
ker auf den Websites oder den sozialen Medien wie
Instagram oder YouTube angeboten werden sollen.
Auf der anderen Seite versuchen Schweizer Me-
dienhduser in Konkurrenz zu den Tech-Plattformen
selbst vermehrt Plattform-dhnliche Angebote zu
schaffen und miteinander zusammenzuarbeiten. Im
November 2020 lanciert die SRG SSR ihre eigene
mehrsprachige Streaming-Plattform Play Suisse. Im
August 2021 geben die TX Group und Ringier be-
kannt, ein Joint Venture zu griinden, in dem ihre di-
gitalen Marktpldtze und Rubrikenangebote gebiin-
delt werden. Mehrere Schweizer Medienhduser
kooperieren in einer Digital-Allianz, auch um die
Grossennachteile gegeniiber Facebook, Google etc.
ein Stiick weit auszugleichen. Ein gemeinsames Log-
in fiir Mediennutzer:innen auf den verschiedenen
Newsplattformen erlaubt den Medienhdusern eine
bessere Auswertung des Nutzungsverhaltens und
das Gewinnen von Daten, die sich auch besser fiir die
Vermarktung in der Werbewirtschaft eignen. Be-
zeichnenderweise startet das Projekt zunichst bei
den stirker werbefinanzierten Medien. Im Mérz 2021
griinden Ringier und die TX Group das Joint Venture
OmneLog; die Ringier-Titel und 20 Minuten beginnen
mit der Einfiihrung des sogenannten Single-Sign-On.
Andere Titel von den Medienhdusern NZZ, Tamedia,
CH Media und teilweise auch der SRG SSR sollen
2022 folgen. Nach wie vor offen ist, ob das Login frei-
willig bleibt oder eine Login-Pflicht eingefiihrt wird.

VIL.3 Geplanter Ausbau der Medien-
forderung

edienpolitisch nimmt die Bereitschaft zu, den
Journalismus vermehrt &ffentlich zu fordern.
Denn die Plattformisierung, d.h. die zunehmende

Dominanz der globalen Tech-Konzerne als Interme-
didre, setzt die Schweizer Medienhiduser 6konomisch
unter Druck und die Corona-Krise verschlechtert die
Rahmenbedingungen nochmals. Zwar gibt es einige
ermutigende Signale: Stiftungsfinanzierte Férderung
ist auch in der Schweiz mdoglich. Die Stiftung Aventi-
nus kauft im November 2020 von Ringier die renom-
mierte Westschweizer Abonnementszeitung Le
Temps. Auch auf dem Leser:innenmarkt gibt es einige
positive Entwicklungen. Das 2018 mit einem Crowd-
funding gestartete und weitgehend leser:innenfinan-
zierte Online-Magazin Republik zum Beispiel erkldrt
im April 2021, dass es zum ersten Mal schwarze Zah-
len schreibe. In Basel beginnen sich die Online-Por-
tale Bajour und Prime News zu etablieren und in Bern
gibt es im Sommer 2021 Pline fiir die Griindung eines
neuen Online-Magazins. Auch hat die generelle Zah-
lungsbereitschaft in der Schweiz im Jahresvergleich
zugenommen, wobei sie immer noch bei lediglich 17%
liegt (vgl. Kapitel XI).

Insgesamt aber bleibt die konomische Lage
schwierig und die sich weiter verschlechternden Um-
stdnde der Medienfinanzierung rufen die Politik auf
den Plan. Medienpolitische Vorstdsse und Anderun-
gen gibt es auf nationaler und auf regionaler Ebene.
In mehreren Kantonen werden Férdermassnahmen
fiir regionale und lokale Medien lanciert oder disku-
tiert. Relativ konkret ist der Kanton Waadt: Dort ent-
scheidet im Mérz 2021 das Parlament, dass lokale
und regionale Medien rund 6 Millionen Schweizer
Franken wihrend fiinf Jahren erhalten kénnen. Noch
nicht so konkret sind andere Kantone: Im Kanton
Bern revidiert im April 2021 die Regierung das Infor-
mationsgesetz und damit die Rahmenbedingungen
fiir eine mogliche, aber noch nicht erfolgte, indirekte
Forderung von Regional- oder Lokalmedien. Offen
bleibt aber, ob diese Férderung tatsidchlich kommen
wird und in welcher Form. Im Juni 2021 iiberweist
das Parlament des Kantons Ziirich ein Postulat der
Griinen fiir eine kantonale Medienf6érderung.

Auf nationaler Ebene beschliesst im Januar
2021 das Bundesamt fiir Kommunikation (BAKOM)
eine neue Leistungsvereinbarung mit der Schweiz-
weit operierenden Nachrichtenagentur Keystone-
SDA. Diese erhélt 2021 neu 4 statt bisher 2 Millionen
Unterstiitzungsgelder. Keystone-SDA befindet sich
in einer schwierigen Situation, auch weil sie im De-
zember 2020 weitere Auftrige grosser Medienhduser
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verliert. 20 Minuten bezieht ab 2021 weder Text-
noch Bildbeitrige und die NZZ zumindest keine
Textbeitrige mehr von Keystone-SDA; auch CH Me-
dia verwendet immer weniger Agenturmaterial.

Die wachsende Sorge um die Wahrung von
Qualitdtsjournalismus schldgt sich auch im neuen
nationalen Mediengesetz nieder. Erstmals ist darin
eine Unterstiitzung fiir Online-Medien vorgesehen,
die tendenziell kleineren, unabhingigen Medien zu-
gutekommen soll. Auch die indirekte Férderung von
Printmedien soll ausgebaut werden, was tendenziell
im Sinne der etablierten, grosseren Medienhduser
ist. Bevor das vom Parlament im Juni 2021 verab-
schiedete Massnahmenpaket jedoch in Kraft tritt,
wird die Schweizer Stimmbevolkerung vermutlich
Anfang 2022 dariiber abstimmen. Ein Referendum
gegen das Gesetz wird bereits von mehreren Grup-
pen angekiindigt und hat gute Chancen, zustande zu
kommen.

VIL.4 Gewandeltes gesellschaftliches
Umfeld

Die mangelnde Gleichstellung der Geschlechter
und sexueller Missbrauch an Frauen sind gesell-
schaftliche Probleme, die seit einigen Jahren ver-
stirkt in der Gesellschaft thematisiert werden, unter
anderem in der #MeToo-Debatte. Jiingst werden Me-
dienunternehmen und Medienredaktionen selbst Teil
dieser Diskussion. Ahnlich wie in Lindern wie Frank-
reich oder Griechenland, deren Medien (erst) 2020
bzw. 2021 und damit relativ spét einen #MeToo-Mo-
ment erleben (Reuters Institute, 2021, S. 78, 82), gibt
es nun auch in der Schweizer Medienbranche ver-
mehrt Protest. So werden in mehreren Redaktionen
in der Schweiz im Laufe des Jahres Sexismus und ein
schidliches Arbeitsklima angeprangert. Im Novem-
ber 2020 veroffentlicht Le Temps Vorwiirfe der sexu-
ellen Beldstigung und Mobbing beim Westschweizer
Medienhaus RTS. Hunderte von Mitarbeiter:innen
fordern daraufhin Aufklirungen und auch bei RSI in
der Svizzera italiana werden in der Folge dhnliche
Vorwiirfe bekannt. Bisherige Untersuchungen, auch
externe, haben die Vorwiirfe zum Teil bestitigt und
teilweise zu Verbesserungsmassnahmen oder Entlas-
sungen der angeschuldigten Personen gefiihrt. Wei-
tere Félle werden noch untersucht und auch die Rolle

der wichtigsten Entscheidungstréiger der SRG SSR ist
dabei weiterhin Thema. Eine #hnliche Diskussion
gibt es auch bei Tamedia. Im Mérz 2021 wird ein Pro-
testbrief von 78 Tamedia-Mitarbeiterinnen aus unter-
schiedlichen Redaktionen publik, der ein sexistisches
Arbeitsumfeld anprangert. In diesem Fall werden
ebenfalls eine externe Untersuchung und Gegen-
massnahmen angekiindigt, auch wenn Tamedia-Chef-
redaktor Arthur Rutishauser Vorwiirfe des struktu-
rellen Sexismus in Abrede stellt.

Die Sensibilitét fiir die Themen Gleichstellung
und Diskriminierung scheint also auch in der Medi-
enbranche zugenommen zu haben. Inwieweit dies
langfristig zu strukturellen Anderungen fiihrt, zum
Beispiel betreffend der Arbeitssituation von Journa-
listinnen oder der Sichtbarkeit von Frauen in der Me-
dienberichterstattung (vgl. Kapitel IV), bleibt offen.

Auch die Diskussionen um die Pressefreiheit
haben sich ein Stiick weit intensiviert. Im internatio-
nalen Pressefreiheits-Ranking gehdrt die Schweiz
zwar weiterhin zur Spitzengruppe (Reporter ohne
Grenzen, 2021). Als mdgliches Problem fiir die Pres-
sefreiheit wird im Juni 2021 jedoch ein Entscheid des
Stidnderats diskutiert, wonach in Zukunft die Hiirden
fiir superprovisorische Verfiigungen gegen Medien-
berichte gesenkt werden kdnnten. Kiinftig sollen Me-
dienberichte nur noch bei erwarteten «schweren
Nachteilen» fiir Betroffene vorsorglich gestoppt
werden kOnnen, bisher mussten dafiir «besonders
schwere Nachteile» absehbar sein. Die Medienbran-
che sieht in dieser vorgesehenen Anderung eine
Einschrinkung der Pressefreiheit, weil Akteur:innen
mit ihren Eigeninteressen so fiir sie unliebsame Me-
dienbeitrige verhindern konnten. Nachdem der
Stinderat der Anderung zugestimmt hat, geht das
Geschift weiter an den Nationalrat.
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VIII.1 Einleitung

ie Corona-Pandemie verdndert sowohl die The-

men- und Ereignislage als auch die Arbeitsbedin-
gungen fiir Journalist:innen. Dies wirkt sich unter-
schiedlich auf die Medienqualitdt aus. Insgesamt
bleibt die Qualitit stabil, verindert sich aber in ein-
zelnen Dimensionen. Die Medien berichten im Co-
rona-Jahr 2020 mehr iiber Relevantes wie Politik als
iber Softnews wie Sport und Human Interest. Die
Themen- und Ereignislage bedeutet nicht nur mehr
Fokus auf die Politik generell, sondern mehr Fokus
auf Schweizer Politik. Die Berichterstattung iiber das
Ausland verliert 2020 nochmals an Gewicht und die
geografische Vielfalt sinkt. Dafiir nehmen die Einord-
nungsleistungen in Form von Hintergrundbeitrigen
nicht weiter ab und Medien aus manchen Medienhdu-
sern stiitzen sich zunehmend auf eigene statt auf
Agenturbeitrdge. Auch wenn Journalist:innen ver-
mehrt im Homeoffice arbeiten, bleiben die Beitrags-
formate dieselben: Reportagen, Portraits oder Inter-
views kommen 2020 #hnlich hédufig vor wie in den
Vorjahren. Auch im Corona-Jahr 2020 stehen Me-
dientypen wie der &ffentliche Rundfunk oder die
Abo-Newssites fiir eine deutlich héhere Qualitit als
andere Medientypen. Doch Pendler- und Boulevard-
medien konnen ihre Qualitdt auch wegen der The-
men- und Ereignislage und dem Fokus auf die Politik
verbessern.

VIIL.2 Entwicklungen der Medienqualitit

ie Produktion von Medieninhalten und die Me-

dienqualitdt sind abhingig von strukturellen
Rahmenbedingungen. Diese Rahmenbedingungen un-
terscheiden sich iiber die Zeit hinweg. Dabei lassen
sich ldngerfristige Trends beobachten, die im Corona-
Jahr 2020 verstirkt werden, aber auch Phinomene,
die (vorerst) fiir das Corona-Jahr 2020 spezifisch
sind. Langfristig erhoht sich der Druck auf die Redak-
tionen, weil den Medienhdusern im journalistischen
Bereich Einnahmen wegbrechen, gerade im Pande-
mie-Jahr 2020, und auch in Redaktionen Sparmass-
nahmen vorgenommen werden. Das Jahr 2020 fiihrt
auch rasch zu veridnderten Rahmenbedingungen. Ers-
tens dndert sich die Arbeitssituation fiir viele Me-
dienschaffende im Friihjahr 2020 relativ abrupt. Der
Aufruf der Behdrden, «zuhause zu bleiben», bedeutet

auch fiir viele Journalist:innen Arbeit im Homeoffice.
In der Praxis setzen Medienredaktionen die Mass-
nahmen der Behdrden unterschiedlich um. Aber ins-
gesamt findet ein wesentlicher Teil der Nachrichten-
produktion nun nicht mehr im Biiro oder vor Ort bei
Ereignissen oder Interviewpartner:innen statt, son-
dern bei den Journalist:innen zuhause. Zweitens ver-
dndert sich im Corona-Jahr 2020 die Informations-
und Themenlage massiv. Die Corona-Pandemie do-
miniert die Schweizer Medienagenda (Eisenegger et
al., 2020) und den Diskurs auf sozialen Medien wie
Twitter (Rauchfleisch et al., 2021) und verdringt da-
bei andere Themen. Dabei findet eine zunehmende
«Binnenorientierung» statt, d.h. in dieser ausserge-
wohnlichen Lage fokussiert die 6ffentliche Debatte
auf Ereignisse im Inland und vor allem auf die Politik,
da von der (nationalen) Politik L&sungen zur Bewdl-
tigung der Pandemie erwartet werden.

Die Frage ist nun, welche Medientypen und
-titel von diesen langfristigen Trends und kurzfristi-
gen Anderungen betroffen sind und ob Veréinderun-
gen in der Medienqualitét sich in allen Dimensionen
der Medienqualitdt zeigen. Dies wird anhand von 60
Informationsmedien aus 12 verschiedenen Medien-
typen untersucht (vgl. Kapitel «Methodik»).

VIIL.2.1 Entwicklungen bei den Qualitétsdi-

mensionen

ber alle Medientypen hinweg betrachtet, zeigen

sich im Corona-Jahr unterschiedliche Entwick-
lungen der Medienqualitit. Insgesamt bleibt sie mit
einer minimen Zunahme von 0,1 Scorepunkten sta-
bil, aber die einzelnen Qualitdtsdimensionen zeigen
verschiedene Muster (vgl. Darstellung VIII.1). Posi-
tiv ist, dass die Relevanz und die Professionalitit
zunehmen - sie erreichen 2020 den héchsten Wert
in den letzten sechs Jahren. Positiv ist ebenfalls,
dass die Einordnungsleistungen 2020 wieder zuneh-
men, nachdem sie in den Vorjahren merklich abge-
nommen hatten. Problematisch ist allerdings, dass
die Vielfalt weiter abnimmt. Dies ist auch deshalb
problematisch, weil die Vielfalt offensichtlich nicht
bloss in den einzelnen Titeln abnimmt, sondern
auch in der Medienarena insgesamt. Denn immer
mehr Medien teilen dieselben Beitrige (vgl. Kapitel
XII). Wir beobachten also weiterhin einen doppel-
ten Vielfaltsverlust.
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Darstellung VIII.1: Verdnderungen in den Qualititsdimensionen zwischen
2015 und 2020

Die Darstellung belegt die Verdnderungen der Gesamtqualitdt und in den
Qualitdtsdimensionen zwischen 2015 und 2020. Die Qualitédtsscores stellen
den Mittelwert der Qualitdtsscores der einzelnen Titel dar. Datengrundlage
bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jewei-
ligen Jahre (2015 n =22’320; 2016 n =22’556; 2017 n =22’529; 2018
n = 20°948; 2019 n = 20°122; 2020 n = 17°294). Ausgewahlt wurden nur dieje-
nigen 55 Medientitel, fiir die Daten aus allen sechs Kalenderjahren vorliegen.
Lesebeispiel: Im Durchschnitt aller erfassten Medientitel nimmt die gemes-
sene Vielfalt von 6,3 im Jahr 2015 auf 5,4 Scorepunkte im Jahr 2020 ab.

Diese Verdnderungen lassen sich nochmals de-
taillierter untersuchen und mit strukturellen Rah-
menbedingungen in Beziehung setzen, indem wir bei
den einzelnen Dimensionen die dahinter liegenden
Indikatoren und Einzelaspekte anschauen.

Die Berichterstattung wird im Jahr 2020 merk-
lich relevanter. Dies liegt erstens an der gestiegenen

Akteursrelevanz, d.h. die Medien fokussieren stirker
auf gesamtgesellschaftliche Aspekte statt auf Einzel-
personen, und zweitens an der gestiegenen Beitrags-
relevanz, d.h. die Medien fokussieren mehr auf Hard
News (Politik, Wirtschaft und Kultur) und weniger
auf Soft News (Sport und Human Interest). Die
grossten Anderungen zeigen sich darin, dass die Me-
dien im Corona-Jahr 2020 auffallend stérker iiber
Politik berichten als in den Vorjahren; allein im Ver-
gleich zu 2019 nimmt der Anteil der Politikbericht-
erstattung um 5 Prozentpunkte zu, wihrend alle an-
deren Themenbereiche an Bedeutung verlieren(vgl.
Darstellung VIIL2). Diese Anderung lisst sich mit
grosser Wahrscheinlichkeit auf den Einfluss der Co-
rona-Pandemie zuriickfiihren, die einen Wegfall vie-

Die gréssten Anderungen zeigen sich darin,
dass die Medien im Corona-Jahr 2020 auffallend
starker iiber Politik berichten als in den Vor-

jahren.

ler Sportereignisse oder kultureller Veranstaltungen
nach sich zieht und die Bedeutung des politischen
Handelns steigert.

Fiir die Vielfalt bedeutet diese in der Corona-
Pandemie feststellbare Fokussierung auf die Politik
insgesamt und auf die Schweizer Politik im Speziel-
len zwei unterschiedliche Dinge. Erstens nimmt
2020 auf der positiven Seite die inhaltliche Vielfalt
zu. Die friiher festgestellte Orientierung der Medien
an Soft News schwicht sich 2020 ab, d.h. es gibt wie-
der einen breiteren, besser verteilten Mix an ver-
schiedenen Themenbereichen aus Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Sport und Human Interest. Freilich
wird ein Grossteil der Berichterstattung von der Co-
rona-Pandemie als dem dominanten Oberthema
schlechthin bestimmt. Doch innerhalb dieses Ober-
themas werden vielfiltige Themenbereiche ange-
sprochen, was auch eine frithere Untersuchung spe-
zifisch zur Berichterstattung zur Corona-Pandemie
im ersten Halbjahr 2020 zeigte (Eisenegger et al.,
2020). Zweitens aber verstédrkt auf der negativen Sei-
te die Corona-Pandemie den Trend einer abnehmen-
den geografischen Vielfalt. In den letzten sechs Jah-
ren nimmt die Bedeutung von Themen und
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Darstellung VIII.2: Sphiren im Jahresvergleich

Die Darstellung zeigt in den blauen Balken die Anteile der Sphéren in der
Medienberichterstattung im Jahr 2020 und in den griinen Balken die Ver-
dnderung im Jahresvergleich in Prozentpunkten. Datengrundlage bilden
alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen
Jahre (2019 n = 20’122, 2020 n = 17°294). Ausgew&hlt wurden, wie bei Dar-
stellung VIII.1., nur diejenigen 55 Medientitel, fiir die Daten seit 2015 vor-

liegen.

Lesebeispiel: Politik ist mit 37% die am meisten thematisierte Sphére in der
Berichterstattung im Jahr 2020; die Anteile haben von 2019 bis 2020 um 5

ordnungsleistungen. Dennoch: Dieser positive Be-
fund kann nicht dariiber hinwegtéuschen, dass die
Einordnungsleistungen lingerfristig gesehen abge-
nommen haben. Sie sind 2020 mit 3,9 Scorepunkten
immer noch merklich tiefer als 2015 mit 4,7 Punkten.

Bei einem weiteren Aspekt der Einordnungs-
leistungen, ndmlich den Interpretationsleistungen,
zeigen sich gemischt-positive Befunde. Obwohl
Journalist:innen wegen der Corona-Beschrinkungen

Es sind zunehmend Journalist:innen, die Nach-
richten selber vermitteln und diese interpretie-
ren, und nicht Agenturen oder Pressedienste.

Prozentpunkte zugenommen.

Ereignissen im Ausland um 8 Prozentpunkte ab,
wihrend die Medien immer mehr auf nationale The-
men und Ereignisse fokussieren (2020 auch wieder
auf lokale und regionale Themen)(vgl. Darstellung
VIIL.3). 2020 ist diese «Binnenorientierung» klar am
stiarksten ausgeprigt. Auch sie ist vermutlich Aus-
druck der Corona-Pandemie. Dies zeigt sich daran,
dass gerade die nationale Politikberichterstattung,
aber auch die lokal-regionale Politikberichterstat-
tung 2020 merklich an Bedeutung gewinnen. Die Po-
litikberichterstattung iiber das Ausland bleibt relativ
stabil, was damit bedeutet, dass die internationale
Berichterstattung iiber Wirtschaft, Kultur, Sport und
Human Interest im Corona-Jahr 2020 an Bedeutung
verliert. Kurz: Die Medien fokussieren wihrend der
Pandemie zunehmend auf die nationale Politik, was
ein Stiick weit mit einer abnehmenden Vielfalt in der
Auslandsberichterstattung einhergeht - ein typi-
sches Muster in einer Krisenphase.

Auch bei den Einordnungs- und Interpretati-
onsleistungen gibt es bestimmte Muster. Die Coro-
na-Pandemie und die grosse Unsicherheit, die mit ihr
einhergeht, erhdhen das Bediirfnis nach Orientie-
rung und Einordnung. Gleichzeitig fiihrt das rasche
Tempo der Corona-Pandemie auch dazu, dass sich
Ereignisse iiberstiirzen und oftmals nicht genug Zeit
bleibt, diese einzuordnen. Vor diesem Hintergrund

vermehrt von zuhause arbeiten miissen und mogli-
cherweise weniger Kontakt- und Recherchemdglich-
keiten haben, bedeutet dies nicht, dass nun interpre-
tative Beitragsformate an Bedeutung verlieren
wiirden. So gibt es 2020 etwa gleich viele Reporta-
gen, Portraits und Interviews wie in den Vorjahren.
Interpretationen in Form von Kommentaren neh-
men sogar nochmals leicht zu. Damit nimmt der An-
teil an Kommentaren von 2015 bis 2020 zu, wenn
auch nur leicht von 4% auf 6%.

Der wichtigste Faktor fiir zunehmende Interpre-
tationsleistungen aber ist: Nachrichten beruhen mehr
auf redaktionellen Leistungen. Es sind zunehmend
Journalist:innen, die Nachrichten selber vermitteln
und diese interpretieren, und nicht Agenturen oder
Pressedienste (vgl. Darstellung VIIL4). Der Anteil an
rein redaktionellen Beitrigen steigt von 58% im Jahr
2015 auf 68% im Jahr 2020. Dafiir sinken die Anteile
von nicht gezeichneten Beitrdgen im selben Zeitraum
merklich von 16% auf 6%. Beim Umgang mit gezeich-
netem Fremdmaterial, also Agenturen, zeigt sich kein
einheitliches Bild. Unbearbeitete Beitrige sind 2020,
anders als in den letzten paar Jahren, wieder etwas
stirker vertreten (13%) als Agentur-Beitrige, die re-
daktionell bearbeitet werden (10%).
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Darstellung VIII.3: Bezugsrdume im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile der Bezugsrdume in der gesamten Bericht-
erstattung und in der Politikberichterstattung, d.h. Beitrége, die bei der
Gesellschaftssphére als Politik codiert wurden. Bei den Bezugsrdumen
wurden zur hier dargestellten Kategorie «national» neben Berichten zur
Schweiz («national») auch Berichte {iiber bilaterale Bezugsrdume
(«Schweiz - bilateral») mitgez&hlt. Die Anteile stellen den Mittelwert der
Anteile in den einzelnen Titeln dar. Datengrundlage bilden alle Beitrédge
der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre (2015
n =22’320; 2016 n =22’556; 2017 n =22’529; 2018 n =20°948; 2019
n = 20°122; 2020 n = 17°294). Ausgewahlt wurden nur diejenigen 55 Medien-
titel, fiir die Daten aus allen sechs Kalenderjahren vorliegen.

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

Hinter den Gesamtentwicklungen stecken un-
terschiedliche Entwicklungen und Rahmenbe-
dingungen auf der Ebene der einzelnen Medien,
Medienorganisationen und Sprachregionen. Im
Durchschnitt greifen Medien in der Suisse romande
in 29% der Beitrige auf bearbeitetes oder unbearbei-
tetes Fremdmaterial zuriick - mehr als Medien in der
Deutschschweiz und der Svizzera italiana (je 18%) -
und diese Anteile haben 2020 nochmals zugenom-
men. Bezeichnenderweise stammen die drei Titel
mit den hdchsten Anteilen an solchem Fremdmateri-
al aus der Suisse romande: Lematin.ch (68%), 2omi-
nutes.ch (60%) und 24heures.ch (56%). Medien in der
Svizzera italiana weisen Ofter ungezeichnete Beitri-
ge aus (17%) als Medien in der Deutschschweiz (4%)
und der Suisse romande (7%), wobei in der Svizzera
italiana diese Anteile in den letzten Jahren abgenom-
men haben. Der Befund, wonach also Medien in den
beiden kleineren Sprachregionen im Durchschnitt
héufiger auf Agentur- und Fremdmaterial zuriick-
greifen (oder zumindest ihre Beitridge nicht kenn-
zeichnen), konnte darauf verweisen, dass in den klei-
neren Sprachregionen weniger Ressourcen fiir
journalistische Eigenleistungen zur Verfiigung ste-
hen oder von den Medienhdusern zur Verfiigung ge-
stellt werden.

Auch Entscheidungen einzelner Medienhduser
beeinflussen den Umgang mit Agentur- und Fremd-
material. In der Deutschschweiz kiindigen Medien-
hiuser an, verstdrkt in Eigenproduktionen zu inves-
tieren. So hat CH Media ihre Zusammenarbeit mit
Keystone-SDA seit Anfang 2020 reduziert, d.h. CH
Media verzichtet auf Inlandsnachrichten der Keysto-
ne-SDA. Auch in den Daten wird ersichtlich, dass der
Anteil an Beitrdgen mit Fremd- bzw. Agenturmateri-
al 2020 in Medien wie dem St. Galler Tagblatt um
rund 10 bis 15 Prozentpunkte abgenommen hat. Bei
20 Minuten in der Deutschschweiz steht eine Abkehr
von der Keystone-SDA Anfang 2021 bevor. Dies ist
bemerkenswert, denn 2020 betrdgt der Anteil an
Agentur- und Fremdmaterial bei 20 Minuten und sei-
nem Online-Pendant noch mehr als ein Viertel aller
Beitrdge und damit mehr als der Durchschnitt der
Medien. Inwieweit der Wegfall von Beitrigen der
Keystone-SDA mit Eigenleistungen oder allenfalls
mit anderen Agenturen oder anderem Fremdmateri-
al kompensiert werden kann, werden Untersuchun-
gen des Kalenderjahres 2021 zeigen.
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Darstellung VIII.4: Eigen- und Fremdleistungen im Zeitverlauf

Die Darstellung zeigt die Anteile von Beitrégen, die auf verschiedenen Formen von Eigen- und Fremdleistungen beruhen. Die Anteile stellen den Mittel-
wert der Anteile in den einzelnen Titeln dar. Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre
(2015 n = 22’320; 2016 n = 22’556; 2017 n = 22°529; 2018 n = 20°948; 2019 n = 20°122; 2020 n = 17°294). Ausgew#hlt wurden nur diejenigen 55 Medientitel,
fiir die Daten aus allen sechs Kalenderjahren vorliegen.

Lesebeispiel: Wahrend die Anteile von Gastbeitridgen {iber die Zeit hinweg mit rund 2% stabil bleiben, nimmt die Zahl der unbearbeiteten Agentur- und

Pressedienst-Beitrége von 15% (2015) auf 13% (2020) ab.

Fazit: 2020 steigen in den Schweizer Medien die Pro-
fessionalitét durch einen zunehmenden Verzicht auf
Agenturmaterial und die Relevanz und die inhaltli-
che Vielfalt wegen einer Fokussierung auf nationale
Politik statt Softnews wihrend der Corona-Pande-
mie. Ebenfalls verbessern sich 2020 die Einord-
nungsleistungen wieder, erreichen aber nicht mehr
dasselbe Niveau wie noch vor sechs Jahren. Schliess-
lich nimmt die geografische Vielfalt weiter ab, weil
der Fokus auf lokale, regionale und vor allem natio-
nale Themen und Ereignisse im Corona-Jahr die Aus-
landsberichterstattung weiter in den Hintergrund
dréngt.

VIIL.2.2 Entwicklungen bei den Medientypen

er Zeitvergleich der gemessenen Gesamtqualitét

bestitigt in der Tendenz das Bild. Bei 9 von 12
untersuchten Medientypen nimmt die Qualitdt im
Jahr 2020 im Vergleich zum Vorjahr zu (vgl. Darstel-
lung VIIL.5). Die jiingste Qualitédtssteigerung fiihrt bei
den Informationssendungen des 6ffentlichen Radios
und Fernsehens, bei den Sonntagszeitungen und Ma-
gazinen und bei den Online-Pendlerzeitungen dazu,
dass der frithere Negativtrend zumindest gebrochen
wird. Bei knapp der Hilfte der Typen, ndmlich den
Abonnementszeitungen-Online, dem Privatfernse-

hen, den Pendlerzeitungen-Online und den Boule-
vardzeitungen off- und online, kdnnen 2020 die
besten oder zweitbesten Qualititswerte in den
letzten sechs Jahren erzielt werden.

Bei knapp der Hélfte der Medientypen konnen
2020 die besten oder zweitbesten Qualitatswer-
te in den letzten sechs Jahren erzielt werden.

Insgesamt verbessert sich die Qualitét eher bei
Medientypen mit weiterhin unterdurchschnittlicher
Qualitdt. Diese Medientypen gleichen ihre Qualitits-
defizite ein Stiick weit aus, indem sie - gerade 2020
- die Relevanz ihrer Berichterstattung verbessern,
z.B. mehr {iber Politik berichten, oder hdufiger Ei-
genleistungen anbieten als frither. Weiterhin aber
sind die Einordnungsleistungen in Form von Hinter-
grundberichten sehr bescheiden und nehmen, an-
ders als die Relevanz oder die Professionalitét, nicht
zu. Am anderen Ende des Qualitdtsspektrums, nim-
lich bei den Medientypen mit hoherer Qualitit, zeigt
sich eher das Gegenteil: Trotz Qualitétsverbesserun-
gen im Jahresvergleich kann die friiher erzielte Qua-
litdt, zum Beispiel bei den Einordnungsleistungen,
nicht mehr erreicht werden.
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Darstellung VIIL5: Qualitdtsverdnderungen zwischen 2015 und 2020

Die Darstellung belegt die Qualitdtsverédnderung zwischen 2015 und 2020
pro Medientyp. Bei jedem Medientyp wurde der Mittelwert der Quali-
tdtsscores der einzelnen Titel verwendet. Datengrundlage bilden alle Bei-
trige der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe der jeweiligen Jahre
(2015 n = 22’320; 2016 n = 22’556; 2017 n = 22’529; 2018 n = 20°948; 2019
n = 20’122; 2020 n = 17°294). Ausgewadhlt wurden nur diejenigen 55 Medien-
titel, fiir die Daten aus allen sechs Kalenderjahren vorliegen Die Medienty-
pen sind absteigend nach ihrem Qualitdtsscore im Jahr 2020 rangiert.
Lesebeispiel: Der Qualitdtsscore einer durchschnittlichen 6ffentlichen
Radionachrichtensendung betrdgt im Jahr 2015 8,1 Punkte. 2019 ist der
Score dieses Typs mit 7,9 Punkten um 0,2 Scorepunkte tiefer.

VIIL.3 Qualitét der Medientypen

m Rahmen dieses Jahrbuchs Qualitit der Medien

wird die Berichterstattungsqualitit von 60 reich-
weitenstarken Schweizer Informationsmedien unter-
sucht, die sich 12 verschiedenen Medientypen zuord-
nen lassen. Jeder Medientyp weist spezifische for-
male Merkmale auf und verfiigt iiber eine eigene
Entstehungsgeschichte. Entsprechend setzen die Me-
dientypen ihre inhaltlichen Schwerpunkte unter-
schiedlich und leisten damit einen wichtigen Beitrag
zur Vielfalt in der Schweizer Medienarena. Die Be-
richterstattungsqualitét eines durchschnittlichen An-
gebots variiert jedoch relativ stark im Typenvergleich
(vgl. Darstellung VIIL6).

VIII.3.1 Medientypen im Uberblick

er Durchschnittswert aller Medientypen liegt bei

6,0 von maximal 10 Scorepunkten. Sechs Typen
leisten im Vergleich dazu {iberdurchschnittliche Qua-
litdt und sechs Typen liegen unterhalb des Durch-
schnittswerts. Analog zu den Vorjahren kénnen sich
die Typen des &ffentlichen Rundfunks trotz gewisser
Qualitdtsverluste an der Spitze des Typenrankings
halten. Die vergleichsweise niedrigen Scores der
SRG SSR-Portale im Bereich Einordnungsleistung
und Professionalitédt hingen vermutlich auch mit der
ausgepragten Online-Regulierung zusammen (z.B.
Lingenkriterium fiir Beitrdge ohne Sendungsbezug),
mit welcher der Service public konfrontiert ist. So ba-
sieren auf den Portalen rund 4 von 10 Beitrige auf be-
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Darstellung VIIL6: Qualititsscores der Medientypen

Die Darstellung weist die Qualitédtsscores fiir 12 Medientypen aus. Die Typen sind absteigend rangiert. Fiir jeden Typ ist zudem angegeben, ob er in den
vier Qualitdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét positiv oder negativ vom Typendurchschnitt abweicht. Daten-

grundlage bilden alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse aus der Zufallsstichprobe (2020 n = 18’695, 60 Medientitel).

Lesebeispiel: Die Newssites der Pendlerzeitungen nehmen im Qualitdtsranking der Medientypen mit 5,4 Scorepunkten eine Position unterhalb des Durch-

schnitts ein. In der Qualitdtsdimension Vielfalt schneiden sie aber iiberdurchschnittlich ab.

arbeitetem Agenturmaterial. Solche eher kiirzeren
Beitrige tragen insgesamt zwar zu Relevanz und Viel-
falt bei, aber weniger zu den Qualitdtsdimensionen
Einordnung und Eigenleistungen. Der Anteil an re-
daktionell bearbeiteten Agenturbeitrigen auf den
Online-Portalen der SRG SSR hat im Durchschnitt
aber seit 2015 um rund 10 Prozentpunkte abgenom-
men.

Analog zu den Vorjahren kénnen sich die Typen
des offentlichen Rundfunks trotz gewisser Qua-
litatsverluste an der Spitze des Typenrankings
halten.

Die anderen Medientypen mit {iiberdurch-
schnittlich hohen Qualititswerten entstammen dem
Pressebereich. Die Sonntagszeitungen und Magazine
(6,4) stoppen in der Dimension Einordnungsleistung
den Negativtrend und erzielen im Typenvergleich

Spitzenwerte. Gedruckte Abonnementszeitungen
(6,3) und die Abo-Newssites (6,4) weisen insgesamt
dhnlich gute Qualitdtswerte auf, auch weil sich die
Inhalte von gedruckten und Online-Ausgaben zu ei-
nem wesentlichen Teil iiberlappen. Trotzdem ist es
nach wie vor so, dass in gedruckten Abonnements-
zeitungen verhidltnismissig mehr einordnende und
relevante Beitrdge zu finden sind als auf den Abo-
Newssites. Doch gerade im Bereich der geografischen
Vielfalt haben gedruckte Abonnementszeitungen an
Qualitdt eingebiisst, wihrend Abo-Newssites sich
hier klar gesteigert haben.

Knapp unterhalb des Qualitdtsdurchschnitts
befindet sich das Privatfernsehen mit 5,9 Scorepunk-
ten. Das Privatfernsehen schneidet zwar in punkto
Professionalitit besser ab als der Durchschnitt, doch
zeigen sich beim Privatfernsehen grossere Qualitéts-
defizite in der Vielfalt. Dafiir ist die Berichterstat-
tung im Privatfernsehen im letzten Jahr relevanter
geworden, moglicherweise als Ausdruck der verdn-
derten Themen- und Ereignislage. Ebenfalls unter
dem Durchschnitt liegt der Online-Pure-Player wat-
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Darstellung VIII.7: Abweichung der Berichterstattungsqualitét in drei Sprachregionen

Die Darstellung zeigt pro Sprachregion und pro Medientyp die Abweichung der schweizweiten Gesamtqualitdt. Datengrundlage bilden alle Beitrége aus

der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2020 fiir die 58 Medientitel der drei untersuchten Sprachregionen (n = 18°279).

Lesebeispiel: Im sprachregionalen Vergleich erzielen die Medientypen aus der Svizzera italiana einen relativ hohen Qualitdtswert (6,4 Scorepunkte). Vier
Medientypen erzielen im schweizweiten Typenvergleich eine {iberdurchschnittliche Qualitét. Drei Medientypen, die vor allem in der Deutschschweiz

eine unterdurchschnittliche Qualitat aufweisen, kommen in der Svizzera italiana nicht vor.

son.ch (5,4), der sich im Vergleich zu den Pendler-
und Boulevardzeitungen aber nicht mehr — anders als
in den Vorjahren - iiber mehr Einordnungsleistung
charakterisiert. Die Boulevard- und Pendlermedien
online und offline schneiden in fast allen Qualitétsdi-
mensionen unterdurchschnittlich ab, obwohl sich
mehrere von ihnen im Corona-Jahr wegen der zu-
nehmenden Fokussierung auf Politik im Bereich der
Relevanz verbessert haben. Die mittlerweile schweiz-
weit einzige gedruckte Boulevardzeitung Blick (4,5)
weist insgesamt die geringste Qualitdt auf und kann
sich 2020 nur noch eingeschrinkt gegeniiber den ge-
druckten Pendlermedien (4,6) mit (leicht) besseren
Einordnungsleistungen profilieren.

VIII.3.2 Medientypen in den Sprachregionen

Die 12 verschiedenen Medientypen leisten also ei-
nen unterschiedlich starken Beitrag zur Qualitt.
Diese Qualitétsunterschiede sind auch deshalb von Be-
deutung, weil die Medientypen nicht im gleichen Mass

in den Sprachregionen vorkommen. Ein solcher um-
fassender Blick auf die verschiedenen Medientitel und
Medientypen in den Sprachregionen zeigt gewisserma-
ssen die Informations-Umwelten («information envi-
ronments», vgl. Cushion, 2021), also welche Qualitit
die sprachregionalen Arenen mit den verschiedenen
Medien insgesamt anbieten. Wie Darstellung VIIL7y
zeigt, sind die Qualititsunterschiede zwischen den Re-
gionen relativ gering. Wie im Vorjahr stellt die Sviz-
zera italiana mit 6,4 Scorepunkten im Schnitt das beste
Angebot bereit, gefolgt von der Deutschschweiz (6,3)
und der Suisse romande (6,2). Die ritoromanische
Schweiz wird hier weggelassen, weil mit dem neu er-
fassten Titel rtr.ch nur ein Medium vorliegt.

Dass die Medienqualitdt ausgerechnet in der
kleinsten Sprachregion am hdchsten ist, konnte auf
den ersten Blick als Widerspruch aufgefasst werden.
Denn weiter oben wurde unter anderem beschrie-
ben, dass einzelne Titel in den kleineren Sprachregi-
onen offenbar weniger Ressourcen haben und mehr
auf Agentur- und Fremdmaterial zuriickgreifen.
Doch auf den zweiten Blick zeigt sich, dass die hohe-



101 VIII. Medienqualitét

0% 10 20 30 40 50 60 70

9 :

8 :

10 1 9 16 2
7 —17 :
% © 123 8
6 195 13
20 6
5
14 A 22 21 15

4

1  Neue Ziircher Zeitung 9 nzz.ch 17 NZZ am Sonntag

2 SRF (TV) 10 Wochenzeitung 18 Weltwoche

3  Tages-Anzeiger 11 Basler Zeitung 19 Aargauer Zeitung
4  bazonline.ch 12 tagesanzeiger.ch 20 luzernerzeitung.ch
5 Luzerner Zeitung 13  SonntagsZeitung 21 20 Minuten

6 watson.ch 14 SonntagsBlick 22 blick.ch

7  Blick 15 20minuten.ch

8 srf.ch 16 SRF (Radio)

Darstellung VIII.8: Berichterstattungsqualitit und Reichweite in der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitdt (y-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (x-Achse) ausgewdhlter Medientitel in der Deutschschweiz. Daten-
grundlage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2020 (n = 7’828, 26 Medientitel). Datengrundlage
fiir die Reichweite sind die Befragungsdaten aus dem Digital News Report 2021 (Reuters Institute, 2021). Fiir SRF (TV) und SRF (Radio) wurde bei der
Medienqualitét jeweils der Mittelwert der Scores von zwei Informationssendungen verwendet und bei der Mediennutzung wurden SRF (TV) und Radio
SRF 1/2/4 abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.

Lesebeispiel: 20 Minuten und 20minuten.ch als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielen laut Befragung die héchsten Reichweiten in der
Deutschschweiz (44% resp. 49% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitdt mit 4,6 resp. 4,9 Scorepunkten unterdurchschnittlich.
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Darstellung VIII.9: Berichterstattungsqualitét und Reichweite in der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Gesamtqualitét (y-Achse) und die Nutzung «letzte Woche» (x-Achse) ausgew&hlter Medientitel in der Suisse romande. Daten-
grundlage fiir die Medienqualitét bilden alle Beitrége aus der Zufallsstichprobe der Qualitdtsanalyse 2020 (n = 4’171, 13 Medientitel). Datengrundlage
fiir die Reichweite sind die Befragungsdaten aus dem Reuters Institute Digital News Report 2021 (Reuters Institute, 2021). Bei der Mediennutzung wurden
RTS (TV) und RTS La Premiere / Espace Deux abgefragt und nicht die einzelnen Informationssendungen.

Lesebeispiel: 20 minutes und 20minutes.ch als Vertreter von Pendlermedien (offline und online) erzielen laut Befragung die hchsten Reichweiten in der
Suisse romande (50% resp. 54% der Befragten). Gleichzeitig ist ihre Gesamtqualitdt mit 4,1 resp. 5,5 Scorepunkten unterdurchschnittlich.
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitit
Abonnementszeitungen-Online 6,4 5,8 6,2 5,5 7,9
nzz.ch 7,6 6,9 8,7 6,4 8,4
letemps.ch 7,2 6,2 8,7 6,4 7,5
bazonline.ch 6,9 59 7,2 6,5 8,2
tagesanzeiger.ch 6,7 5,5 6,9 6,3 8,0
bernerzeitung.ch 6,6 5,6 6,2 6,1 8,4
24heures.ch 6,0 5,9 7,2 4,2 7,0
tagblatt.ch 59 59 3,7 57 8,3
luzernerzeitung.ch 5,9 5,7 3,7 5,7 8,5
cdt.ch 5,8 5,5 6,2 4,2 7,4
lenouvelliste.ch 5,0 5,2 3,7 3,6 7,5
Sonntagszeitungen/Magazine 6,4 5,8 5,4 6,8 7,8
Wochenzeitung 7,7 7,2 6,4 9,0 8,2
NZZ am Sonntag 7,1 6,3 7,1 6,8 8,1
11 Caffe 6,7 6,7 7,4 53 7,5
Weltwoche 6,7 57 53 8,9 6,9
Le Matin Dimanche 6,3 5,2 51 6,1 8,6
SonntagsZeitung 6,2 5,6 5,0 6,0 8,3
Schweiz am Wochenende 5,9 5,2 3,6 7,1 7,9
SonntagsBlick 4,9 4,4 3,0 5,2 7,1
Abonnementszeitungen 6,3 59 5,0 6,0 8,5
Neue Ziircher Zeitung 7,7 6,8 8,3 7,0 8,7
Le Temps 7,5 7,1 7,4 7,1 8,4
Der Bund 6,8 59 6,5 6,2 8,5
Tages-Anzeiger 6,7 5,6 6,1 6,5 8,7
Basler Zeitung 6,6 6,2 6,1 58 8,2
Corriere del Ticino 6,3 6,5 5,8 5,6 7,5
24 heures 6,2 57 4,5 6,0 8,5
Aargauer Zeitung 6,0 5,6 4,0 5,7 8,7
Berner Zeitung 6,0 5,4 4,2 5,6 8,6
Luzerner Zeitung 5,9 6,1 2,7 5,8 9,0
St. Galler Tagblatt 57 52 2,8 6,1 8,7
Siidostschweiz 5,6 5,3 3,7 49 8,3
Le Nouvelliste 5,4 5,5 2,7 5,3 8,3
Pendlerzeitungen-Online 5,4 4,8 5,4 4,1 7,4
tio.ch 58 52 6,1 44 7,7
20minutes.ch 5,5 5,2 6,1 3,9 6,9
20minuten.ch 4,9 3,9 4,0 4,1 7,5
Online Pure 5,4 49 5,4 4,4 6,9
watson.ch 5,4 4,9 5,4 4,4 6,9
Boulevardzeitungen-Online 5,0 4,6 49 3,8 6,4
lematin.ch 51 5,1 6,0 3,1 6,4

blick.ch 4,8 4,2 3,9 4,6 6,4
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Qualitédtsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitit
Pendlerzeitungen 4,6 4,3 3,7 Y5 6,9
20 minuti 5,1 5,1 4.4 38 7,3
20 Minuten 46 3,6 2,7 41 7,8
20 minutes 4,1 4,3 4,1 2,6 5,5
Boulevardzeitungen 4,5 4,2 2,0 4,9 7,1
Blick 45 4.2 2,0 49 7,1

Tabelle VIIL.1: Qualitdtsscores von Pressetiteln und Onlinependants

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

alle Beitrdge der Qualitdtsanalyse, die mittels einer {iber das Jahr 2020 verteilten Zufallsstichprobe ausgew#hlt wurden (n = 14°919).

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

Einordnungsleistung erzielt der Titel 6,8 Punkte.

re Qualitdt in der Svizzera italiana primdr deshalb
zustande kommt, weil dort qualitdtsschwichere
Medientypen fehlen, die in der Deutschschweiz und
teilweise auch in der Suisse romande verbreitet sind.
Dass wiederum in der Svizzera italiana Boulevard-
medien und Online-Pure-Player fehlen, die als wer-
befinanzierte Medien auf eine hohe Reichweite und
damit gréssere Medienmirkte angewiesen sind, be-
stétigt das Argument der unterschiedlich hohen Res-
sourcen in Medienmirkten. Anderungen wiren nur
dann zu erwarten, wenn ein grdsseres Deutsch-
schweizer Medienhaus ein neues Partnermedium
lancieren wiirde, wie Tamedia 2011 mit 20 minuti. Be-
zeichnenderweise treten in der Suisse romande mit
blick.ch/fr und watson.ch/fr 2021 zwei neue Medienti-
tel in Erscheinung, deren Deutschschweizer Partner-
medien iiber eine unterdurchschnittliche Qualitit
verfiigen und die auch wegen der Mdglichkeit natio-
naler Werbepools lanciert werden.

Das sprachregional unterschiedlich ausgeprig-
te Qualitdtsangebot ldsst sich weiter mit der Medien-
nutzung in Beziehung setzen (vgl. Darstellungen
VIIL8 und VIIL9). Hier werden die Qualitidtswerte
derjenigen Titel dargestellt, fiir die auch Nutzungs-
daten aus der Befragung im Reuters Institute Digital
News Report 2021 vorliegen (Reuters, 2021). Der Reu-
ters Institute Digital News Report erfasst nur die
Deutschschweiz und die Suisse romande, liefert aber
Zahlen, die iiber die Gattungen hinweg vergleichbar
sind. 2’000 Personen in der Deutschschweiz und Su-
isse romande wurden Anfang 2021 gefragt, welche

Medien sie in der «letzten Woche» zu Newszwecken
genutzt hatten. Die Befragten konnten aus vorgege-
benen Listen einmal fiir den Bereich von Offline-Me-
dien (Presse, Radio, Fernsehen) und einmal fiir den
Bereich von Online-Medien so viele Medien auswéh-
len, wie sie wollten. Mit diesen so gewonnenen Be-
fragungsdaten kann bestimmt werden, wie hoch die
Reichweite in der sprachregionalen Bevolkerung ist.

Sowohl in der Deutschschweiz als auch in der
Suisse romande zeigt sich bei den reichweitenstirks-
ten Medien eine Zweiteilung. Hohe bis sehr hohe
Reichweiten erzielen sowohl der &ffentliche Rund-
funk (SRF und RTS) mit seinen qualitativ guten In-
formationsprogrammen in Radio, Fernsehen und
online als auch die Boulevard- und Pendlermedien
mit ihren qualitativ eingeschridnkten Titeln. Eine
weitere Gemeinsamkeit der beiden Sprachregionen:
Es gibt Abonnementsmedien, die eine sehr wichtige
Funktion erfiillen, weil sie sowohl eine (sehr) hohe
Qualitdt bieten als auch relativ weit verbreitet sind.
Im Bereich der Abonnementsmedien (offline und on-
line) kommt in beiden Sprachregionen je zwei Titeln
eine besondere Bedeutung zu: Tages-Anzeiger und
NZZ in der Deutschschweiz und 24heures und Le
Temps in der Suisse romande. NZZ (online) und Le
Temps (offline und online) erreichen als qualitativ
beste Abonnementsmedien Reichweiten von immer-
hin rund 10%. Und Tages-Anzeiger und 24heures ver-
mogen als Abonnementsmedien noch hohere Reich-
weiten zu erzielen, geradein der Suisse romande -und
dies mit einer Qualitdt, die zwar nicht an die Spitzen-
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Qualitéitsscore Relevanz Vielfalt Einordnungsleistung Professionalitit
Offentliches Radio 7,9 7,5 7,6 7,2 9,1
SRF Echo der Zeit 8,2 7,9 8,0 8,1 8,8
RSI Radiogiornale 12.30 8,2 7,5 9,0 6,7 9,4
RTS Lel2h30 7,6 7,0 6,9 7,0 9,6
SRF Rendez-vous 7,5 7,6 6,6 7,0 8,7
Offentliches Fernsehen 7,5 7,1 6,5 6,9 9,4
SRF Tagesschau 7,8 7,1 7,6 7,2 9,5
SRF 10vorl0 7,5 7,2 5,1 8,1 9,5
RSI Telegiornale sera 7,4 6,8 7,9 5,8 9,0
RTS Le Journal 7,2 7,5 5,2 6,5 9,5
SRG-SSR-Online 6,4 6,4 5,9 5,2 8,1
swissinfo.ch 7,2 7,3 5,7 7,6 8,4
srf.ch 6,8 6,4 7,0 5,4 8,5
rts.ch 6,4 6,4 6,9 4.4 7,9
rsi.ch 6,2 6,1 6,3 4,3 8,0
rtr.ch 5,4 6,0 3,4 4,4 7,8
Privatfernsehen 5,9 5,8 3,7 5,3 8,9
Léman Bleu Journal 6,8 6,3 5,2 6,3 9,4
Tele 1 Nachrichten 6,4 6,2 5,4 5,4 8,7
Tele Ticino Ticino News 6,2 6,4 5,1 4,7 8,6
TeleBarn News 5,5 59 2,6 4,7 8,8
Tele Ziiri ZiiriNews 5,5 5,3 2,3 5,3 9,1
Tele M1 Aktuell 5,0 4,5 1,4 5,2 9,0

Tabelle VIIL.2: Qualitdtsscores von Rundfunktiteln

Die Tabelle zeigt die Qualitédtsscores fiir 19 Informationsangebote im Rundfunkbereich. Zudem wird pro Typ der Mittelwert der Qualitédtsscores der ein-
zelnen Titel dargestellt. Die Titel sind pro Typ absteigend rangiert. Pro Medientitel ist zudem angegeben, wie viele Scorepunkte dieser in den vier Qua-
litdtsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordnungsleistung und Professionalitét erzielt. Datengrundlage bilden alle Beitrége der Qualitdtsanalyse, die mit-

tels einer {iber das Jahr 2020 verteilten Zufallsstichprobe ausgew#hlt wurden (n = 3°776).

Lesebeispiel: Das Echo der Zeit nimmt im Qualitdtsranking mit einem Scorewert von 8,2 den Spitzenplatz ein. Auch in der Qualitdtsdimension Relevanz

erzielt das Echo der Zeit von allen Rundfunktiteln die hchsten Werte.

reiter herankommt, aber immer noch iiberdurch-
schnittlich ist.

VIIL.4 Qualitét der Medientitel

Wesentliche Qualitdtsunterschiede zeigen sich
zwischen den Medientypen, wie sie oben in
Kapitel VIII.2 beschrieben werden. Gleichzeitig gibt
es auch innerhalb von Medientypen teilweise beacht-
liche Unterschiede, vor allem bei den Wochenme-
dien, den Abonnementsmedien (gedruckt und on-

line) sowie beim Privatfernsehen. Boulevard- und
Pendlermedien sowie der offentliche Rundfunk in
den drei Sprachregionen (Fernsehen, Radio, online
aber nur bedingt) erweisen sich als relativ homogen,
was die Qualitit betrifft.

Die detaillierten Qualititswerte sind fiir den
Bereich von Pressetiteln und ihren Onlinependants
in Tabelle VIII.1 und fiir den Bereich von Rundfunk-
titeln in Tabelle VIIL.2 verzeichnet.
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VIIL.4.1 Qualitét der Presse- und Onlinetitel

Auch 2020 bestitigt sich das Bild, welche Titel in-
nerhalb ihrer Typen die beste Qualitit erzielen:
NZZ und Le Temps sowie ihre Onlinependants bei
den Abonnementsmedien, WoZ und NZZ am Sonntag
(aber Il Caffé nur noch teilweise) bei den Sonntags-
zeitungen und Magazinen sowie 20 minuti | tio.ch bei
den Pendlermedien.

Zudem kénnen sich folgende Medien im Zeit-
verlauf dadurch profilieren, dass sich ihre gemessene
Qualitédt seit 2015 merklich verbessert: Blick und
blick.ch zeichnen sich im Vergleich zu anderen Boule-
vard- und Pendlermedien mittlerweile durch relativ
solide Einordnungsleistungen aus. Mehrere Abo-
Newssites haben sich verbessert, darunter tagesan-
zeiger.ch oder bazonline.ch, die in allen Dimensionen
tiberdurchschnittlich gut abschneiden. Auch die
Newssites von CH Media, luzernerzeitung.ch und tag-
blatt.ch, haben sich seit 2015 verbessert, doch ist bei
ihnen die Vielfalt eingeschrinkt. Auf der anderen
Seite miissen mehrere gedruckte Zeitungen, darun-
ter Le Nouvelliste und Siidostschweiz, seit 2015 klare
Qualitidtsverluste hinnehmen und weisen mittler-
weile unterdurchschnittliche Vielfalts- und Einord-
nungswerte auf.

VIIL.4.2 Qualitdt der Rundfunktitel

Auch im Rundfunkbereich bestitigen die Werte
aus dem Kalenderjahr 2020 die Resultate der
Vorjahre: Im Durchschnitt erzielen die ressourcen-
starken Informationssendungen des &ffentlichen
Rundfunks regelhaft hohere Qualitidtswerte als jene
des Privatfernsehens (vgl. Tabelle VIIIL.2). Die Logi-
ken der Gattungen zeigen sich im Vergleich des An-
gebots von SRF, RTS und RSI: Die Radiotitel schnei-
den in der Tendenz besser ab als Fernsehtitel, und
beide traditionellen Gattungen weisen eine hhere
Qualitdt auf als die digitalen Kanile mit den Newssi-
tes. Aber auch fiir die 6ffentlichen Radio- und Fern-
sehtitel gilt: Ihre Qualitdt hat tendenziell abgenom-
men. Besonders betroffen ist die geografische Viel-
falt, die im Corona-Jahr 2020 stark abgenommen hat
mit der Fokussierung auf Vorginge im Inland. Die
Einordnungsleistungen haben sich bei mehreren Sen-
dungen des &ffentlichen Rundfunks 2020 verbessert,

nachdem sie in den Vorjahren abgenommen hatten.

Kein klares Muster zeigt sich bei den Online-
Angeboten der SRG SSR: Anders als bei den Radio-
und Fernsehtiteln nimmt im Corona-Jahr die geogra-
fische Vielfalt nicht ab, dafiir aber die inhaltliche
Vielfalt. Zudem lassen sich auf den Online-Portalen
immer weniger Beitrige beobachten, die auf (bear-
beitetes) Agenturmaterial zuriickzufiihren sind, d.h.
die Interpretationsleistungen und die Professionali-
tét steigen. Doch gleich wie bei den Radio- und Fern-
sehtiteln sinkt tendenziell die Vermittlung von Hin-
tergrundinformationen (Themenorientierung). Die
2020 zum ersten Mal untersuchten Angebote swiss-
info.ch und rtr.ch zeigen, dass das Qualitdtsspektrum
ziemlich breit ist. swissinfo.ch auf der einen Seite
profiliert sich mit einem relativhohen Qualitéitsscore
von 7,2 vor allem wegen einer relevanten Berichter-
stattung und der Vermittlung von Hintergriinden.
Dies ist insofern erklirbar, als swissinfo.ch in seinem
publizistischen Profil nicht in erster Linie auf die
Vermittlung von tagesaktuellen Nachrichten abzielt.
rtr.ch in der Svizra rumantscha auf der anderen Seite
kann als kleinstes bzw. ressourcenschwichstes of-
fentliches Online-Angebot zwar nicht mit der Quali-
tdt von swissinfo.ch und srf.ch mithalten, aber in den
Dimensionen Relevanz, Einordnungsleitung und
Professionalitdt mit den Online-Pendants von RTS
und RSI.

Informationssendungen des untersuchten Pri-
vatfernsehens, das mit Ausnahme von TeleZiiri zum
Service public verpflichtet ist und einen wesentli-
chen Teil des Einkommens iiber Gebiihren erhilt,
konnen insgesamt nicht mit der Qualitit des 6ffent-
lichen Fernsehens mithalten. Doch vor allem Léman
Bleu schafft es, zumindest in manchen Dimensionen
fast dhnlich gute Werte zu erzielen, nimlich bei der
Professionalitét und teilweise auch bei den Einord-
nungsleistungen. Dass es sich um einen ressourcen-
madssig relativ kleinen Fernsehsender handelt, zeigt,
dass auch mit weniger Kapital solide Qualitdtswerte
erzielt werden konnen. Das klarste Gegenbeispiel ist
Tele M1, das trotz eines héheren Budgets von allen
untersuchten Privatfernsehsendern die tiefste Quali-
tit aufweist, vor allem im Bereich der Relevanz und
der Vielfalt. Mehr Gebiihren fiihren also nicht unbe-
dingt zu mehr Qualitit. Daten aus dem Kalenderjahr
2018 des Forschungsinstituts Publicom zeigen
zudem, dass Tele M1 und sein Schwestersender Tele-
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bidrn wochentlich nicht einmal geniigend Sende-
minuten an relevanten Regionalinformationen pro-
duzieren, die laut Konzession vorgeschrieben sind
(vgl. Brindli et al., 2019). Damit kann wie schon in
den fritheren Jahrbiichern festgehalten werden: Ent-
scheidend ist auch der Wille, einen Service public
anzubieten.

Gleichzeitig hat sich die Qualitdt von Tele M1
im Jahresvergleich 2019 bis 2020 aber merklich ver-
bessert; so ist die Berichterstattung mit deutlich ho-
heren Anteilen an Politik als im Vorjahr relevanter
und sachlicher geworden. Die Einordnungsleistun-
gen in Form von Hintergrundberichterstattung
(Themenorientierung) haben aber nochmals abge-
nommen. Damit bietet Tele M1, wie auch seine
Schwestersender Telebdrn und TeleZiiri und wie auch
Tele Ticino, zumindest in seiner Hauptnachrichten-
sendung weniger Kontext und weniger Hintergriinde
als Tele 1 und Léman Bleu. Ob die verbesserte Quali-
tit 2020 letztlich ein Resultat der verdnderten The-
men- und Ereignislage ist - mehr Politikereignisse,
weniger Sportereignisse — oder ob sich dahinter ver-
dnderte publizistische Strategien niederschlagen,
kann erst mit einer Untersuchung nach dem Ende
der Corona-Pandemie geklidrt werden.
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Dario Siegen, Jorg Schneider

I1X.1 Einleitung

m folgenden Kapitel werden Befunde zur Medien-

nutzung der Schweizer Bevolkerung anhand von
Newsrepertoires aufgezeigt, die sich aus Daten einer
langjdhrigen Mediennutzungsstudie des f6g ergeben.
Basis sind jdhrliche, reprisentative Bevolkerungser-
hebungen mittels Online-Befragungen, die in Zusam-
menarbeit mit der GfK Switzerland AG realisiert wur-
den. Danach wird auf der Grundlage der Daten des
Reuters Institute Digital News Report (Reuters Insti-
tute, 2021) die Newsnutzung im internationalen Ver-
gleich diskutiert. Die letztjihrigen Erhebungen fan-
den noch vor der Corona-Krise statt. Die aktuellen
Befragungen fiir 2021 erlauben es somit, die Verénde-
rungen in der Mediennutzung, die durch das Corona-
Jahr bedingt sind, abzuschitzen. Neben den Effekten
dieses Ereignisses auf die Mediennutzung werden je-
doch auch die lingerfristigen Entwicklungen der Me-
diennutzung, die durch den digitalen Wandel voran-
getrieben werden, in den Blick genommen.

I1X.2 Newsrepertoires

ewsrepertoires geben dariiber Auskunft, welche
Medien eine Person typischerweise nutzt, um
sich iiber das aktuelle Geschehen zu informieren
(Schneider & Eisenegger, 2019). Basierend auf den

«Homeland Oriented»

Daten der reprisentativen Bevolkerungsbefragung
konnen die Mediennutzer:innen in der Schweiz in
sechs Typen unterteilt werden, die jeweils {iber dhn-
liche Newsrepertoires verfiigen. Die Anteilsentwick-
lung dieser Typen kann aufgrund der jéhrlichen Erhe-
bung iiber 13 Jahre hinweg betrachtet werden.

I1X.2.1 Newsrepertoires der Schweizer

Bevdlkerung

ie folgenden Steckbriefe charakterisieren die

Newsrepertoiretypen anhand ihrer Mediennut-
zung. Aufgrund der zentralen Rolle, die traditionelle
Medien bei der Nachrichtennutzung spielen, werden
die Repertoires «Homeland Oriented», «Old World
Boulevard» und «Old World & Onlinependants» der
alten Medienwelt — «Old World» - zugeordnet. In den
Repertoires «Intensivnutzer:innen», «Globale Surfe-
r:iinnen» und «News-Deprivierte» dominieren bei der
Nachrichtennutzung hingegen zunehmend die digita-
len Angebote der neuen Medienwelt, der «New
World». Wie die Typen soziodemografisch zu veror-
ten sind und wie sie sich angesichts aktueller Tenden-
zen in Zukunft entwickeln werden, wurde im letzten
Jahrbuch Qualitit der Medien beschrieben (fog, 2020,
S. 136f.), wie auch die typischen Themenagenden, die
aufgrund der Repertoirezugehdrigkeit ausgeprigt
sind (Schneider & Eisenegger, 2020).

Die auffilligsten Kennzeichen der <Homeland Oriented» sind die starke Konzentration
ihrer Newsnutzung auf lokale und regionale Medienangebote sowie der weitgehende
Verzicht auf digitale Medien. Die Newsrezeption folgt alltdglichen Routinen. Eine
wichtige Rolle spielt das Radio, wobei sowohl private Sender als auch Angebote des

Service public gehort werden.

«0ld World Boulevard»

Die Newsrepertoires der «Old World Boulevard» zeichnen sich durch die Nutzung von
Boulevardmedien aus. Die Newsnutzung ist ein ritualisierter Vorgang, der in festgeleg-
ten Rhythmen in den Alltag eingebettet ist. Das Interesse an Soft News und Sport fiihrt
zu einer Nutzung entsprechender Informationsangebote sowohl offline wie online. Die
Verlagerung von boulevardesken Inhalten auf Websites und Social-Media-Plattformen
spiegelt sich in ihrem Nutzungsverhalten.
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«0ld World & Onlinependants>

Nutzer:innen mit einem Newsrepertoire des Typs «Old World & Onlinependants» sind
nach wie vor klar in der traditionellen Medienwelt beheimatet. Die festen Nutzungs-
routinen, die rund um die klassischen Nachrichtenmedien gepflegt werden, werden
aber durch die Onlinependants dieser Medienangebote ergédnzt.

«Intensivnutzer:innen»

«Intensivnutzer:innen» haben ein breites Interesse an News. Damit geht ein hohes
Qualitdtsbewusstsein einher. «Intensivnutzer:innen» kennen die Reputation und Ima-
ges von Medienangeboten. Die Newsnutzung und der Riickgriff auf prestigetridchtige
Medienangebote sind fiir sie eine Moglichkeit der Statusunterscheidung. Man hebt sich
mit dem gehobenen Newskonsum von anderen ab.

«Globale Surfer:innen»

Die Newsrepertoires der «Globalen Surfer:innen» umfassen vor allem digitale Medien
und internationale Angebote. Gedruckte News konsumieren die «Globalen Surfer:in-
nen» lediglich, wenn sie zu einer Pendlerzeitung greifen. Sie nutzen so gut wie keine
schweizerische Tagespresse und auch bei Radio und TV setzen sie auf auslidndische
Nachrichtensendungen. Mit ihrer internationalen Orientierung sind die «Globalen
Surfer:innen» der Gegenpart zu den «<Homeland Oriented».

«News-Deprivierte»

Fiir «News-Deprivierte» ist ein unterdurchschnittlicher Newskonsum iiber alle Medi-
en hinweg typisch. Vereinfacht ausgedriickt beinhaltet dieser Repertoiretyp Personen,
die sdmtliche Medien unterdurchschnittlich zu Newszwecken nutzen. Wenn News
konsumiert werden, dann iiber gratis verfiigbare Online- oder Social-Media-Angebote.
Klassische Printmedien fallen als News-Quellen vollstindig weg.
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Kommunikationsereignis
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Die Corona-Pandemie und ihre Folgen

Prasidentschaftswahlen in den USA, Abwahl von Donald Trump

Rassistische Polizeigewalt in den USA und die Bewegung «Black Lives Matter>»

Brexit, Verhandlungen zwischen den Briten und der EU

Proteste gegen die Corona-Massnahmen des Bundes

Konzernverantwortungsinitiative, Abstimmungskampf und knappe Ablehnung

Sportereignisse unter Corona-Bedingungen

Islamistische Terroranschldge in Europa, u.a. in Wien, Nizza und Lugano

Fliichtlingskrise rund ums Mittelmeer, Zustédnde im Fliichtlingslager Moria

Riickzug von Prinz Harry und Meghan Markle aus dem englischen Konigshaus

Unterdriickung der Demokratiebewegung in Hongkong durch China

Greta Thunberg und die Klimabewegung «Fridays for Future»

Alt-Bundesrat Blocher fordert nachtriglich Altersbeziige ein

Spionageaffire um Crypto AG

Internationale Wirtschaftspolitik zwischen Freihandel und Strafzodllen

Aufdeckung von Kinderporno-Ringen und Fillen des Missbrauchs von Kindern

Proteste gegen manipulierte Wahlen in Weissrussland

Verurteilung von Harvey Weinstein und #MeToo-Debatte {iber Sexismus

Rechtsextremistische Terroranschlédge in Deutschland

Betriigereien und Pleite des DAX-Konzerns Wirecard

=

1. Platz 2  2.Platz 3 3.Platz 4 4. Platz 5 5. Platz

Darstellung IX.1: Themenagenda der Schweizer Bevilkerung 2020

Die Darstellung zeigt, welche Kommunikationsereignisse aus dem Jahr 2020 von der Schweizer Bevdlkerung besonders intensiv verfolgt wurden. Aus 20
Kommunikationsereignissen, die in der Schweizer Mediené6ffentlichkeit besonders viel Resonanz erzeugten, sollten die Befragten (n = 3’446) funf aus-

wiahlen und priorisieren.

Lesebeispiel: Die Corona-Pandemie und ihre Folgen wihlten 80% der Befragten unter ihre Top-5-Kommunikationsereignisse des Jahres 2020. Fiir 52% war
es das Kommunikationsereignis, das sie von den 20 vorgelegten am intensivsten verfolgt hatten (Platz 1).

1X.2.2 Themenwahrnehmung und Entwick-

lung der Newsrepertoires

ie Corona-Krise stand fiir vier von fiinf

Nutzer:innen auf der personlichen Themen-
agenda der wichtigsten Kommunikationsereignisse
(vgl. Darstellung IX.1). Unter Kommunikationsereig-
nissen sind mediale Ereignisse, deren Berichterstat-
tung besonders stark verfolgt wird, zu verstehen. Auf
Platz 2 der Themenagenda liegt der amerikanische
Présidentschaftswahlkampf. Dieses Medienereignis
wurde bei drei von vier Nutzer:innen intensiv wahr-
genommen. Alle weiteren mdoglichen Kommunika-

tionsereignisse schafften es nicht, die Aufmerksam-
keit von mehr als der Hilfte der Bevolkerung auf sich
zu ziehen. In den Jahren zuvor verteilte sich die Auf-
merksamkeit auf deutlich mehr Kommunikations-
ereignisse (fog, 2019; 2020).

Die Trends, mit denen sich die Anteile der Re-
pertoiretypen in den vergangenen 13 Jahren entwi-
ckelt haben, setzen sich zwar fort, verlieren aber an
Dynamik (vgl. Darstellung IX.2). Die Anteile der
«Homeland Oriented» sind stark (4,5%, 1,5 Prozent-
punkte [PP]) und die der «Old World Boulevard» mi-
nimal (7,4%, -0,1 PP) gesunken. Der Bevolkerungsan-
teil der «Old World & Onlinependants» bleibt auf
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Darstellung IX.2: Langfristige Abnahme der Old-World-Newsrepertoires und Zunahme der New-World-Newsrepertoires seit 2009

Die Darstellung zeigt die Anteilsentwicklungen der sechs Repertoiretypen im Zeitraum von 2009 bis 2021 (n = 44’564). Von 2016 auf 2017 wurde das Set

der zugrunde liegenden Medienkategorien erweitert.
Lesebeispiel: Der Anteil der «Globalen Surfer:innen» nimmt von 16% im Jahr 2009 auf 28% im Jahr 2021 zu.

einem #hnlichen Niveau wie im Vorjahr (13,0%, +0,7
PP). «News-Deprivierte» stagnieren auf ihrem ho-
hen Niveau (36,3%, -0,4 PP), wie auch «Intensiv-
nutzer:innen» (10,7%, -0,3 PP). Einen Anstieg ver-
zeichnet das Repertoire der «Globalen Surfer:innen»
(28,0%, +1,6 PP).

«Globale Surfer:innen» und «News-Deprivier-
te» setzten im letzten Jahr im Vergleich zu den
Vorjahren deutlich stdarker auf das Fernsehen
als Hauptnachrichtenquelle.

Als zentrales Ergebnis ldsst sich festhalten,
dass {iber alle Nutzer:innen hinweg nur geringe
Verdnderungen in den Repertoires der Nachrichten-
medien zu beobachten sind. Dies trotz des ein-
schneidenden Kommunikationsereignisses der Co-
rona-Krise. Besonderes Augenmerk wird in den
diesjdhrigen Auswertungen deshalb auf jene Nach-
richtenmedien gelegt, die von den Typen innerhalb
ihres Repertoires als Hauptquellen genutzt werden.
Hier zeigen sich deutliche Verschiebungen. Die
«Intensivnutzer:innen» vertrauen vor allem auf
Print in Form von Abonnenmentszeitungen als
Hauptnachrichtenquellen. Auffillig ist jedoch, dass

bei diesem Repertoiretyp im vergangenen Jahr
Newssites und Social Media als Hauptquellen an Be-
deutung gewonnen und die audiovisuellen Angebote
TV und Radio an Bedeutung verloren haben.

Anders sehen die Verschiebungen bei den am
stirksten digital informierten Newsrepertoires aus:
«Globale Surfer:innen» und «News-Deprivierte»
setzten im letzten Jahr im Vergleich zu den Vorjah-
ren deutlich stidrker auf das Fernsehen als Haupt-
nachrichtenquelle. Dieses Resultat deckt sich mit
den Erkenntnissen der JAMESfocus-Studie von
2020, die das Informationsverhalten der 12- bis
19-Jdhrigen wihrend des Corona-Shutdowns im
Friihling 2020 untersucht hat (Bernath et al., 2020).
In Krisenzeiten nutzen auch «Globale Surfer:innen»
und «News-Deprivierte» offenbar stérker das traditi-
onelle Medium Fernsehen als in Zeiten ohne heraus-
gehobene mediale Ereignisse. Social Media, die vor
allem bei «News-Deprivierten» eine wichtige Rolle
als Hauptinformationsquelle spielen, kénnen dage-
gen nicht profitieren. Bestehen bleibt jedoch der Be-
fund, dass fiir diese beiden Repertoiretypen, die am
stirksten den digitalen Wandel in ihren Repertoires
umgesetzt haben, weiterhin Newssites die wichtigs-
ten Quellen fiir Nachrichten sind.
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IX.3 Mediennutzung im internationalen
Vergleich

er international vergleichende Blick des Reuters

Institute Digital News Report erlaubt eine Ein-
ordnung der Schweizer Mediennutzung in diesem
Corona-Jahr (vgl. Darstellung IX.3). In der Darstel-
lung IX.3 sind die Linder nach den vier Mediensys-
tem-Typen (Northern, Central, Western und Sou-
thern) nach Briiggemann et al. (2014) geordnet. Diese
Typologie gruppiert nationale Mediensysteme basie-
rend auf verschiedenen Strukturmerkmalen. Medien-
nutzung (genauer die Bedeutung der Presse) ist eine
der beriicksichtigten Dimensionen, weiter erfasst
werden etwa die Beziehung zwischen Politik und Me-
dien, journalistische Professionalitdt oder die Rolle
des Staates im jeweiligen Mediensystem (siehe Kapi-
tel «Methodik», S. 141).

Erstmals werden in der Schweiz Online-Nach-
richten héaufiger als traditionelle Medienan-
gebote als Hauptinformationsquelle genutzt.

Die Ergebnisse der Bevolkerungsbefragung zei-
gen, dass Online-Newssites in der Schweiz die
Hauptinformationsquelle fiir 39% der Befragten
sind. Das ist im internationalen Vergleich ein hoher
Wert. Nur in den nordischen Staaten Norwegen
(44%), Schweden (38%) und Danemark (37%), sowie
im Vereinigten Konigreich (38%) werden Online-
Newssites dhnlich stark genutzt. Im Corona-Jahr hat
die Nutzung von Newssites in der Schweiz um 3,7 PP
zugenommen, mehr als in jedem anderen der beriick-
sichtigten Lander. Knapp ein Drittel der befragten
Personen in der Schweiz (30%) nutzen TV als ihre
primdre Informationsquelle. Obwohl das Fernsehen
damit die zweitwichtigste News-Quelle ist, ist die
Schweiz im internationalen Vergleich das Land mit
der tiefsten TV-Nutzung. Zum Vergleich: In Italien
(56%) und Frankreich (54%) nennt iiber die Hilfte
der Befragten das Fernsehen als ihre bevorzugte
News-Quelle. Wihrend die Bedeutung des Fernse-
hens als Informationsquelle in allen beriicksichtig-
ten Landern im Corona-Jahr stark zugenommen hat
(min. +2,6 PP in Deutschland und Spanien, max.
+8,2 PP in Irland), hat sich diese in der Schweiz kaum

veridndert (+0,8 PP). Die Schweiz zeichnet sich aus-
serdem noch immer durch einen verhéltnismissig
hohen Print-Anteil als Hauptinformationsquelle aus.
Obwohl gedruckte Zeitungen und Zeitschriften auch
in der Schweiz kontinuierlich an Bedeutung verlie-
ren (zuletzt -3,4 PP), sind Printmedien noch immer
die wichtigste Informationsquelle fiir 12% der Be-
fragten. In keinem der beriicksichtigten Linder ist
die Print-Nutzung héher. Die Werte zur Nutzung
von Radio (7%) und Social-Media-Plattformen (13%)
sind im internationalen Vergleich dagegen im Mittel-
feld einzuordnen.

Dieser internationale Vergleich macht deutlich,
dass das Corona-Jahr in zahlreichen Lindern zu Ver-
dnderungen gefiihrt hat, die langjéhrigen Trends ent-
gegenlaufen, insbesondere durch eine erhohte TV-
Nutzung. In der Schweiz ist ein derartiger
Corona-Effekt kaum erkennbar, die Trends der letz-
ten Jahre in Richtung stirkeren Online-Konsums
setzen sich fort. Erstmals werden in der Schweiz
Online-Nachrichten (Online-Newssites und Social
Media 52%) hidufiger als traditionelle Angebote
(Fernsehen, Radio und Print 48%) als Hauptinforma-
tionsquelle genutzt.

1X.4 Mediennutzung in der Schweiz

ie Befragung durch das Reuters Institute (2021)
Dzeigt, dass sich die Mediennutzung zu News-
zwecken in der Schweiz stark nach Altersgruppen
(vgl. Darstellung IX.4) unterscheidet. Das Fernsehen
ist unter dlteren Nutzer:innen deutlich stérker ver-
breitet als bei jiingeren Altersgruppen. Wihrend le-
diglich 10% der 18- bis 24-Jdhrigen das Fernsehen als
ihre Hauptinformationsquelle bezeichnen, betrigt
dieser Wert bei den ab 55-Jahrigen 41%. Die Gruppe
der Nutzer:innen ab 55 Jahren ist die einzige Alters-
gruppe, fiir die das Fernsehen das wichtigste Infor-
mationsmedium ist. Auch Printmedien werden stér-
ker von élteren Personen genutzt. Unter den ab
55-Jdhrigen sind Printmedien fiir 15% der Befragten
die wichtigste News-Quelle. Bei den 18- bis 24-Jdhri-
gen liegt dieser Wert bei 8%. Online-Newssites sind
dagegen am stérksten in den Gruppen mittleren Al-
ters verbreitet. Knapp die Hilfte (49%) der 25- bis
34-Jdhrigen sowie der 35- bis 54-Jdhrigen nutzt On-
line-Newssites als Hauptinformationsquelle. In bei-
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Darstellung IX.3: Nutzung nach Kanal im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lénder, welche Kanile die Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main Source of News») sind
(Quelle: Reuters Institute, 2021). Kategorisierung der Ladnder (Northern, Central, Western und Southern) nach Briiggemann et al. (2014; siehe Kapitel
«Methodik», S. 141).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 39% der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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nahe allen Altersgruppen — ausser in der Gruppe der
Personen ab 55 Jahren - sind Newssites das meistge-
nutzte Informationsmedium. Die Nutzungspriferen-
zen nach Alter sind bei Social-Media-Plattformen
stark gegenldufig zu jenen des Fernsehens. Beson-
ders die jungen Altersgruppen weisen eine hohe So-
cial-Media-Nutzung auf. 36% der 18- bis 24-Jdhrigen
nennen Social-Media-Plattformen als ihre Hauptin-
formationsquelle. In der #ltesten Gruppe, den Be-

36% der 18- bis 24-Jdhrigen nennen Social-Me-
dia-Plattformen als ihre Hauptinformations-
quelle. In der &ltesten Gruppe, den Befragten ab
55 Jahren, sind es 8%.

fragten ab 55 Jahren, sind es 8%. Beim Radio hinge-
gen zeigen sich kaum altersspezifische Unterschiede.
Durchschnittlich wird das Radio iiber alle Alters-
gruppen hinweg von 7% als Hauptinformations-
quelle genutzt.

Im Zeitvergleich zwischen 2016 und 2021 las-
sen sich eindeutige Trends der Mediennutzung er-
kennen (vgl. Darstellung IX.5). Es hat eine Ver-
schiebung weg von der traditionellen, hin zur
Online-Mediennutzung stattgefunden. Newssites
sind fiir 39% der Befragten der wichtigste Informati-
onskanal und haben seit 2016 um +7,0 PP zugelegt.
Social-Media-Plattformen konnten iiber die letzten
fiinf Jahre auch ein grosses Wachstum verzeichnen.
2016 gaben 8% der Befragten an, Social Media als
Hauptinformationsquelle zu nutzen, 2021 sind es be-
reits 13% (+4,8 PP). Der Anteil der Befragten, die das
Fernsehen als Hauptinformationsquelle nutzen
(30%), bleibt zwischen 2016 und 2021 konstant
(+0,4 PP). Die Nutzung von Printmedien hat hinge-
gen stark abgenommen und sich innerhalb von fiinf
Jahren fast halbiert (-9,0 PP). Auch das Radio hat
zwischen 2016 und 2021 Nutzer:innen verloren
(-1,7 PP) und ist die Informationsquelle mit dem
tiefsten Nutzungsanteil (7%). Wohin sich die Nut-
zung verlagert hat, hingt stark vom Alter ab. Wih-
rend dltere Zielgruppen vorwiegend zu Online-
Newssites wechselten (+o0,1 PP bei den 18- bis
35-Jdhrigen; +9,8 PP bei Befragten ab 35 Jahren), wan-
derten jlingere Nutzer:innen zu Social-Media-Platt-

0% 10 20 30 40 50 60
i1 10%
12 18 %
TV 13 22 %
i 4 32%
5 41 %
: f7%
: 6%
Radio ] 6%
] P 8%
P 7%
P 8%
7%
Print 11 %
‘10%
115% :
‘ £40 %
149 %
Newssite 149 %
142%
129%
36%
119 %
Social Media 12 %
P 8%
i 8%
1 18 - 24 Jahre 3 35-44Jahre 5 55+ Jahre
2  25-34Jahre 4 45 -54Jahre

Darstellung IX.4: Nutzung nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Altersgruppen in der Schweiz, wel-
che Kanile Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung («Main Source

of News») sind (Quelle: Reuters Institute, 2021).

Lesebeispiel: 36% der Befragten zwischen 18 und 24 Jahren geben an,

Social-Media-Plattformen als Hauptquelle fiir News zu nutzen.

formen ab (+8,4 PP bei den 18- bis 35-Jdhrigen;
+3,9 PP bei Befragten ab 35 Jahren).

Fiir den Reuters Institute Digital News Report
wurden Personen befragt, welche Social-Media-
Plattformen sie «in der letzten Woche» genutzt ha-
ben, um Nachrichten zu suchen, zu lesen, anzusehen,
zu teilen oder dariiber zu diskutieren (vgl. Darstel-
lung IX.6). WhatsApp (30%), Facebook (27%) und
YouTube (24%) sind fiir News-Nutzung nach wie vor
die drei wichtigsten sozialen Medien in der Schweiz.
Wihrend die WhatsApp-Nutzung zu Newszwecken
gegeniiber dem letzten Jahr zugenommen hat
(+3,9 PP), hat Facebook (-2,7 PP) leicht an Bedeutung
verloren. Die Nutzung von YouTube bleibt unverin-
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Darstellung IX.7: Markengestiitzter vs. emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die Zugangswege zu Online-News (Quelle: Reuters Institute, 2021).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4% der Befragten an, Online-News mittels einem Aggregatoren (z.B. Google News) aufzurufen. Sie geh6ren damit zu

der Gruppe der Nutzer:innen, die Medien emergent konsumieren.

bei dem Medienmarken von den Nutzer:innen ge-
zielt aufgesucht werden, trifft somit fiir 57% (-1,9 PP
gegeniiber letztem Jahr) der befragten Personen in
der Schweiz zu. Im Gegensatz dazu konsumieren ins-

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

gesamt 27% (+0,7 PP) der Befragten Online-
Nachrichten iiber Social-Media-Plattformen, Such-
maschinen oder Aggregatoren. Dieser emergente
Medienkonsum, bei dem nicht mehr gezielt auf be-
stimmte Medienmarken zugegriffen wird, sondern
einzelne Nachrichten iiber Algorithmen die Nutze-
r:innen erreichen, bleibt damit gegeniiber dem letz-
ten Jahr relativ stabil (f6g, 2020).
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X. Einstellungen gegeniiber Medien

Lisa Schwaiger, Sarah Marschlich

X.1 Einleitung

Individuelle Einstellungen gegeniiber Medien be-
einflussen massgeblich, in welchem Ausmass jour-
nalistische Nachrichtenangebote konsumiert werden.
Aus demokratietheoretischer Sicht ist die Zufrieden-
heit mit journalistischen Angeboten und das Ver-
trauen in die Medien folglich essenziell fiir die Infor-
miertheit von Biirger:innen. Dieses Kapitel gibt einen
Uberblick dariiber, wie Personen aus der Schweiz
Medien im Allgemeinen und den Journalismus im
Speziellen aktuell einschitzen. Die nachfolgenden
Ergebnisse geben Aufschluss iiber das Nachrichten-
interesse, Medienvertrauen, die Einschitzung jour-
nalistischer Berichterstattung sowie die Erwartungen
an den Journalismus innerhalb der Schweizer Bevol-
kerung. Die Resultate beziehen sich auf die internati-
onale, jahrlich durchgefiihrte und représentative Be-
fragung durch das Reuters Institute (2021), die einen
Lindervergleich ermdglicht.

X.2 Interesse an Nachrichten

nteresse an Medien und Nachrichten ist unabding-

bar fiir das Funktionieren eines Mediensystems.
Die Daten des Reuters Institute (2021) zeigen, dass
57% der Befragten in der Schweiz sehr oder dusserst
an Nachrichten interessiert sind, im Vorjahr 2020 wa-
ren es noch 59% (f6g, 2020; Reuters Institute, 2020).
Unter den Minnern sind es sogar 62%, im Gegensatz
zu 53% der Frauen. Zudem steigt das Nachrichtenin-
teresse mit zunehmendem Alter - so sind es bei den
18- bis 24-Jdhrigen nur 39%, die sehr oder dusserst an
Nachrichten interessiert sind, wihrend es bei den ab
55-Jdhrigen 63% sind. Unter allen Befragten sind 33%
einigermassen und nur 9% nicht sehr oder iiberhaupt
nicht an Nachrichten interessiert — im Vergleich zum
Vorjahr (6%) ist der Anteil der Nicht-Interessierten
damit um 3 Prozentpunkte (PP) gestiegen (f6g, 2020;
Reuters Institute, 2020). Am hdchsten ist der Anteil
jener Personen, die nicht sehr oder iiberhaupt nicht
an Nachrichten interessiert sind, unter den 18- bis
24-Jdhrigen mit 16%.

Im internationalen Vergleich liegt die Schweiz
hinsichtlich des Nachrichteninteresses — wie auch
schon im Vorjahr - im Mittelfeld. Das grdsste Inter-
esse an Nachrichten weisen Biirger:innen in Irland

auf, wo 70% der Befragten sehr oder dusserst an
Nachrichten interessiert sind (+5 PP im Vergleich
zum Vorjahr). In den Nachbarldndern Deutschland,
Osterreich, aber auch in Spanien liegt der Anteil je-
weils bei 67% (-4 PP, +1 PP und -1 PP). Auch die Nie-
derlande (64%, +6 PP), Italien (62%, +2PP) und Nor-
wegen (62%, +4 PP) erzielen héhere Werte als die
Schweiz (57%, —2 PP). Am niedrigsten ist das Nach-
richteninteresse in Schweden (49%, -2 PP) und
Frankreich (48%, +4 PP) (vgl. Darstellung X.1).

X.3 Medienvertrauen

ublizistische Medien sind ein wichtiger Eckpfei-
ler moderner Demokratien. Sie informieren iiber
aktuelle Geschehnisse, ordnen Informationen ein
und prisentieren verschiedene Positionen zu den
Feldern Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Kultur und
Sport. Um ihrer Rolle fiir 6ffentliche Thematisie-

Dieses Ergebnis kann als Hinweis darauf gedeu-
tet werden, dass dem professionellen Journalis-
mus in Krisenzeiten wie der Corona-Pandemie

wieder mehr Vertrauen geschenkt wird.

rungs- und Meinungsbildungsprozesse iiberhaupt ge-
recht werden zu konnen, ist das Vertrauen in Medien
und den professionellen Journalismus zentral (Pro-
chazka, 2020).

In der Schweiz geben knapp iiber die Hilfte
der Befragten (51%) an, dass sie den Nachrichten-
medien {iberwiegend bis komplett vertrauen. Damit
steigt das Medienvertrauen im Vergleich zum Vor-
jahr um 7 Prozentpunkte und setzt sich dem negati-
ven Trend der Vorjahre entgegen (Reuters Institu-
te, 2019, 2020). Dieses Ergebnis kann als Hinweis
darauf gedeutet werden, dass dem professionellen
Journalismus in Krisenzeiten wie der Corona-Pan-
demie wieder mehr Vertrauen geschenkt wird.
Gleichzeitig zeigt sich, dass 25% der Befragten der
Aussage, man konne den Nachrichten vertrauen,
weder zustimmen noch diese ablehnen. 24% geben
sogar an, Nachrichten kaum oder gar nicht zu ver-
trauen. Im Vergleich zu anderen europdischen Lin-
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Darstellung X.1: Interesse an Nachrichten im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt das generelle Interesse an Nachrichten im Léndervergleich (Quelle: Reuters Institute, 2021).
Lesebeispiel: 57% der Schweizer Bevolkerung sind sehr oder dusserst an Nachrichten interessiert. Nur 9% sind nicht sehr oder {iberhaupt nicht interes-
siert.
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dern liegt die Schweiz damit gemeinsam mit
Deutschland (53%, +8 PP im Vergleich zum Vor-
jahr), Irland (53%, +5 PP) und Schweden (50%, +12
PP) im hinteren ersten Drittel (vgl. Darstellung
X.2). An der Spitze im europidischen Vergleich be-
finden sich Finnland (65%, +9 PP), Portugal (61%, +5
PP) und Dénemark (59%, +13 PP), bei denen ein ver-
gleichsweise hoher Anteil der Bevdlkerung den
Nachrichtenmedien vertraut. Im Gegensatz dazu
sind die Vertrauenswerte in die Nachrichtenmedien
in Frankreich (30%, +7 PP), Ungarn (30%, +3 PP)
und der Slowakei (30%, +2 PP) am geringsten, ob-
wohl auch hier prozentuelle Anstiege zum Vorjahr
zu verzeichnen sind (Reuters Institute, 2020).

Das Vertrauen in Suchmaschinen und soziale
Medien fallt gering aus, obwohl Tech-Plattfor-
men wie Facebook und Google eine steigende
Bedeutung in der Informationsverbreitung zu-
gesprochen wird.

In der Schweiz zeigen sich in Bezug auf das Me-
dienvertrauen soziodemografische Unterschiede.
Das Vertrauen in die Informationsmedien ist bei der
jlingeren Bevolkerung geringer als bei dlteren Alters-
gruppen. So geben 41% der 18- bis 24-Jahrigen und
39% der 25- bis 34-Jdhrigen an, den Informationsme-
dien iiberwiegend oder komplett zu vertrauen, wih-
rend dies bei den 35- bis 44-Jdhrigen (48%) und 45-
bis 54-Jdhrigen (51%) rund die Hilfte ausmacht.
Unter den Jungen zeigt sich jedoch auch, dass rund
jede:r Dritte den Informationsmedien eher nicht
oder gar nicht vertraut (Reuters Institute, 2021). Bei
den Befragten ab 55 Jahren sind es hingegen deutlich
mehr als die Hilfte (59%), die den Informationsme-
dien tiberwiegend oder komplett vertrauen. Betrach-
tet man das Vertrauen in Suchmaschinen, gibt iiber
alle Altersgruppen hinweg weniger als jede:r Dritte
(29%) an, diesen iiberwiegend oder komplett zu ver-
trauen. Unter den jiingeren Altersgruppen (18- bis
24-Jéhrige und 25- bis 34-Jdhrige: 27%) sowie unter
Biirger:innen ab 55 Jahren (28%) sind es sogar noch
weniger. Bei den mittleren Altersgruppen (35- bis
44-Jahrige: 34%; 45- bis 54-Jdhrige: 31%) haben etwas
mehr Biirger:innen Vertrauen in Suchmaschinen.

Das Vertrauen in die sozialen Medien (vgl. Darstel-
lung X.3) ist {iber alle Altersgruppen hinweg niedrig.
Jede:r Fiinfte in der Schweiz vertraut diesen iiber-
wiegend oder komplett. Insgesamt zeigt sich, dass
das Vertrauen in Suchmaschinen und soziale Medien
gering ausfillt, obwohl Tech-Plattformen wie Face-
book und Google eine steigende Bedeutung in der In-
formationsverbreitung zugesprochen wird (Latzer et
al, 2020; Schneider & Eisenegger, 2019). Auch im
Vorjahresvergleich haben sich die Vertrauenswerte
in Suchmaschinen und soziale Medien in der Schwei-
zer Bevolkerung kaum bis gar nicht verdndert (Reu-
ters Institute, 2020). Das Geschlecht spielt fiir das
Medienvertrauen in der Schweizer Bevolkerung hin-
gegen keine entscheidende Rolle.

Zudem unterscheidet sich das Medienvertrau-
en nach Sprachregion. So haben Biirger:innen aus
der Suisse romande nach eigenen Angaben ein deut-
lich geringeres Vertrauen in die Informationsmedien
als Deutschschweizer Biirger:innen. 53% der Befrag-
ten in der deutschsprachigen Schweiz und nur 45%
der Befragten in der franzdsischsprachigen Schweiz
geben an, den Medien iiberwiegend oder komplett zu
vertrauen (Reuters Institute, 2021). Wie auch im
Vorjahr zeigen sich zum Teil Unterschiede im Medi-
envertrauen der Biirger:innen je nach ihrer politi-
schen Orientierung. Befragte, die sich nach eigenen
Angaben mit «sehr rechts» oder «sehr links» identifi-
zieren sowie diejenigen, die sich keiner spezifischen
politischen Gesinnung zuordnen kdnnen (Antwort

Insgesamt zeigt sich, dass der Grossteil der
Schweizer Bevdlkerung Vielfalt, Ausgewogen-
heit und Neutralitdt als wichtige Kriterien der
Berichterstattung von Informationsmedien
empfinden.

«weiss nicht»), haben im Vergleich zu politisch an-
ders Gesinnten das niedrigste Medienvertrauen. So
geben 41% der Befragten ohne politische Zuordnung
sowie 47% der Befragten mit einer sehr rechten poli-
tischen Einstellung und 48% der Befragten mit einer
sehr linken politischen Gesinnung an, Medien {iber-
wiegend oder komplett zu vertrauen. Bei Biirge-
rinnen mit anderen politischen Orientierungen in
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Darstellung X.2: Medienvertrauen im internationalen Vergleich

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz und die Referenzldnder den Anteil der Befragten, die angeben, iiberwiegend oder komplett den Informationsme-
dien, Suchmaschinen bzw. Social Media zu vertrauen (Quelle: Reuters Institute, 2021).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 51% der Befragten an, den Medien iiberwiegend oder komplett zu vertrauen.

der Schweiz liegt das {iberwiegende oder komplette X.4 Einschitzung der Berichterstattung

Medienvertrauen zwischen 51% und 55%. und Erwartungen an den Journalis-
Das Medienvertrauen hingt auch mit der Medi- mus

ennutzung zusammen. Personen, die die Medien

nach eigenen Angaben regelmaissig oder hiufig nut- ie zufrieden die Biirger:innen in der Schweiz

zen («mehrfach am Tag bis weniger als einmal die mit den Informationsmedien sind, hdngt stark

Woche»), haben ein deutlich hoheres Medienver- davon ab, in welchem Masse ihre Erwartungen durch
trauen als diejenigen, die Medien selten oder nie nut- die Berichterstattung erfiillt werden. Insgesamt zeigt
zen («weniger als einmal im Monat bis nie»). Mehr sich, dass der Grossteil der Schweizer Bevolkerung
als die Hilfte der regelmassig bis hdufig Nutzenden Vielfalt, Ausgewogenheit und Neutralitdt als wichtige
(51%) vertrauen den Informationsmedien iiberwie- Kriterien der Berichterstattung von Informationsme-
gend bis komplett, wihrend nur ein Fiinftel (20%) dien empfinden. Dabei stimmen die Befragten am
derer, die Medien in geringerem Masse rezipieren, meisten (78%) der Aussage zu, dass Nachrichtenme-
diesen iiberwiegend oder komplett vertraut (vgl. dien eine Vielzahl von verschiedenen Ansichten zu
Darstellung X.4). Es ist jedoch nicht ersichtlich, was gesellschaftlichen und politischen Themen anbieten
an dieser Stelle welchen Faktor beeinflusst. So ist es sollen, sodass jede:r selbst entscheiden kann, wie sie
auch mdglich, dass ein niedrigeres Medienvertrauen oder er zum Thema steht. An zweiter Stelle steht die
auch der Grund fiir eine geringe(re) Mediennutzung Erwartung, dass fiir jede Perspektive auf ein Thema
ist. die gleiche Zeit (bzw. der gleiche Umfang) an Be-
richterstattung erlaubt werden sollte dieser Aussage
stimmen 72% der Befragten in der Schweiz zu.
Schliesslich sind 70% der Biirger:innen in der Schweiz
der Auffassung, dass Themen in der Berichterstat-
tung neutral behandelt werden sollten (vgl. Darstel-

lung X.5).
Das Reuters Institute (2021) hat die Schweizer
Bevolkerung zudem befragt, ob sie die Menge der Be-
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Darstellung X.3: Medienvertrauen nach Alter

Die Darstellung zeigt fiir die Schweiz den Anteil der Befragten nach Alter,
die angeben, iberwiegend oder komplett den Informationsmedien, Such-
maschinen bzw. Social Media zu vertrauen (Quelle: Reuters Institute,
2021).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 41% der Befragten zwischen 18 und 24
Jahren an, Informationsmedien {iberwiegend oder stark zu vertrauen.

richterstattung hinsichtlich unterschiedlicher The-
menbereiche fiir angemessen halten. Uber 50% der
Befragten sind der Ansicht, dass iiber ihre politischen
Ansichten (52%), Menschen ihres Alters (54%), Men-
schen ihres Geschlechts (59%), ihre gesellschaftliche
und wirtschaftliche Schicht (54%), Menschen ihrer
Herkunft (56%) und der Region, in der sie leben
(59%), genau im richtigen Ausmass berichtet wird.
23% der Befragten finden hingegen, dass zu wenig
iiber Menschen in ihrem Alter berichtet wird, insbe-
sondere die 18- bis 24-Jdhrigen (36%). 22% empfin-
den die Berichterstattung iiber ihre gesellschaftliche
und wirtschaftliche Schicht als nicht ausreichend.
19% sind der Ansicht, dass iiber die eigene Region zu
wenig berichtet wird. Geringer ist die Unzufrieden-
heit mit der Berichterstattungsmenge beziiglich der
eigenen politischen Ansichten (16%), Menschen der
eigenen Herkunft (15%) und des gleichen Ge-
schlechts (14%) (vgl. Darstellung X.6). 17% der Frau-
en sind jedoch der Meinung, dass zu wenig iiber ihr
Geschlecht berichtet wird, im Gegensatz zu 11% der
Minner.

Institute, 2021).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 51% der Befragten, die die Medien regel-
méssig bis hdufig nutzen, an, den Medien {iberwiegend bis stark zu ver-
trauen.

Die Studienteilnehmer:innen wurden zudem
befragt, wie fair sie die Berichterstattung dieser The-
menbereiche empfinden. 63% der Befragten sind der
Meinung, dass fair iiber die Region, in der sie leben,
berichtet wird, wihrend 13% diese Berichterstattung
als unfair empfinden. 57% finden die Berichterstat-
tung liber Menschen ihres Geschlechts fair; dies trifft
vor allem auf ménnliche Befragte zu (62%; Frauen
53%).16% der Befragten finden die Berichterstattung
iiber ihr eigenes Geschlecht unfair. Jeweils 55% emp-
finden die Berichterstattung iiber Menschen ihres
Alters als fair (unfair 19%) wie auch die Berichter-
stattung iiber Menschen der eigenen Herkunft (un-
fair 17%). Die Hilfte der Befragten schitzt die Be-
richterstattung iiber die eigene gesellschaftliche und
wirtschaftliche Schicht als fair ein, 22% finden diese
unfair. Geringer ist die wahrgenommene Fairness
der Berichterstattung hinsichtlich der eigenen politi-
schen Ansichten (46%), 20% der Befragten empfin-
den diese als unfair.
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Lesebeispiel: In der Schweiz stimmen 72% der Befragten zu, dass Nachrich- 12 %: : :
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Darstellung X.6: Wahrgenommene Angemessenheit der Menge an
Berichterstattung nach unterschiedlichen Themenbereichen

Die Darstellung zeigt, inwieweit die Befragten der Ansicht sind, dass zu
viel, genau richtig oder zu wenig {iber bestimmte Bereiche in den Nach-
richten in der Schweiz berichtet wird (Quelle: Reuters Institute, 2021).
Lesebeispiel: 14% der Befragten sind der Ansicht, dass {iber Menschen ihres
Geschlechts zu wenig in Schweizer Nachrichten berichtet wird. 59% sind
der Ansicht, dass die Menge genau richtig ist.
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XI. Finanzierung der Informations-

Daniel Vogler, Maude Riviére

XI.1 Einleitung

In diesem Kapitel werden die Ertrige der Medien-
unternehmen anhand von Geschiftsberichten,
Werbedaten und Daten zu Rundfunkgebiihren analy-
siert. Diese Auswertungen werden mit Daten des
Reuters Institute Digital News Report kontextualisiert.
Im Anschluss daran wird die Zahlungsbereitschaft fiir
Online-News ebenfalls mit Daten des Digital News
Reports von 2021, 2020 und 2016 untersucht.

XI1.2 Medienunternehmen

eit 2015 hat keines der fiinf grossen privaten

Schweizer Medienunternehmen (TX Group, Rin-
gier, NZZ, AZ Medien, CH Media) einen Verlust aus-
gewiesen. Sie sind somit als Gesamtunternehmen
profitabel (vgl. Darstellung XI.1). Sogar im Corona-
Jahr haben alle fiinf Unternehmen einen Gewinn er-
wirtschaftet, auch wenn staatliche Unterstiitzungs-
leistungen wie die Kurzarbeitsentschidigung eine
wesentliche Rolle gespielt haben diirften. Der Ge-
winn ist allerdings bei manchen Unternehmen gesun-
ken. 2020 haben vor allem die beiden grossen Unter-
nehmen TX Group und Ringier einen tieferen Ge-
winn (EBITA) ausgewiesen. Die TX Group machte 131
Millionen Franken Gewinn, was eine Reduktion von
34% im Vergleich zum Vorjahr bedeutet. Bei Ringier
nahm der Gewinn im gleichen Zeitraum um 26% ab
und betrégt 84 Millionen Franken. Das Unternehmen
NZZ weist 2020 im Vergleich zum Vorjahr einen
leicht riickldufigen Gewinn von 25 Millionen Franken
aus (-5%). Die AZ Medien sowie CH Media konnten
hingegen hohere Gewinne von 20 Millionen Franken
(+34%) respektive 43 Millionen Franken (+16%) ver-
buchen.

Die Krise im Medienbereich ist somit momen-
tan vor allem eine Krise des Journalismus und nicht
eine Krise der Medienunternehmen. Im Journalis-
mus wird gespart und die Arbeitsbedingungen sind
teilweise prekdr. Die Medienunternehmen haben
hingegen Geschiftsfelder ausserhalb des Journalis-
mus erschlossen, die profitabel sind. Neue Investiti-
onen in den Journalismus bleiben aber die Ausnah-
me. Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren
deutlich Ressourcen fiir die Berichterstattung abge-
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Darstellung XI.1: Gewinne der fiinf gréssten Medienunternehmen in Mio.

CHF

Die Darstellung zeigt die Gewinne (EBITA) der fiinf gréssten Schweizer
Medienunternehmen in Mio. CHF zwischen 2015 und 2020 (Quelle:
Geschiftsberichte 2015-2020 der TX Group, Ringier, NZZ, AZ Medien, CH

Media).

Lesebeispiel: Die TX Group machte im Jahr 2020 131 Millionen Schweizer

Franken Gewinn. 2019 Betrug der Gewinn noch 197 Millionen Franken.

baut. Allerdings zeigt sich bei den Unternehmen,
dass der Journalismus immer noch massgeblich zum
Umsatz beitrégt. Die TX Group, das grosste private
Medienunternehmen der Schweiz, erwirtschaftet
beispielsweise mit der regionalen und nationalen Pu-
blizistik 59% der Ertridge. Zudem stammt noch im-
mer fast jeder fiinfte Franken, den die TX Group ver-
dient, aus diesen beiden Einheiten (18%). Das
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Die Darstellung zeigt, wie die Schweizer Bevdlkerung die wirtschaftliche Situation :

[
kommerzieller Nachrichtenmedien im Jahr 2021 beurteilt (Quelle: Reuters Insti- Deutschland 21%
tute, 2021). Spanien 20 %:
Lesebeispiel: In der Schweiz sind 30% der Befragten der Meinung, dass die Nach- : :

5 o,

richtenorganisationen iiber die letzten 10 Jahre profitabler wurden oder sich ~Dénemark . 16%
zumindest gleich profitabel entwickelt haben. UK 11 % :

Geschift mit dem Journalismus bleibt somit fiir die

Darstellung XI.3: Akzeptanz fiir direkte Medienforderung im internationalen

Vergleich

Unternehmen Okonomisch relevant und trigt zur

Reputation und Glaubwiirdigkeit der Marken bei.
Die positiven Betriebsergebnisse sind eine gute

Nachricht. Auch wenn sie im Journalismus sparen,

Die Darstellung zeigt flir die Schweiz und die Referenzlédnder den Anteil der Befrag-
ten, die beflirworten, dass die Regierung kommerzielle Nachrichtenmedien unter-
stiitzen soll, die selber nicht mehr genug Geld verdienen (Quelle: Reuters Institute,
2021).

Lesebeispiel: In der Schweiz geben 37% der Befragten an, dass die Regierung pri-
vate Medien finanziell unterstiitzen soll. In UK betrégt dieser Wert 11%.

leisten die grossen privaten Medienunternehmen ne-
ben dem &ffentlich-rechtlichen Rundfunk nach wie
vor einen substanziellen Beitrag zu einer relativ gu-
ten Medienqualitdt (vgl. Kapitel VIII) und Medien-
vielfalt in der Schweiz. Trotzdem ist es wenig {iberra-
schend, dass Sparrunden im Journalismus nicht
iiberall auf Verstdndnis stossen, wenn Unternehmen
profitabel sind und im Zuge der Corona-Pandemie
staatliche Unterstiitzung erhalten.

Die Auswertungen des Reuters Institute Digital
News Report 2021 zeigen denn auch, dass sich die
Schweizer Bevolkerung sehr unsicher in der Beurtei-
lung des 6konomischen Zustands der Schweizer Me-
dienbranche ist (vgl. Darstellung XI.2). Insgesamt
30% der Befragten sind der Meinung, dass die kom-
merziellen Nachrichtenmedien iiber die letzten 10
Jahre profitabler wurden oder sich zumindest gleich
profitabel entwickelt haben. 41% sind der Meinung,
dass sie weniger profitabel sind. Ganze 30% der Be-
fragten hat die Option «weiss nicht» gewidhlt. Es ist
daher auch wenig erstaunlich, dass 54% der
Schweizer:innen gar nicht bis wenig besorgt iiber die
finanzielle Situation der Medien sind. Damit driften
die Wahrnehmung der Medienbranche in der Bevdl-
kerung und die tatsichliche 6konomische Entwick-

lung des Journalismus auseinander. Gerade im Hin-
blick auf mdgliche Volksentscheide zu Sffentlicher
Medienforderung stellt dieser Umstand ein Risiko
fiir den Journalismus, aber auch fiir grosse und klei-
ne Medienunternehmen dar.

37% der Schweizer:innen sind der Meinung,
dass der Staat die privaten Medien finanzieren

soll, wenn diese in finanzielle Schieflage gera-

ten.

Zur Akzeptanz von direkter Medienférderung
zeigen die Daten des Reuters Institute Digital News
Report 2021 fiir die Schweiz ein bemerkenswertes
Bild (vgl. Darstellung XI.3). Im Vergleich zu den
zwolf Referenzlidndern belegt die Schweiz den Spit-
zenplatz: 37% der Schweizer:innen sind der Meinung,
dass der Staat die privaten Medien finanzieren soll,
wenn diese in finanzielle Schieflage geraten. Diese
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Darstellung XI.4: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Werbeeinnahmen fiir die Presse, das Radio und das Fernsehen im Vergleich zu den gesamten Online-Werbe-
ertrdgen in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2021).
Lesebeispiel: Die Werbeeinnahmen der Presse sinken seit 2007 und betragen 2020 noch 727 Millionen Schweizer Franken.

Akzeptanz fiir Medienférderung unterscheidet sich
nur geringfligig zwischen den Altersgruppen. Am
hochsten ist sie bei den 45 bis 54-jahrigen (41%), am
tiefsten bei den iiber 55-jahrigen (35%). Bei Men-
schen unter 45 Jahren liegt sie bei 38%. Auch zwi-
schen der Deutschschweiz (36%) und der Suisse
romande (39%) gibt es kaum Unterschiede. Etwas
grosser sind die Unterschiede, wenn die Befragten
nach ihrer eigenen politischen Selbsteinschitzung
gefragt werden: Bei denjenigen, die sich als «rechts»
oder der «Mitte» zugehorig bezeichnen, liegt die Ak-
zeptanz bei 36%; der Anteil Personen, die sich «links»
einordnen und der Medienférderung zustimmt, liegt
bei 50%. All diese Werte bedeuten damit auch, dass
die direkte Forderung von privaten Medien in der
Schweiz, wie auch in anderen Léndern, aktuell keine
Mehrheit findet.

XI1.3 Werbeeinnahmen

m Corona-Jahr haben sich, zumindest kurzfristig
und fallweise, die Nutzerzahlen positiv entwickelt
und die Zahlungsbereitschaft ist angestiegen. Die
Werbeeinnahmen der Schweizer Medienanbieter:in-

nen haben sich aber gemiss Zahlen der Stiftung Wer-
bestatistik Schweiz deutlich riickldufig entwickelt
(vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2021). Kumu-
liert betragen die Erlése noch 1’910 Millionen Schwei-
zer Franken, was ein Riickgang von 380 Millionen

Erstmals seit Anfang der Erhebung 2014 sind
auch die Einnahmen aus dem Online-Werbe-

markt ricklaufig.

Franken (-17%) im Vergleich zum Vorjahr bedeutet
(vgl. Darstellung XI.4). Fiir alle Gattungen wurden
Einbussen im zweistelligen Prozentbereich gemes-
sen. Ein starker Riickgang von 197 Millionen Franken
(-21%) gegeniiber dem Vorjahr zeigt sich erneut im
Printgeschift, das 2020 noch auf 727 Millionen Fran-
ken Gesamteinnahmen kommt. Die Werbeeinnah-
men aus dem TV-Geschift sind um 88 Millionen
Franken gesunken (-13%) und betragen 616 Millionen
Franken. Von allen Mediengattungen muss das Radio
die prozentual grosste Einbusse hinnehmen (-27%),
mit einem Riickgang von 39 Millionen Franken bei
Gesamteinnahmen von 105 Millionen Franken.
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Darstellung XI.5: Entwicklung der Fernsehwerbung

Die Darstellung belegt die Entwicklung der Nettowerbeerldse in Millionen Schweizer Franken fiir das 6ffentliche und private Schweizer Fernsehen sowie
fiir die Werbefenster von ausldndischen Fernsehanbietern in der Schweiz (Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz, 2021).
Lesebeispiel: Gegeniiber 2019 hat der Werbeerlds der auslédndischen Betreiber in der Schweiz 2020 um 40 Millionen Schweizer Franken abgenommen und
betrdgt nun insgesamt 272 Millionen Franken.

Erstmals seit Anfang der Erhebung 2014 sind
auch die Einnahmen aus dem Online-Werbemarkt
riickldufig. Im Vergleich zum Vorjahr sind die On-
line-Werbeerldse um 56 Millionen Franken gesunken
(-11%) und betragen noch 462 Millionen Franken.
Nach wie vor existieren keine zuverldssigen Zahlen
zu den Werbeeinnahmen der Tech-Konzerne wie
Google und Facebook. Die vorhandenen Schétzun-
gen gehen alle von einer hohen Bedeutung der Un-
ternehmen im Werbemarkt aus. Das Medienfor-
schungsunternehmen Publicom kommt auf Basis
einer Expertenbefragung zum Schluss, dass der Wer-
beerlds von ausldndischen Tech-Konzernen im Jahr
2019 1’600 Millionen Franken betrug (Publicom,
2019). Dazu, wie sich diese Anteile wihrend der Pan-
demie entwickelt haben, gibt es wenig belastbare Da-
ten. Da sich aber Lebens- und Konsumgewohnheiten
im Zuge der Pandemie weiter in die digitale Welt ent-
wickelt haben, ist davon auszugehen, dass Google,
Facebook und Co. ihre Erlose weiter gesteigert ha-
ben.

Das Volumen des Fernsehwerbemarkts in der
Schweiz hat in den letzten Jahren insgesamt abge-
nommen. Im Corona-Jahr waren alle Bereiche von
dieser Entwicklung betroffen (vgl. Darstellung XI.5).

Die SRG SSR konnte 248 Millionen Franken an Wer-
begeldern einnehmen, was einem Minus von 36 Mil-
lionen Franken (-13%) gegeniiber dem Vorjahr ent-
spricht. Somit hat die SRG SSR zum zweiten Mal in
Folge iiber 10% ihrer Werbeeinnahmen eingebiisst.
Die Werbeerlose der privaten Schweizer Anbie-
ter:innen betragen 2020 insgesamt 98 Millionen
Franken. Im Vergleich zum Vorjahr sind sie somit um
11 Millionen Franken (-10%) gesunken. Auch die aus-
lindischen Fernsehunternehmen wie RTL, Pro7 und
TF1, haben 2020 mit Werbung in der Schweiz weni-
ger Geld eingenommen. Ihre Ertrige sind im Ver-
gleich zum Vorjahr um 40 Millionen Franken (-13%)
gesunken und betragen noch 272 Millionen Franken.

In einem Markt mit stark riickldufigen Werbe-
einnahmen kommt den Rundfunkgebiihren eine be-
sonders wichtige Rolle zu. Die SRG SSR und viele
regionale private Schweizer Rundfunkanbieter:innen
konnen auf einigermassen stabile Gebiihreneinnah-
men zuriickgreifen. Seit der Revision des Radio- und
Fernsehgesetzes (RTVG) steht den konzessionierten
privaten Rundfunkanbieter:innen die Gesamtsumme
von 81 Millionen Franken zur Verfiigung. Dieser Be-
trag scheint im Vergleich zum Anteil der SRG SSR
von 1’200 Millionen Franken tief. Doch der Vergleich
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nen im Jahr 2020 eine dhnliche positive Entwicklung,
Darstellung XI1.6: Entwicklung der Zahlungsbereitschaft fiir Online-News mit Ausnahme von Deutschland (—1%), Dénemark
im internationalen Vergleich (-1%) und Spanien, wo die Zahlungsbereitschaft bei

den Newskonsument:innen gegeniiber dem Vorjahr
Die Darstellung z'elgt flir d1e.Schwe1z und d1e“Refere:nzlander den Anteil mit 12% unverindert blieb. Die Liste wird nach wie
der Befragten, die angeben, im letzten Jahr fiir Online-News bezahlt zu . o
haben (Quelle: Reuters Institute, 2021). vor von Norwegen und Schweden angefiihrt, wo 45%
Lesebeispiel: Im Jahr 2021 geben in der Schweiz 17% der Befragten an, im bzw. 30% der Befragten angaben, im vergangenen
vergangenen Jahr fiir Online-News bezahlt zu haben. 2016 betrug dieser Jahr fiir Online-News bezahlt zu haben. Die tiefsten
Wert 10%. ’

Werte verzeichnen Frankreich (11%), Deutschland
(9%) und UK (8%). Ob die insgesamt positive Ent-
wicklung bei der Zahlungsbereitschaft in der Schweiz
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Die Darstellung zeigt die Zahlungsbereitschaft von Schweizer Newskon-
sument:innen nach ihrem Interesse fiir Politik (Quelle: Reuters Institute, . : : :
Weiss nicht i 8%
2021). 1 : :
Lesebeispiel: Bei Personen, die sich an politischen Themen «extrem inter-
essiert» zeigen, sind 40% bereit, fiir Online-News zu bezahlen.
- . . Es gibt einige Themen, bei
nachhaltig ist oder auf die Corona-Pandemieund das ;= " e\ piat o en o
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kurzfristig erhdhte Informationsbediirfnis der Be-
volkerung zuriickzufiihren ist, wird sich erst noch
zeigen. Auch bleibt trotz der positiven Entwicklung
die Anzahl Personen, die in der Schweiz bereit sind,
fiir Online-News zu bezahlen, nach wie vor relativ
tief. Zudem geben die Zahlen keine Auskunft dariiber,
wie viel konkret die Schweizer:innen fiir Online-
News bezahlen.

Die Bereitschaft, fiir Online-News zu bezahlen,
héngt in der Schweiz von verschiedenen Faktoren ab.
Je hiufiger Personen News konsumieren, desto eher
sind sie bereit, dafiir Geld auszugeben. Bei Personen,
die mehr als 10 Mal pro Tag Nachrichten konsumie-
ren, liegt die Zahlungsbereitschaft bei 33%. Deutlich
tiefer ist die Zahlungsbereitschaft bei Personen, die
sich nur einmal am Tag oder einmal pro Woche iiber
das aktuelle Weltgeschehen informieren wollen (10%
bzw. 4%). Auch das Interesse an Politik fiihrt zu einer
erhohten Zahlungsbereitschaft. 40% der Personen,
die «extrem interessiert», und 23% der Personen, die
«sehr interessiert» an Politik sind, zeigen sich auch
bereit, fiir Online-News zu bezahlen (vgl. Darstel-
lung XI.7). Sehr viel tiefer sind die Werte bei Perso-
nen, die sich «nicht» oder «iiberhaupt nicht» fiir po-
litische Themen interessieren (8% und 4%).

Die Befunde zeigen weiter, dass die Zahlungs-
bereitschaft bei den Befragten am hochsten ist, die
von den Medien in politischen und gesellschaftlichen
Belangen eine klare Haltung erwarten (vgl. Darstel-
lung XI.8). Diejenigen Personen, die der Meinung
sind, dass Medien schwécheren Argumenten weniger
Platz einrdumen sollten, sind zwar im Publikum in

keinen Sinn ergibt, neutral
zu bleiben

Nachrichtenmedien sollten : : : :
versuchen, bei jedem Thema ) ) 115 %:
neutral zu sein : : : : :

Weiss nicht 7 %:

Darstellung XI.8: Zahlungsbereitschaft fiir Online-News nach Neutralitét

bei politischen und gesellschaftlichen Fragen

Die Darstellung zeigt die Zahlungsbereitschaft von Schweizer Newskonsu-
ment:innen nach Neutralitdt der Medien in politischen und gesellschaftli-

chen Fragen (Quelle: Reuters Institute, 2021).

Lesebeispiel: Bei Personen, die der Meinung sind, dass Medien schwécheren
Argumenten weniger Platz einrdumen sollten, sind 30% bereit, fiir Online-

News zu bezahlen.

der Minderheit (17%), aber sie haben klar die héchste
Zahlungsbereitschaft (30%). Bei Personen, die eine
stets ausgewogene Berichterstattung erwarten - und
das ist die grosse Mehrheit des Publikums (Anteil
72%) - sind hingegen nur 15% zahlungsbereit. Gleich
verhdlt es sich in Bezug auf die Neutralitidt der Be-
richterstattung: 15% der Personen, die eine neutrale
Berichterstattung zu jedem Thema wiinschen (Anteil
70%), sind bereit, fiir Online-Nachrichten zu bezah-
len. Deutlich hoher ist die Zahlungsbereitschaft
(25%) bei der Gruppe von Newskonsument:innen
(Anteil 23%), die fiir manche Themen keine neutrale
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Berichterstattung voraussetzen. Die Auswertungen
zeigen, dass eine Zahlungsbereitschaft dann eher
vorhanden ist, wenn Medien bei politischen oder ge-
sellschaftlichen Fragen als Serviceleistung Argumen-

Eine Zahlungsbereitschaft ist eher vorhanden,
wenn Medien bei politischen oder gesellschaft-
lichen Fragen als Serviceleistung Argumente
priorisieren und gewichten.

te priorisieren und gewichten. Grund dafiir kdnnte
sein, dass zumindest bei einem Teil des Publikums
ein Bediirfnis nach Einordnung und Komplexititsre-
duktion vorhanden ist und diese als klarer Mehrwert
erkannt werden. Um die Zahlungsbereitschaft sub-
stanziell zu erh6hen, konnen Medienhduser aber kei-
nen reinen Meinungsjournalismus betreiben. Die
Zahlen zeigen ndmlich auch, dass sich die grosse
Mehrheit des Publikums eine in jedem Fall ausgewo-
gene und neutrale Berichterstattung wiinscht.
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XII. Medienkonzentration

Daniel Vogler, Dario Siegen

XIIL.1 Einleitung

XII.2.1 Deutschschweiz

ie Anteile der Informationsanbieter:innen in den

Leser:innenmérkten ist eine wichtige publizisti-
sche Kennzahl. Mit hohem Marktanteil gehen nicht
nur dkonomische Vorteile einher, zum Beispiel fiir
Werbekunden. Wenn nur einige wenige Informa-
tionsanbieter:innen einen hohen Marktanteil haben,
haben diese einen besonders hohen Einfluss auf die
Meinungsbildung zu gesellschaftspolitischen The-
men. Aus einer demokratietheoretischen Perspektive
sind Mérkte mit hoher Konzentration deshalb prob-
lematisch. Im folgenden Kapitel wird die Konzentra-
tion in den Leser:innenmérkten im Online- und Pres-
sebereich ermittelt. Danach folgen Betrachtungen
zur inhaltlichen Medienkonzentration, also Konzen-
trationsprozesse auf Ebene der Medieninhalte. Diese
entstehen vorwiegend iiber die mehrfache Verwer-
tung von Beitrdgen in Verbundsystemen, wie TX
Group oder CH Media. Zum Schluss wird die Konzen-
tration der Informationsanbieter:innen in der
Schweizer Twitter-Sphire untersucht.

Medienkonzentration in den Leser-
mairkten

XII.2

ktuell besitzen einige wenige Medienhduser den

grossten Teil der reichweitenstarken Informati-
onsmedien in der Schweiz (Publicom, 2020). Die
Konzentration des Medienbesitzes ist demnach hoch.
Im Rundfunkmarkt ist die Konzentration am hochs-
ten. Allerdings ist diese Konzentration politisch ge-
wollt. Die SRG SSR ist das klar dominierende Unter-
nehmen im Radio- und Fernsehmarkt. Im Presse-
markt kann eine zunehmende Konzentration seit
2001 festgestellt werden (vgl. f6g, 2020). Im Online-
bereich sind zwar viele Angebote neu entstanden.
Der grosste Teil der Nutzung entfillt aber auf wenige,
grosse Medienmarken wie 2omin.ch, blick.ch oder srf.
ch. Ubergeordnet lassen sich folglich sowohl im Pres-
sebereich als auch im Onlinebereich stark konzent-
rierte Leser:innenmirkte in allen drei Sprachregio-
nen konstatieren.

er Onlineleser:innenmarkt in der Deutsch-
Dschweiz ist im sprachregionalen Vergleich am
wenigsten stark konzentriert. (vgl. Darstellung XII.1).
Knapp ein Drittel der Marktanteile entfallen auf die
TX Group (32%). Die Ringier AG (19%) und die SRG
SSR (16%) sind die beiden weiteren grossen Anbie-
ter:innen. Zusammen kommen die drei grossten
Anbieter:innen auf einen Marktanteil von 67% (Kon-
zentrationsrate CR3: Marktanteil der drei grossten
Anbieter:innen). Weitere wichtige Anbieter:innen
sind das Unternehmen NZZ (9%), die Swisscom mit
blue News (8%) und CH Media (7%).

Im Pressemarkt kommt die TX Group auf 46%
Marktanteile. An zweiter Stelle liegt die CH Media
AG (19%), die somit im Pressemarkt eine wichtigere
Rolle spielt als im Onlinemarkt. Die Ringier AG
(15%) und NZZ (10%) halten ebenfalls substanzielle
Anteile im Leser:innenmarkt. Im Pressemarkt der
Deutschschweiz kommen folglich die drei grossten
Anbieter:innen auf 80% Marktanteil (CR3). Die An-
teile der kleineren Anbieter:innen, wie beispielswei-
se Somedia (3%), die Weltwoche Verlags AG oder die
Genossenschaft infolink (jeweils 2%) fallen gering
aus.

XI1.2.2 Suisse romande

m Onlinemarkt der Suisse romande hilt die TX

Group einen hohen Marktanteil von 52% (vgl. Dar-
stellung XII.2). Der zweitstdrkste Akteur ist die SRG
SSR mit 16%. Bemerkenswert ist der hohe Anteil der
Stiftung Aventinus (11%), welche die Qualititszei-
tung Le Temps von Ringier {ibernommen hat. Im On-
linemarkt der Suisse romande nehmen die drei wich-
tigsten Anbieter:innen einen Anteil von 79% (CR3)
ein. Die ESH Médias (10%) und die Swisscom mit blue
News (8%) sind weitere relativ reichweitenstarke
Anbieter:innen.

Im Pressemarkt der Suisse romande ist die
Stellung der TX Group nochmals dominanter als im
Onlinebereich. Der Konzern kommt mit seinen Me-
dienprodukten auf einen Anteil von 69%. Zweit-
stiarkste Kraft im Pressemarkt ist die ESH Médias
(13%). Die Stiftung Aventinus (7%) und die St-Paul
Holding SA (6%) halten ebenfalls noch substanzielle
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Darstellung XII.1: Medienkonzentration in den Leser:innenmérkten der Deutschschweiz

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Leser:innenmérkten von Online und Presse in der Deutschschweiz (Quelle: WEMF
Mach Basic 2020-2, Net-Metrix Profile 2020-2). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und Onlinetitel, die in den beiden Nutzungsstudien (WEMF, Net-Met-

rix) erfasst wurden.
Lesebeispiel: Im Onlineleser:innenmarkt der Deutschschweiz hat die TX Group einen Marktanteil von 32%. Im Pressemarkt betrégt ihr Anteil 46%.

Marktanteile Online F-CH Marktanteile Presse F-CH
) St-Paul Holding Groupe Démocrate
St-Paul Holding SA 2% SA 6% Media Holding SA 3%
N Groupe Gassmann 1%
Swisscom 8%
\ Stiftung
Aventinus 7% \

ESH Médias 10% ~

2 7 ar —

Stiftung TX Group ESH Médias —— TX Group

Aventinus 11% 52% 13% 69%

SRG SSR 16%

Darstellung XII.2: Medienkonzentration in den Leser:innenmérkten der Suisse romande

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Leser:innenméarkten von Online und Presse in der Suisse romande (Quelle: WEMF
Mach Basic 2020-2, Net-Metrix Profile 2020-2). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und Onlinetitel, die in den beiden Nutzungsstudien (WEMF, Net-Met-

rix) erfasst wurden.
Lesebeispiel: Im Onlineleser:innenmarkt der Suisse romande hat die TX Group einen Marktanteil von 52%. Im Pressemarkt betrédgt ihr Anteil 69%.
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Marktanteile Online I-CH Marktanteile Presse I-CH
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Darstellung XII.3: Medienkonzentration in den Leser:innenmirkten der Svizzera italiana

Die Darstellung zeigt die Marktanteile der Medienunternehmen in den Leser:innenmérkten von Online und Presse in der Svizzera italiana (Quelle: WEMF
Mach Basic 2020-2, Net-Metrix Profile 2020-2). Beriicksichtigt wurden alle Presse- und Onlinetitel, die in den beiden Nutzungsstudien (WEMF, Net-Met-
rix) erfasst wurden.

Lesebeispiel: Im Onlineleser:innenmarkt der Svizzera italiana hat die TX Group einen Marktanteil von 40%. Im Pressemarkt betrégt ihr Anteil 21%.

Anteile im Pressemarkt. Der Anteil der drei wichtigs-
ten Anbieter:innen betréigt somit 89% (CR3), wobei
innerhalb dieser drei Anbieter:innen die TX Group
die mit Abstand stdrkste Kraft ist.

XI1.2.3 Svizzera italiana

Auch im Onlinemarkt der Svizzera italiana hat die
TX Group mit 40% den hochsten Marktanteil
(vgl. Darstellung XII.3). Die Societa Editrice del Cor-
riere del Ticino SA kommt auf einen Anteil von 31%
und liegt damit deutlich vor der SRG SSR (16%). Die
drei grossten Anbieter:innen kommen somit auf ei-
nen Marktanteil von 87% (CR3). Die Swisscom (7%)
und die Regiopress SA (6%) halten ebenfalls noch
grossere Anteile.

Im Pressemarkt der Svizzera italiana existieren
noch vier Medienunternehmen, nachdem die Her-
ausgeberin des Giornale del Popolo den Betrieb 2019
eingestellt hat. Die Societa Editrice del Corriere del
Ticino SA kommt mit 45% auf die hochsten Anteile,
gefolgt von der Regiopress SA mit 22%. Die TX Group

hilt 21%. Der Pressemarkt der Svizzera italiana ist
somit der einzige der sechs untersuchten Mirkte, in
denen die TX Group nicht die stdrkste Kraft ist. Die
drei wichtigsten Unternehmen halten im Presse-
markt 88% der Anteile (CR3). Die Lega dei Ticinesi
erreicht mit ihrer Sonntagszeitung 12% der Leser:in-
nen im Tessiner Pressemarkt.

XIIL.3 Inhaltliche Medienkonzentration

eben der Konzentration von Informationsanbie-
Nter:innen gibt es auch eine Konzentration der
Medieninhalte. Die Einfiihrung von Verbundsyste-
men fiihrt zu einer steigenden inhaltlichen Medien-
konzentration im Schweizer Medienmarkt (f6g, 2018;
Vogler et al., 2020). Die inhaltliche Medienkonzen-
tration wird als Anteil der geteilten Beitrége in einem
Medienmarkt dargestellt; es handelt sich um Bei-
trige, die in mindestens zwei verschiedenen Medien
erschienen sind. Die geteilten Beitrige werden {iber
automatisierte Textvergleiche ermittelt. Beriicksich-
tigt werden nur redaktionelle Beitrige. Beitrige, die
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Human Interest : 10 % :
Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra- 113 %
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz fiir die Medien, die Stand 2020 zu 119 %
den Verbundsystemen der TX Group (Basler Zeitung, Berner Zeitung, Der :
Bund, Tages-Anzeiger) und CH Media (Aargauer Zeitung, Luzerner Zeitung, 1 2017 2 2018 3 2019 4 2020

St. Galler Tagblatt) gehorten. Als Referenzwert wurde die inhaltliche Medi-
enkonzentration fiir die Pressetitel ermittelt, die nicht diesen beiden Ver-
bundsystemen angehoérten (20 Minuten, Blick, Die Siidostschweiz, Neue Ziir-
cher Zeitung). Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionel-
len Beitridge.

Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in den Medien des Verbund-
systems der TX Group betrégt 2020 42%. Der Wert hat sich seit 2017 um 26
Prozentpunkte erhdht.

auf Agenturmeldungen beruhen, fliessen nicht in die
Analyse mit ein (vgl. Kapitel «Methodik»). Fiir dieses
Jahrbuch wurde die inhaltliche Medienkonzentration
fiir den Deutschschweizer Pressemarkt von 2017 bis
2020 untersucht - also genau die Jahre, in denen die
TX Group und CH Media ihre Zentralredaktionen
eingefiihrt und ausgebaut haben.

Im Deutschschweizer Pressemarkt nimmt die
inhaltliche Medienkonzentration zu. Von 2017 auf
2020 hat sich der Anteil geteilter Beitridge von 10%
auf 25% erhdht. Das heisst, dass rund jeder vierte re-
daktionelle Beitrag in mindestens zwei verschiede-
nen Medientiteln erscheint. Betrachtet man diejeni-
gen Medien, die Stand 2019 zu den Verbundsystemen
der TX Group und CH Media gehdren iiber die Zeit,
ldsst sich zwischen 2017 und 2020 eine deutlich stei-
gende inhaltliche Medienkonzentration feststellen
(vgl. Darstellung XII.4). Im Verbundsystem der TX
Group erhoht sich der Anteil geteilter Beitrdge von
16% im Jahr 2017 auf 42% im Jahr 2020. Bei den CH

Darstellung XII5: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach Themenbereichen

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach Themenbereichen. Abgebil-
det sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen Beitrage.
Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrdge in der Politikberichterstat-
tung betrdgt 2020 29%. Der Wert hat sich seit 2017 um 13 Prozentpunkte
erhoht.

Media-Medientiteln hat die Zusammenlegung der Re-
daktionen ebenfalls zu einer Steigerung der inhaltli-
chen Medienkonzentration von 12% auf 25% gefiihrt.
Bei Medientiteln, die keinem Verbundsystem angehd-
ren und als Referenzwert dienen, bleibt der Anteil
geteilter Beitrdige konstant niedrig. Mit Verbundsys-
temen konnen Medientitel unter Skonomisch schwie-
rigen Bedingungen weitergefiithrt werden. So kann
die Vielfalt an Medienangeboten erhalten bleiben.
Gleichzeitig fiihren Verbundsysteme aber durch die
Mehrfachverwertung von Inhalten auf Ebene der Me-
dienarena zu einem Vielfaltsverlust.

In allen Themenbereichen nimmt die Anzahl
geteilter Beitridge zu, wenn auch nicht iiberall gleich
stark (vgl. Darstellung XII.5). Die hochste inhaltliche
Konzentration besteht 2020 in der Politikberichter-
stattung mit 29%. Fiir Wirtschaft (25%), Kultur
(24%) und Sport (24%) ist die Konzentration etwas
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Darstellung XII.6: Inhaltliche Medienkonzentration im Deutschschweizer
Pressemarkt nach geografischem Bezugsraum

Die Darstellung zeigt die Entwicklung der inhaltlichen Medienkonzentra-
tion im Pressemarkt der Deutschschweiz nach geografischem Bezugsraum.
Abgebildet sind die Prozentanteile der geteilten redaktionellen Beitrige.
Lesebeispiel: Der Anteil der geteilten Beitrége in der Berichterstattung mit
nationalem Fokus betrédgt 2020 33%. Der Wert hat sich seit 2017 um 22 Pro-
zentpunkte erhdht.

weniger hoch. In der Berichterstattung zu Human-
Interest-Themen ist sie mit 19% am tiefsten. In allen
Themenbereichen, ausser Sport, hat sich die Kon-
zentration von 2019 auf 2020 nochmals akzentuiert.
Besonders in der Kulturberichterstattung (+8 Pro-
zentpunkte [PP]) und im Human-Interest-Bereich
(+6 PP) fielen die Zuwichse deutlich aus. Im Bereich
der aus demokratietheoretischer Sicht besonders
sensitiven meinungsbetonten Beitrige nimmt die in-
haltliche Medienkonzentration ebenfalls zu. Die
Anzahl geteilter Leitartikel, Kommentare und Re-
zensionen ist im Zeitraum von 2017 bis 2020 im
Deutschschweizer Pressemarkt von 8% auf 23% an-
gestiegen.

Die regionale Berichterstattung bleibt in den
Verbundsystemen eigenstindig. Folglich bleibt die
inhaltliche Medienkonzentration in der Regionalbe-
richterstattung tief (vgl. Darstellung XII.6). Der An-
teil geteilter Beitrige ist aber 2020 leicht gestiegen
und betrigt 7%. Die nationale und die internationale
Berichterstattung weisen 2020 hingegen eine hohe
und steigende inhaltliche Medienkonzentration auf.
2019 waren 33% der nationalen und 30% der interna-
tionalen Berichterstattung geteilt.

Aktuell bleibt also die Regionalberichterstat-
tung noch relativ eigenstdndig. Allerdings ist in der
Regionalberichterstattung das Sparpotenzial am
grossten. Wenig iiberraschend hat die TX Group an-
fangs 2021 angekiindigt, dass sie auch auf regionaler
Ebene Verbundsysteme einfiihren wird. Die Regio-
nalberichterstattung fiir alle Ziircher Regionalzei-
tungen der Gruppe wird zukiinftig {iber eine Zentral-
redaktion produziert; in Bern werden Bund und
Berner Zeitung neu auch in der Regionalberichter-
stattung Beitrige untereinander teilen. Mit diesem
Schritt ist anzunehmen, dass sich das Problem der
inhaltlichen Medienkonzentration auf die Regional-
berichterstattung ausweitet und die Konzentration
im Medienmarkt nochmals verschirfen wird. Anders
als in der Berichterstattung zu nationalen oder inter-
nationalen Themen existieren auf regionaler und lo-
kaler Ebene oft nur wenige Informationsangebote,
die tagesaktuell {iber das Geschehen berichten.
Deshalb ist die Zunahme der inhaltlichen Medien-
konzentration und der damit einhergehende Viel-
faltsverlust im regionalen Bereich besonders proble-
matisch.

XI1.4 Konzentration der Informations-
anbieter:innen in der Schweizer

Twitter-Sphire

Fiir das Jahrbuch Qualitit der Medien 2021 wurde
auf Basis der Daten des Projekts Twitter Listener
(vgl. Vogler et al., 2019) induktiv die Nutzung von In-
formationsangeboten auf Twitter anhand sogenann-
ter URL-Shares (Links, die in Tweets geteilt werden)
erhoben. Dazu wurden zunéchst alle URLs gesam-
melt, die von den rund 300’000 erfassten Nutze-
rinnen im Zeitraum April 2019 bis September 2020
am meisten auf Twitter geteilt wurden. Fiir die hier
folgende Analyse wurden insgesamt 963 Domains
(Websites) beriicksichtigt, die im gesamten Zeitraum
mindestens 1’000 Mal von mindestens 50 Unique
User:innen geteilt wurden. Die Analyse fokussiert so-
mit auf die bedeutsamsten Domains in der Schweizer
Twitter-Sphédre. Um Verzerrungen durch automati-
sierte oder besonders aktive Accounts auszuschlie-
ssen, wurde das Mass der Unique Users pro Monat
verwendet. Die Domains wurden nach Typ und Her-
kunft (Schweiz vs. Ausland) kategorisiert. Fiir die
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Darstellung XII.7: Konzentration der Angebotstypen in der Schweizer Twitter-Sphire

Die Darstellung zeigt die Konzentration der Angebotstypen in der Schweizer Twitter-Sphére. Gemessen wurde die Nutzung {iber die Anzahl Informati-
onsangebote (Domains) die in Tweets geteilt wurden. Beriicksichtigt wurden sémtliche Angebote, die von mehr als 50 Unique Usern geteilt wurden.
Lesebeispiel: Journalistische Medien machen auf Twitter 60% der geteilten Informationsangebote (URLs) aus.

Untersuchung wurden nur Domains analysiert, die zu
Informationsangeboten im weiteren Sinn fiihrten
(n = 722 Informationsangebote). Informationsange-
bote lassen sich vier Typen zuordnen: einerseits jour-
nalistische General-Interest-Medien (n = 329) sowie
Fach- und Spezialmedien (n = 189), andererseits aber
auch nicht-journalistische oder quasi-journalistische
Angebote, beispielsweise von Behorden, Unterneh-
men, Hochschulen, Parteien und NGOs (n =163).
Ebenfalls erhoben wurden Websites von sogenannten
Alternativmedien (n = 41). Nicht beriicksichtigt wur-
den Weblinks zu Suchmaschinen, anderen Social-
Media-Plattformen und Streaming- oder Hosting-
diensten. Damit kénnen gesamtheitlich Aussagen zur
Konzentration der Informationsanbieter:innen in der
Schweizer Twitter-Sphire gemacht werden.

XI1.41  Typen von Informationsquellen

Inhalte, die von journalistischen Medien erstellt
werden, spielen auf Twitter eine wichtige Rolle.
60% aller geteilten Domains fithren zu General-Inte-
rest-Medien aus dem Inland wie nzz.ch, srf.ch oder
2omin.ch oder aus dem Ausland wie nytimes.com,
lemonde.fr oder spiegel.de (vgl. Darstellung XIL.7).
Weitere 23% der URLs fiihren zu Fach- oder Spezial-
medien. Beispiele dafiir sind handelzeitung.ch, per-
soenlich.com oder netzwoche.ch bzw. financialtimes.
com oder theverge.com auf internationaler Ebene. 16%
der URLs gehoéren anderen, nicht-journalistischen In-
formationsquellen. Darunter fallen unter anderem
Behordeninformationen, etwa vom Bundesamt fiir
Gesundheit (BAG) oder von der Weltgesundheitsor-
ganisation (WHO), Inhalte von wissenschaftlichen

Organisationen sowie unabhingigen Informations-
plattformen, allen voran Wikipedia. Lediglich 2% der
URLSs gehoren zu Alternativmedien. Davon stammen
die meisten von grossen internationalen Angeboten,
die Websites auf Deutsch, Franzosisch und Englisch
unterhalten (rt.com oder sputniknews.com). Relativ
viele der geteilten Angebote stammen zudem aus
Deutschland (z.B. tichyseinblick.de) oder den USA
(z.B. breitbart.com). Insgesamt ist also das Informati-
onsangebot in der Schweizer Twitter-Sphére, das
iiber Websites mehr oder weniger permanent zur
Verfligung steht, stark durch journalistische Inhalte
dominiert.

XII.4.1.1 Journalistische Medien

nsgesamt 78 der 329 Domains von journalistischen

Medien stammen von Schweizer Informationsme-
dien, die Mehrheit entfillt somit auf auslidndische
Anbieter:innen. Der hohe Anteil an auslédndischen In-
formationsangeboten in der Schweizer Twitter-
Sphire ist bemerkenswert, da in der Schweizer Me-
dienarena ausldndische Informationsangebote nur im
Fernsehbereich eine wichtige Rolle spielen, nicht
aber im Print-, Radio- und Onlinebereich (Reuters In-
stitute, 2021). Wie bei den oben dargestellten Kon-
zentrationsmessungen wurden nun nur die inléndi-
schen Angebote weiter beriicksichtigt; diese wurden
den Medienunternehmen zugewiesen. Die Konzent-
ration der Anbieter:innen féllt auf Basis dieser Daten-
grundlage etwas weniger hoch aus als im Online-
markt der reichweitenstarken Anbieter:innen. Jede
vierte URL (25%) fiihrt zu einem Medienangebot der
TX Group (vgl. Darstellung XII.8). Die SRG SSR
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Darstellung XII.8: Konzentration der journalistischen
Informationsanbieter:innen in der Schweizer Twitter-Sphire

Die Darstellung zeigt die Konzentration der journalistischen Informations-
anbieter:innen in der Schweizer Twitter-Sphére. Gemessen wurde die Nut-
zung iiber die Anzahl Informationsangebote (Domains), die in Tweets
geteilt wurden. Beriicksichtigt wurden s@mtliche Angebote, die von mehr
als 50 Unique Usern geteilt wurden.

Lesebeispiel: Auf Twitter stammen 25% der geteilten Informationsangebote
(Domains) journalistischer Medien von einem Medienangebot der TX
Group.

kommt auf 20%, CH Media auf 10% der geteilten
URLs. Auf die drei reichweitenstdrksten Angebote
entfallen somit 55% der geteilten URLs (Konzentrati-
onsrate CR3). Substanzielle Anteile entfallen auch
auf die Stiftung Aventinus (9%), das Unternehmen
NZZ (9%) und Ringier AG (6%). Die Fixxpunkt AG
(4%, mit watson.ch) und die Nau Media AG (2%, mit
nau.ch), die beide ein tagesaktuelles Newsangebot
betreiben, kommen auf deutlich geringere Anteile.
Die Betreiberin des Startups republik.ch (Republik
AG, 3%) aber auch die Herausgeberin der Wochenzei-
tung WoZ, die Genossenschaft infolink (1%), liegen
tiber der 1%-Hiirde. Die ESH Médias (3%) und die So-
cieta Editrice del Corriere del Ticino SA (1%), zwei
kleinere Medienanbieter:innen mit Pressehinter-
grund, erreichen ebenfalls noch mehr als 1% der ge-
teilten URLs. Vergleichsweise wenig URLs entfallen
auf die Plattform blue News der Swisscom (1%). Im
Aggregat kommen kleine und kleinste Anbieter:innen
auf 9% der URLs. Dazu gehdren vorwiegend kleinere
Medienkonzerne wie Groupe Gassmann oder die
Mengis Druck und Verlag AG, Anbieter:innen von re-
gionalen Radio- und Fernsehsendern mit einer zuge-
horigen Website wie beispielsweise BNJ FM SA und
Betreiber:innen von eigenstdndigen Onlineangebote
wie zentralplus.ch.
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1. Untersuchungsgegenstand

as Jahrbuch Qualitit der Medien analysiert die

Qualitdt der Berichterstattung der bedeutends-
ten Medientitel und die Strukturen im Schweizer Me-
dienmarkt. Die Deutschschweiz, die Suisse romande
und die Svizzera italiana weisen jeweils eigene Me-
dienarenen auf. Hinzu kommen weitere Medien aus
der Svizra rumantscha und mehr- oder fremdspra-
chige Angebote. Fiir ein Jahrbuch iiber die Qualitit
der Medien stellt die Schweiz deshalb einen interes-
santen und anforderungsreichen Untersuchungsge-
genstand dar. Das Jahrbuch fokussiert auf die fiir den
demokratischen Prozess relevante 6ffentliche Kom-
munikation. Fiir die Qualitidtsanalyse werden deshalb

Informationsangebote der Gattungen Presse, Rund-

funk (Radio, Fernsehen) sowie Onlinemedien beriick-

sichtigt. Alle Informationsangebote erfiillen die fol-
genden fiinf Erfassungskriterien:

1. Periodizitit: Der Medientitel muss regelmissig
und in eng gefassten Zeitintervallen erschei-
nen, um das aktuelle gesellschaftliche und poli-
tische Geschehen zu beleuchten. Als Mindest-
mass der Erscheinungshiufigkeit wird eine
wochentliche Ausgabe festgelegt. Bei Online-
medien muss tiglich mindestens ein Update
erfolgen.

2. Verbreitung: Der Medientitel muss zumindest
in Teilen der jeweiligen Sprachregion &6ffentlich
verbreitet und allgemein zugénglich sein, d.h.,
die effektive Verbreitung (Vertrieb der Presse,
Ausstrahlung der Sendung terrestrisch, {iber
Kabel oder digital bzw. Internetzuginglichkeit)
muss gewdhrleistet sein.

3.  Bevilkerungsabdeckung: 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 Wohnbevdlkerung ab 15
Jahren der jeweiligen Sprachregion erreichen.

4. Universalitit 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 (Hard News: Politik, Wirt-
schaft, Kultur; Soft News: Sport und Human
Interest) ausgerichtet sein. Insbesondere
scheiden damit reine Unterhaltungsmedien
aus. Special-Interest-Medien oder Fachmedien,
die sich ausschliesslich auf einen bestimmten

Themenbereich konzentrieren (Auto, Mode
usw.), sowie Firmenmedien werden ausge-
schlossen.

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

1.1 Medientypen der Presse

ufgrund ihrer Entstehungsgeschichte, ihrer Ver-

breitung und ihrer formalen Struktur lassen sich
die Titel der Informationspresse in die folgenden vier
Medientypen gliedern: Abonnements-, Boulevard-,
Pendlerzeitungen sowie Sonntagszeitungen und Ma-
gazine. Diese Pressetypen weisen hinsichtlich des In-
formationsangebotes und der Berichterstattung je-
weils typische Charakteristiken auf. Der Typ der
Abonnementszeitung beinhaltet alle bezahlpflichti-
gen Titel, die werktags erscheinen, und ldsst sich ge-
madss einer regionalen bzw. {iberregionalen Orientie-
rung differenzieren. Der Typ Boulevardzeitung ver-
eint alle bezahlpflichtigen Titel, die werktags
erscheinen und sich verhiltnismissig stark auf Hu-
man-Interest- und Sportthemen konzentrieren. Der
Typ Pendlerzeitung umfasst die werktiglich erschei-
nenden und kostenlos verteilten Titel, die meist an
Orten des offentlichen Verkehrs zu den Medien-
konsument:innen gelangen. Der Typ Sonntagszeitung
und Magazine umfasst die wochentlich erscheinen-
den General-Interest-Medien.

1.2 Medientypen des Rundfunks

Die Regulierung des Rundfunks (Radio und Fern-
sehen) in der Schweiz zielt auf eine Grundver-
sorgung aller Sprachregionen und auf eine Leistungs-
erbringung in Form eines Service public. Aufgrund
dieser medienpolitischen Steuerung des Rundfunks
existieren verschiedene Medientypen im Informati-
onsbereich. Die ersten beiden Typen umfassen die
Informationssendungen des 6ffentlichen Rundfunks
und werden als 6ffentliches Radio bzw. 6ffentliches
Fernsehen bezeichnet. Als Informationsmedien der
weitgehend gebiihrenfinanzierten Schweizerischen
Radio- und Fernsehgesellschaft SRG SSR unterliegen
sie einem Leistungsauftrag. Die zwei weiteren Typen
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stammen aus dem Privatrundfunk (Privatradio und
Privatfernsehen). Dabei handelt es sich zum einen
um Informationssendungen des konzessionierten
privaten Rundfunks, der teilweise Gebiihrenzu-
schiisse erhilt und ebenfalls Leistungsvorgaben er-
fiillen muss. Zum anderen handelt es sich um den
weitgehend deregulierten Privatrundfunk. An ihn
werden abgesehen vom Einhalten der Grundrechte
keine inhaltlichen Anforderungen gestellt. Wegen der
besonderen Bedeutung fiir die Selbststeuerung de-
mokratischer Gesellschaften interessieren im Jahr-
buch nur die Informationssendungen, auch wenn Un-
terhaltungsangebote beim 6ffentlichen Rundfunk ei-
nen Teil des Leistungsauftrags darstellen.

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 (vgl. Kapitel 1). Es wird zwischen
Newssites und Online-Portalen unterschieden.

Der Begriff der Newssite wird hier fiir Online-
Informationsmedien verwendet, die folgende Merk-
male aufweisen: Newssites vermitteln durch profes-
sionelle Organisationen bereitgestellte aktuelle
Nachrichten, die mehrmals tiglich aktualisiert wer-
den, und sie bieten nicht nur vorgefertigte Agentur-
berichte, sondern auch redaktionell aufbereitete
bzw. selbst produzierte Information. Die Online-In-
formationsmedien, die diesen Kriterien geniigen,
entstammen in der Schweiz hauptséichlich dem Pres-
sebereich. Die Newssites lassen sich daher in Analo-
gie zu den Pressetypen unterteilen und werden
Abonnement-Online, Boulevard-Online und Pend-
ler-Online genannt. Mit watson.ch, einem sogenann-
ten Pure Player, ist ab 2014 erstmals auch eine News-
site im Sample beriicksichtigt, die kein Pendant in
der Presse oder im Rundfunk hat. Der entsprechende
Typ wird als Pure-Online bezeichnet.

Online-Portale sind dadurch gekennzeichnet,
dass sie praktisch ausschliesslich vorgefertigte Inhal-
te ihrer Muttermedien {ibernehmen (vor allem Bild-
und Tonmaterial) oder dass sie auf die Bereitstellung
gemischter Dienstleistungen ausgerichtet sind
(Agenturticker, multimediale Unterhaltungsforma-

te, Services wie E-Mail u.a.). Solche Online-Portale
stammen einerseits von Rundfunkmedien, insbeson-
dere von oOffentlichen Veranstaltern wie SRF, RTS
oder RSI, die hauptsichlich das Material des jeweili-
gen Radio- und Fernsehprogramms online aufberei-
ten (SRG-Online). Andererseits werden solche Ange-
bote, wie zum Beispiel gmx.ch oder blue News, von
branchenfremden Techkonzernen betrieben.

2. Qualitéitsanalyse

Die Qualitét der Berichterstattung wird anhand ei-
ner Inhaltsanalyse untersucht. Entscheidend fiir
die Qualitdtsmessung in diesem Jahrbuch sind vier
Dimensionen: die Relevanz, die Vielfalt, die Einord-
nungsleistung und die Professionalitit. Sie alle tra-
gen zur Gesamtqualitit eines Informationsangebots
bei. Diese Dimensionen lassen sich aus den Leis-
tungsfunktionen o&ffentlicher Kommunikation (Fo-
rumsfunktion, Kontrollfunktion, Integrationsfunk-
tion) ableiten und sind ebenso fiir die Leitbilder und
Verhaltenskodizes der journalistischen Praxis mass-
geblich. Mit der Inhaltsanalyse wird gepriift, inwie-
weit die Berichterstattung eines Medientitels den
vier genannten Qualitdtsdimensionen geniigt.

Zu diesem Zweck wird aus der Gesamtbericht-
erstattung der Medientitel pro Untersuchungsjahr
eine reprisentative Stichprobe gezogen (vgl. Kapitel
2.1). Die ausgewihlten Beitrdge werden von geschul-
ten Codierer:innen nach wissenschaftlichen Kriteri-
en codiert. Die Codierung der Medienqualitdt wird
durch einen Qualitdtssicherungsprozess begleitet,
der eine transparente und intersubjektiv nachvoll-
ziehbare Vergabe der Codes gewidhrleistet (vgl. Kapi-
tel 2.2).

Die erhobenen Codes bilden Indikatoren, wel-
che die vier Qualitdtsdimensionen operationalisie-
ren. Anhand eines Scorings dieser Codes ldsst sich
die Qualitdt der einzelnen Beitrige und der gesam-
ten Berichterstattung eines Medientitels quantifizie-
ren. Dazu werden die Scorepunkte der einzelnen In-
dikatoren verrechnet. Als Ergebnis der Inhaltsanalyse
konnen somit Scores fiir die Berichterstattungsqua-
litdt der Medientitel in den vier Qualitdtsdimensio-
nen und ein zusammenfassender Gesamtscore fiir
Qualitdt ausgewiesen werden (vgl. Kapitel 2.3 bis

2.5).
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2.1 Grundgesamtheit’ Medienauswahl und Gattung Jahr der Erhebung  Anzahl Titel Anzahl Beitrége
Stichprobe Presse 2011 21 11732
, e 1 D . 2012 22 11436
ie Grundgesamtheit fiir die Qualitdtsanalyse im
Jahrbuch bilden sédmtliche Informationsange- 2013 2 10748
bote der Schweiz gemiss Definition des Untersu- 2014 26 117347
chungsgegenstands. Die analysierte Medienauswahl 2015 26 12’318
ist représentativ fiir die verschiedenen Medientypen 2016 27 12’577
der Schweiz und analysiert die reichweitestdrksten 2017 28 127392
Angebote pro Medientyp. In der Regel miissen die 2018 2% 10861
. o . ]
A‘r.lgebote mindestens 0,5% der sprachregl.onalen Be 2019 2 10154
volkerung ab 15 Jahren abdecken. Fallweise werden
. . . . , o 2020 25 8504
auch Titel mit weniger Reichweite beriicksichtigt, um
. . " . . - Rundfunk 201 1 074
die Medientypen reprisentativ abzubilden. Fiir das undfun 018 8 60
vorliegende Jahrbuch werden die Nachrichtensen- 2016 18 857
dungen der Privatradiosender nicht mehr erfasst, da 2017 18 5725
die meisten Privatradios im linearen Programm, an- 2018 18 5’559
ders als die Veranstalter:innen der privaten Fernseh- 2019 14 3462
programme, nur sehr kurze Nachrichtenformate an- 2020 14 2767
b1eten.. Fiir dieses Jahr'w.urden dafiir erstmals die Online 2011 ; 239
Newssites rtr.ch und swissinfo.ch untersucht und da-
o . ) 2012 8 5234
mit die Svizra rumantscha bzw. ein mehrsprachiges
. . 201 12 714
auf das Ausland ausgerichtetes Medienangebote be- o1 0
I'ﬁCkSiChtigt. 2014 18 6678
Der Untersuchungszeitraum fiir die Qualitits- 2015 20 6931
analyse beinhaltet den Zeitraum von 2011 bis und mit 2016 20 8072
2020. Die aktuellsten Messwerte basieren auf der Be- 2017 20 8327
richterstattung des Jahres 2020. Die Untersuchungs- 2018 20 7648
einheit bilden alle.z Belt.ragf: (ohne Werbur.lg)"der Ge- 2019 o 7708
samtausgabe bei Printtiteln, alle Beitrige der 020 21 o
Einstiegsseiten der Newssites und alle Beitréige einer
. . . 2011 2 15971
Nachrichtensendung bei den Rundfunktiteln. Aus Gesamt 0 8 i
dieser Grundgesamtheit der Beitriige wird fiir alle 2012 30 167670
Untersuchungsjahre pro Medientitel eine Stichprobe 2013 35 17'888
gezogen. Die Stichprobe der Jahre 2011 bis 2014 ba- 2014 44 18025
sierte auf natiirlichen Wochen, die Stichprobentage 2015 64 25’323
der Folgejahre 2015 bis und mit 2020 wurden in Form 2016 5 267506
kiinstlicher Wochen ausgewdhlt. Die Stichprobe ent- 2017 P 6404
hilt somit alle publikationsrelevanten Wochentage,
L .. o1 y 2018 64 24068
die jedoch {iiber das gesamte Jahr zufillig verteilt
. e .. . - 2019 21’324
sind. Die Stichprobengrdsse zielt darauf ab, fiir die 0 °8 3
2020 60 18695

einzelnen Medientitel eine Fehlertoleranz von rund
5% bei einem Vertrauensniveau von 95% zu gewdhr-
leisten. Titel innerhalb einer Gattung werden an
denselben Stichprobentagen erhoben. Fiir einzelne
Medientitel werden zusétzliche Stichprobentage
erhoben, damit die ndtige Anzahl von Beitrigen, die
zur Einhaltung der angestrebten Fehlertoleranz

Tabelle 1: Umfang der Stichproben fiir die Qualitétsanalyse
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Gattung/Typ Deutschschweiz Suisse romande Svizzera italiana Andere
Presse
Abonnementszeitungen Aargauer Zeitung 24 heures Corriere del Ticino
Basler Zeitung Le Temps
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 11 Caffe
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
Fernsehen
offentlich SRF 1: 10vorl0 RTS Un: Le Journal LA 1: Telegiornale sera
SRF 1: Tagesschau
privat Tele M1: Aktuell Léman Bleu: (Journal) Tele Ticino: (Ticino News)
Tele Ziiri: ZiiriNews
Tele Barn: News
Tele 1: Nachrichten
Online
Abonnement-Online nzz.ch 24heures.ch cdt.ch
tagesanzeiger.ch letemps.ch
luzernerzeitung.ch lenouvelliste.ch
tagblatt.ch
bazonline.ch
bernerzeitung.ch
Boulevard-Online blick.ch lematin.ch -
Pendlerzeitung-Online 20minuten.ch 20minutes.ch tio.ch
SRG-Online srf.ch rts.ch rsi.ch rtr.ch
swissinfo.ch
Pure-Online watson.ch

Tabelle 2: Mediensample 2021 fiir Qualitédtsvalidierung
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erforderlich ist, erreicht wird. Die Tabelle 1 zeigt
nach Gattung auf, wie viele Medien und Beitréige pro
Jahr in die Qualitdtsanalyse einflossen.

Fiir die Ausgabe 2021, die sich auf das Erhe-
bungsjahr 2020 bezieht, besteht das Mediensample
aus den nachfolgend aufgelisteten 60 Medientiteln
aus den vier Sprachregionen der Schweiz.

2.2 Qualitdtssicherung der Codierung

ie Codierung der Medienqualitdt wird von drei

fortgeschrittenen wissenschaftlichen Hilfskrif-
ten vorgenommen, die in der Regel in einem
40%-Pensum arbeiten und die mindestens ein Jahr
Erfahrung mit inhaltsanalytischer Codierarbeit ha-
ben. Um die Codierung auf einem hohen Niveau ge-
wihrleisten zu kdnnen, wird ein mehrstufiger Quali-
titssicherungsprozess eingehalten. Die Grundlage
der Qualitdtscodierung ist ein ausfiihrliches Code-
buch, das die wissenschaftlich abgeleiteten Konventi-
onen festlegt und damit das massgebliche Regelwerk
fiir die Codierer:innen ist. Anhand dieses Codebuchs
werden neue Codierer:innen geschult. Im Wochen-
rhythmus werden zweistiindige Sitzungen abgehal-
ten, in denen die Codierer:innen mit der Projektlei-
tung offene Fragen und Problemfille anhand von Bei-
tragsbeispielen besprechen. Diese Codiersitzungen
erlauben es, geeignete Konventionen festzulegen und
die Codierung eng am Codebuch auszurichten. In re-
gelmissigen Abstidnden finden Intersubjektivierun-
gen statt, bei denen jeweils mehrere Codierer:innen

denselben Beitrag codieren. Auf der Basis dieser Dop-
pelcodierungen werden Intersubjektivierungstests
durchgefiihrt, um die Genauigkeit der Codierungen
wihrend des Codierprozesses festzuhalten. Nach
dem Abschluss der Codierungen erfolgt zudem eine
systematische Datenkontrolle anhand statistischer
Auswertungen der Codeverteilungen der verschiede-
nen Codierer:innen. Uber automatisierte Textverglei-
che werden zudem simtliche identischen Beitrige er-
mittelt (z.B. aus der Print- und der Online-Ausgabe
eines Titels) und die Codierungen vereinheitlicht.
Danach werden die finalen Daten fiir die Datenaus-
wertung und die weiterfiihrenden Analysen freigege-
ben.

Fiir die Codierung der Daten wurde, basierend
auf den Intersubjektivierungen, das Mass fiir die
Ubereinstimmung, Krippendorffs Alpha, errechnet.
Krippendorffs Alpha hat sich als Standardmass zur
Beurteilung der Reliabilitit von Inhaltsanalysen
durchgesetzt und gilt als das anspruchsvollste. Es
weist den Grad der Ubereinstimmung der Codierver-
gaben eines Codiererenden mit den Vergaben ande-
rer Codierer:innen aus (>0,6 = akzeptabel; >0,75 =
gut; >0,9 =sehr gut). Die untenstehende Tabelle
weist die jeweiligen Werte pro erhobene Variable aus

(n=525).

Qualitdtsdimension Qualitétsindikator Variable Krippendorffs Alpha
Relevanz Beitragsrelevanz Gesellschafts-sphare 0,90
Akteursrelevanz Sozialebene 0,80
Vielfalt Inhaltliche Vielfalt Gesellschafts-sphare 0,90
Geografische Vielfalt Bezugsraum 0,85
Einordnungsleistung Themenorientierung Temporalitét 0,79
Interpretationsleistung Darstellungsform 0,85
Quelle 0,85
Professionalitit Sachlichkeit Diskursstil 0,76
Quellentransparenz Quelle 0,85
Eigenleistung Quelle 0,85
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2.3 Operationalisierung der Qualitétsdi-
mensionen Relevanz, Einordnungsleis-
tung und Professionalitét - Indikato-
ren 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 {iiber die
wichtigen Gesellschaftsbereiche Politik, Wirtschaft
und Kultur (inklusive Kunst, Medien, Religion, Wis-
senschaft) berichtet wird. Innerhalb dieser Hard-
News-Kategorien wird Politik etwas héher gewich-
tet, weil die politische Offentlichkeit die zentralen
Leistungen der Forums-, Integrations- und Kontroll-
funktionen fiir die demokratische Selbststeuerung
erbringt. Sport und Human Interest kénnen eben-
falls relevant sein, insofern sie im Hinblick auf die
Integrationsfunktion einen Beitrag leisten. Schwer-
punktmaissig befassen sich diese Soft-News-Katego-
rien aber mit fiir das demokratische Gemeinwesen
weniger relevanten und partikuldren Aspekten.
Akteursrelevanz erfasst, auf welcher der drei
Sozialebenen - Makroebene (Gesellschaft, Gesell-
schaftssphiren und institutionelle Zusammenhén-
ge), Mesoebene (Organisationen, Institutionen)
oder Mikroebene (Personen) - das Geschehen
hauptsichlich thematisiert wird. Die hdchste Rele-
vanz haben Beitrége auf der Makroebene, die auf die
gesamte BevoOlkerung oder ganze geografische Kor-
perschaften («Schweiz», «Ziirich» usw.), auf ganze
Handlungssysteme («die Schweizer Wirtschaft»,
«die internationale Politik» usw.) oder auf das Abs-
traktum aller in gleicher Weise Handelnder (z.B.
«alle Bahnfahrer:innen» usw.), auf Merkmalstri-
ger:innen («dltere Menschen», «<Frauen» usw.) oder
auf Funktionstriger:innen in ihrer Gesamtheit
(«Manager:innen», «Politiker:innen» usw.) rekur-
rieren. Werden als zentrale Akteure Institutionen
(z.B. «Migrationsamt») oder Organisationen (z.B.

«Unternehmen» oder «Parteien») thematisiert,
wird die Mesoebene fokussiert. Steht schliesslich
das Handeln von einzelnen Personen im Mittel-
punkt, wird ein Geschehen auf der Mikroebene the-
matisiert. Auf der Mikroebene kdénnen Personen
rollennah, d.h. in ihren funktionalen Rollen, darge-
stellt werden (z.B. «Bundesrat Alain Berset muss
Tourismusgebiete vertrdsten»), anonym (z.B. «Drei
junge Minner verunfallten gestern auf der A1»)
oder in rollenfernen, privaten Kontexten (z.B. eine
Homestory iiber einen Prominenten). Wihrend bei
einer rollennahen Personalisierung eine vergleichs-
weise gute Qualitét vorliegt, weil in dieser Akteurs-
perspektive Personen als Repridsentanten iiberge-
ordneter Einheiten dargestellt werden, besitzen
rollenferne Thematisierungen die geringste Quali-
tét.

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 Einordungsleistung eines Beitrags erfassen, die-
nen Themenorientierung und Interpretationsleistung.
Themenorientierung erfasst, inwieweit ein Bei-
trag eine thematische Einordnung der berichteten
Geschehnisse vornimmt. Der Fokus liegt dabei nicht
auf dem Grad der Thematisierung, sondern auf dem-
jenigen der Einordnung in Zusammenhinge. Dabei
wird davon ausgegangen, dass gerade angesichts des
schnellen Nachrichtenflusses im heutigen Informati-
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onsjournalismus die einordnende Berichterstattung
eine entscheidende Qualitit darstellt. Hohe Qualitit
kann bescheinigt werden, wenn Zusammenhinge
umfassend dargestellt 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, Mei-
nungen und Positionen bietet. Bei Portraits und
Reportagen 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 tiber Tatsachen berichten, sondern unterschied-
liche und kontroverse Standpunkte darstellen und
damit verstédndlich machen. Diesen Beitragsforma-
ten kann daher hohe Qualitéit im Sinne einer Inter-
pretationsleistung bescheinigt werden. Geringe In-
terpretationsleistungen 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 Anschlusskommuni-
kation reduzieren. Die rational begriindete Verstdn-
digung, die auf die Offentliche Kommunikation
ausgerichtet sein sollte, wird erschwert.
Quellentransparenz bezieht sich auf das profes-
sionelle Gebot zur Offenlegung der Autorschaft und
der Quellen, die fiir einen Beitrag verwendet wurden.
Damit ist nicht der Verrat von Informanten im inves-
tigativen Journalismus gemeint, sondern die Doku-
mentation der verwendeten Vorlagen. Quellentrans-
parenz ist gegeben, wenn ein Beitrag gezeichnet ist,
sei es mit vollem Autorennamen, Kiirzel, Redaktions-
oder Agenturverweis; Quellentransparenz ist nicht
gegeben, wenn diese Zeichnung fehlt. Eine Ausnah-
me bilden hier Meldungsblécke im &ffentlichen und
im privaten Rundfunk. Die Empirie zeigt, dass Mel-
dungen systematisch nicht gezeichnet werden, mog-
licherweise aus stilistischen Griinden. Es kann daher
nicht erwartet werden, dass im Rundfunk die Quelle
der Meldungen angegeben wird. Meldungen fliessen
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Relevanz

Beitragsrelevanz

Politik 10 Scorepunkte
Wirtschaft 9
Kultur (inklusive 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

Portrait, 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 10
Redaktion - Mitglied 9
Gastautor, Experte 7
Redaktionskooperation 5
Agentur/Redaktion, Agentur/Kooperation 3

Agentur, Pressedienst

Tabelle 3: Scoring mit Indikatoren, Kategorien und Scorepunkten

somit immer als gezeichnete Beitrége in das Scoring
ein, wobei diese als redaktionell bearbeitete Agentur-
beitrdge behandelt werden (vgl. Einordnungsleis-
tung).

Eigenleistung codiert die Urheberschaft des
Beitrags. Dabei wird die redaktionelle Eigenleistung
hoher bewertet als Agenturmeldungen. Texte von
Gastautoren oder externen Experten sowie Beitrige,
die in titeliibergreifenden Redaktionskooperationen
entstehen, erhalten mittlere Qualitdtswerte. Quali-
tit wird einem Medientitel zugeschrieben, wenn die
journalistische Leistung tatsdchlich in der Redaktion
erbracht wird und diese somit professionelle Leis-
tungsfihigkeit beweist. Eigenleistung verweist somit
auf die journalistische Kompetenz, die aus differen-
zierten Ressorts resultiert, in denen sich Expertise
zu Sachthemen iiber einen lingeren Zeitraum her-
ausbilden kann.

2.3.4 Scoringtabelle

Den Kategorien der Indikatoren werden Score-
punkte zugeordnet, um die qualitativen Codes
quantitativ zu messen. Diese Scorepunkte sind die
Grundlage fiir die Bildung der Scores, die die Quali-
tidtsdimensionen messen.

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
aus 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 Qualitdt 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
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Qualitdtsdimensionen sind sie als Messgrossen fiir

Qualitdt valide und aussagekriftig.

Beispiel einer Scoreberechnung

Eine schlechte Qualitit in Bezug auf Akteursrele-
vanz ldsst sich nicht durch eine sehr gute Qualitit
in Bezug auf Beitragsrelevanz ausgleichen bzw.
«mitteln». Ein Politikbeitrag («Politik» - 10
Scorepunkte), der einen Politiker in einer privati-
sierenden Form rollenfern («Mikroebene - rol-
lenfern» — 1 Scorepunkt) thematisiert, erhélt ins-
gesamt 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 er-
reicht, indem der Relevanzscore als multiplikati-
ver Index aus den beiden Indikatoren gebildet
wird. Im Unterschied dazu wird bei der Einord-
nungsleistung ein additiver Index verwendet, weil
Themenorientierung und Interpretationsleistung
sich ergidnzende Qualititen sind. Die Scores wer-
den jeweils so transformiert, dass die Werte zwi-
schen o und 10 liegen: Bei multiplikativen Indizes
erfolgt das mit einer Division durch 10, bei additi-
ven Indizes wird der Mittelwert berechnet.

Scoreberechnungen der Qualititsdimensio-
nen 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

Beitragslénge als Gewichtungsfaktor

Die Beitragsldnge wird anhand der Zeichenanzahl
bei Print- und Onlinemedien und der Linge in Se-
kunden bei Radio- und Fernsehtiteln erfasst. Zur
Vergleichbarkeit von schriftlichen Presse- und
Onlinetexten mit Rundfunkbeitrigen wird eine
Umrechnung zugrunde gelegt, wonach 20 Zeichen
einer Sekunde entsprechen. Die Beitragslinge bil-
det keinen eigenstindigen Qualitdtsindikator.
Vielmehr wird sie als Gewichtungsfaktor verwen-
det. Eine Reportage oder ein Leitartikel mit 5’000
Zeichen ergibt somit eine h6here Qualitdt eines
Medientitels als eine Kurzmeldung mit 500 Zei-
chen. Ausfiihrliche Beitrdge in guter Qualitdt
schlagen damit ebenso wie ausfiihrliche Beitrige
in schlechter Qualitit stirker zu Buche als kiirze-
re Beitrige.

Gewichtungsfaktor auf Beitragsebene

Zeichen Sekunden Gewichtungsfaktor
bis 399 bis 19 1
400-799 20-39 2
800-1"199 40-59 3
1°200-1799 60-89 4
1’800-2’399 90-119 5
2’400-2999 120-149 [3
3’000-3’599 150-179 7
3600-4199 180-209 8
4200-4'799 210-239 9
4’800 und mehr 240 und mehr 10
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Sport
Human
Kultur Kultur Interest
Wirtschaft \ \ / Politik
Unternehmen Sport Wirtschaft Institutionen
Personen \ 13% Hfman Unternehmen 12,5%  12,5% Systeme aktuelle
Interest Personen Meldungen
. 0,
Wirtschaft 8% 37% 12,5% 12,5%
s A
Institutionen — 4%
Systeme
8% Politik
- 12,5% N
Politik — Wirtschaft _— =2 12,5% Institutionen
Personen 7% . sc. Systeme
o Institutionen h isch
8% 15% Systeme 12,5%  12,5% thematische
Politik Einordnung
Organisationen / \ / \
-, R s Politik Politik
Politik Institutionen Politik c .
Personen Organisationen

Institutionen
Systeme aktuelle
Meldungen

Systeme thematische
Einordnung

Darstellung 1: Realverteilung Darstellung 2: Idealverteilung

2.4 Operationalisierung der Qualitédtsdi- litdt, die sich anhand von Codierungen auf
mension Vielfalt - Indikatoren auf Beitragsebene erfassen lassen, ist Vielfalt ein Vertei-
Titelebene lungsmass, das als aggregierte Grosse auf der Ebene

der Medientitel bestimmt wird. Vielfalt ist somit
eine Qualitit, die nicht in jedem einzelnen Beitrag

2.4.1 Vielfalt - Indikatoren: inhaltliche und  aufscheint, sondern in der Gesamtheit der Beitrige

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 wire
ohne diesen Anspruch gewihrleistet. Deshalb ist eine
vielfdltige Berichterstattung ein unabdingbares Qua-
litdtserfordernis.
Im Gegensatz zu den drei Qualititsdimensio-
nen Relevanz, Einordnungsleistung und Professiona-

eines Mediums. Als Indikatoren, an denen die Viel-
falt bzw. Einseitigkeit eines Medientitels bemessen
wird, dienen inhaltliche und geografische Vielfalt.

Inhaltliche Vielfalt greift auf bestimmte Codes
der Beitragsebene zuriick, indem Kategorienkombi-
nationen aus den Gesellschaftssphdren (der Bei-
tragsrelevanz) und den Sozialebenen (der Akteursre-
levanz) sowie der Unterscheidung zwischen
episodischer und thematischer Berichterstattung
(der Themenorientierung) gebildet werden.

Um die inhaltliche Vielfalt quantifizieren zu
kénnen, muss eine Referenzverteilung der Kategori-
enkombinationen bestimmt werden. Diese Vertei-
lung der Kategorienkombinationen soll eine norma-
tiv zu begriindende Idealverteilung abbilden, aber
gleichzeitig auch eine empirisch-realistische Vorgabe
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sein, die von General-Interest-Medien erreicht wer-
den kann. Ausgehend von der empirischen Realver-
teilung aus dem Jahr 2020 (18792 Beitrdge aus 60
Medientiteln) wird daher eine ausgeglichene Ideal-
verteilung definiert (vgl. Darstellungen 1 und 2).

Die Definition der Idealverteilung sieht ein aus-
geglichenes Verhiltnis der acht Kategorienkombina-
tionen vor. Die Idealverteilung der Soft-News-Kate-
gorien Sport und Human Interest ist gegeniiber der
Realverteilung deutlich reduziert (37% zu 12,5%).
Soft News 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: 38% zu
50%), wobei die Berichterstattung auf der Makroebe-
ne (insgesamt 25%) zu gleichen Teilen auf aktuelle
Meldungen und thematische Einordnungen verteilt
ist. Die drei Kategorien der Wirtschaftsberichter-
stattung auf der Makroebene einerseits und der
Meso- bzw. Mikroebene andererseits sowie der Kul-
turberichterstattung weisen in der Idealverteilung
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-
versitit. Die inhaltliche Vielfalt berechnet sich dem-
nach folgendermassen, wobei i die Anzahl der
Kategorienkombinationen ist, in diesem Fall 8:

%; anteil; x log anteil;

H=( )2 X 10

log;

Fiir die ausgeglichene Idealverteilung ergibt sich ein
Indexwert von 10, was maximale inhaltliche Vielfalt
bedeutet. Ein Wert von o bedeutet minimale inhaltli-
che Vielfalt und kdme zustande, wenn alle Beitrige
eines Medientitels zu einer einzigen Kategorienkom-
bination zdhlten. Die dargestellte Realverteilung hat
einen Indexwert von 7,83. Dieser Wert ldsst sich qua-
litativ als gute inhaltliche Vielfalt interpretieren: Alle
Hard-News-Kombinationen werden — mehr oder we-

niger stark - abgedeckt; Abziige resultieren aber aus
dem Ubergewicht an Soft News.

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 Ab-
zug der Lokal- und Regionalberichterstattung er-
rechnet. Fiir den privaten Rundfunk wurde die Gro-
sse geografische Vielfalt ganz vom Scoring
ausgeschlossen, zumal der Ausschluss von regiona-
ler/lokaler Berichterstattung in Kombination mit der
dezidiert regionalen Ausrichtung der entsprechen-
den Titel eine Verzerrung zur Folge hitte. Ebenso
werden rtr.ch und swissinfo.ch ohne geografische
Vielfalt gescort, weil diese Titel auf bestimmte geo-
grafische 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 der 18’695 Beitrédge aus
dem Jahr 2020 zu einem hohen Mass verwirklicht ist:
Sie weist einen Wert von 8,19 auf, wobei 10 wiederum
maximale geografische Vielfalt und o minimale geo-
grafische Vielfalt 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 aus den drei auf Bei-
tragsebene erhobenen und mit der Beitragslidnge ge-
wichteten Qualitdtsscores Relevanz, Einordnungs-
leistung und Professionalitit sowie dem vierten auf
Medientitelebene erhobenen Qualitdtsscore Vielfalt
berechnet.

(Relevanz + Einordnungsleistung +
Professionalitit) x Beitragslinge + Vielfalt

4

Qualitit =

3. Analyse der Medienstrukturen

Die Datengrundlage zur Analyse der Medienstruk-
turen bilden Sekundirdaten. Fiir die Einscht-
zung der Finanzierungslage der Gattungen Presse
und Rundfunk werden die Daten der Stiftung Werbe-
statistik Schweiz zu Nettowerbeerlésen und Ge-
schiftsberichte der Medienunternehmen genutzt.
Zur Analyse der Mediennutzung werden folgende
Quellen verwendet:

3.1 Reuters Institute for the Study of
Journalism

Das fog ist seit 2016 die schweizerische Partneror-
ganisation einer international vergleichenden
Grossstudie, die durch das Reuters Institute for the
Study of Journalism der University of Oxford durch-
gefithrt und im Reuters Institute Digital News Report
veroffentlicht wird. Der globale Bericht enthélt Um-
fragedaten zur Nutzung von Newsmedien, sozialen
Medien sowie Messaging- und Streaming-Diensten
fiir 40 Lander (iiber 80’000 Interviews). Befragt wur-
den in der Schweiz (Feldarbeit durch das Umfragein-
stitut YouGov) rund 2’000 Internetnutzer:innen der
Deutschschweiz und der Suisse romande. Auf der Ba-
sis von Onlinepanels wurden Stichproben gezogen,
die fiir Internetnutzer:innen ab 18 Jahren représenta-
tiv sind. Im Jahrbuch werden Daten von Reuters Ins-
titute Digital News Report verwendet.

Zur Einordnung der Resultate fiir die Schwei-
zer Zahlen wurden zwolf westeuropiische Vergleichs-
linder aus vier verschiedenen Typen von Medien-
systemen ausgewertet (Typologie der Mediensysteme
nach Briiggemann et al,, 2014). Die Schweiz z&hlt
zusammen mit Deutschland und Osterreich sowie
UK zum Cluster «Central». Dieses ist im Vergleich
zu den anderen Lidnderclustern durch eine starke
Stellung des Service public, eine ausgeprigte Regula-
tion von Medienbesitz und eine zuriickhaltende
Presseforderung (keine direkte Presseférderung) ge-
kennzeichnet. Norwegen, Schweden und Danemark
werden im Typ «Northern» zusammengefasst. Fiir
sie ist neben einer starken Stellung des Service pu-
blic u.a. eine umfassendere Presseférderung unter
Einschluss von direkter Férderung typisch. Italien,
Spanien und Frankreich stehen fiir den Typ «Sou-
thern». Sowohl der 6ffentliche Rundfunk als auch die
Presse spielen in diesen Landern eine weniger wich-
tige Rolle. Dafiir ist die Verflechtung zwischen Medi-
en und Politik (politischer Parallelismus) ausge-
pragter. Linder mit einem dezidiert liberalen
Mediensystem zihlen zum Typ «Western». Repri-
sentiert wird er durch Irland, Belgien und die Nie-
derlande.

3.2 GfK Switzerland AG

In einer seit 2009 jihrlich durchgefiihrten Medien-
nutzungsstudie des f6g in Zusammenarbeit mit der
GfK Switzerland AG werden jeweils zum Jahresbe-
ginn rund 3’400 Online-Interviews durchgefiihrt. Der
Kern der Befragung ist seit 2009 unverindert, sodass
die Datenreihe bis 2021 13 Jahreswellen umfasst.
Diese Befragung bietet eine ausgezeichnete Daten-
grundlage, um die Mediennutzung der Schweizer Be-
volkerung zu erfassen und die Effekte unterschiedli-
cher Nutzungsmuster iiber lange Zeitrdume zu analy-
sieren. Die Befragung liefert Daten zur Nutzung von
Newsmedien verschiedener Gattungen, sozialen Me-
dien sowie Messaging- und Streaming-Diensten.
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3.3 Stifterverein Medienqualitét Schweiz

3.5 NET-Metrix AG

er Stifterverein Medienqualitdt Schweiz hat im

September 2020 zum dritten Mal das Medienqua-
litdtsrating (MQR) in Berichtsform herausgegeben.
Das wissenschaftliche Projekt besteht aus zwei Modu-
len und will die Medienqualitdt in der Schweiz férdern.
Das fog ist verantwortlich fiir ein Teilmodul und ana-
lysiert die Berichterstattungsqualitit von 50 Schweizer
Informationsangeboten mit einer Inhaltsanalyse. Das
zweite Teilmodul wird von der Universitit Fribourg
verantwortet. Anhand einer Online-Befragung (rund
1’600 Interviews) wird in der Deutschschweiz und in
der Suisse romande die Qualitdtswahrnehmung des
Publikums ermittelt. Die erste Befragung wurde im
Februar/Mirz 2016, die zweite im Februar/Mirz 2018
und die dritte im Februar/Mirz 2020 durchgefiihrt
(vgl. www.mqr-schweiz.ch).

3.4 WEMEF AG fiir Werbemedienforschung

iir die Reichweite der Presse werden die perio-

disch erhobenen Reichweitezahlen der WEMF
AG fiir Werbemedienforschung verwendet. Basis der
Analyse bildet die Publikation Mach Basic, die zwei-
mal pro Jahr erscheint. Die Reichweite wird aus dem
Durchschnitt beider Studien ermittelt. Das Reichwei-
tenmass stiitzt sich auf Befragungen zum Nutzungs-
verhalten der Schweizer Bevolkerung (vgl. dazu
https://wemf.ch/de/medienstudien/mach-basic/).

Die von der WEMF publizierten Auflagezahlen
dienen langfristigen, diachronen Auswertungen. Die
WEMF weist seit 2013 die Einheit «Verbreitete Aufla-
ge» als Standardmass fiir die Auflagenbeglaubigung
aus und verwendet eine neue Berechnungsmethode.
Um die Vergleichbarkeit der Zeitreihe zu den Vorjah-
ren zu gewihrleisten, wurde ein Gewichtungsverfah-
ren entwickelt. Fiir die Beschreibung des Gewich-
tungsverfahrens vgl. fog, 2016.

Fiir die Informationstitel aus dem Onlinebereich
stiitzt sich die Analyse auf periodisch erhobene
Nutzungszahlen der NET-Metrix AG (www.net-
metrix.ch). Als Basis der Untersuchung dient die Pu-
blikation NET-Metrix-Profile, die zweimal im Jahr er-
scheint. Die Nutzung wird fiir das Jahrbuch jeweils
als Durchschnitt beider Studien angegeben. Als
Kennzahl wird die Grosse «Unique User per Day»
verwendet. Die Kennzahl gibt Auskunft dariiber, wie
viele einzelne Nutzer:innen die beobachteten Websi-
tes im Schnitt tiglich besuchen (zur Methodik von
NET-Metrix-Profile vgl. www.net-metrix.ch/produkte).
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Das Signet des Schwabe Verlags

ist die Druckermarke der 1488 in
Basel gegriindeten Offizin Petri,
des Ursprungs des heutigen Verlags-
hauses. Das Signet verweist auf

die Anfinge des Buchdrucks und
stammt aus dem Umbkreis von
Hans Holbein. Es illustriert die
Bibelstelle Jeremia 23,29:

«Ist mein Wort nicht wie Feuer,
spricht der Herr, und wie ein
Hammer, der Felsen zerschmeisst?»



Mit dem Jahrbuch Qualitit der Medien - Schweiz Suisse Svizzera untersucht das fog - Forschungs-
zentrum Offentlichkeit und Gesellschaft der Universitit Ziirich jahrlich die Verdnderungen in der
Schweizer Medienlandschaft. Seit der ersten Ausgabe 2010 liefern die Herausgeber:innen aktuelle
Kennzahlen zur Medienqualitdt, Mediennutzung, Medienkonzentration und Finanzierung sowie zur
Entwicklung des Schweizer Mediensystems. Untersucht werden dabei alle Mediengattungen - Presse,
Radio, Fernsehen, Online und Social Media. Ebenso ordnen die Wissenschaftler:innen Trends und
aktuelle Geschehnisse wie beispielsweise die Berichterstattung zur Corona-Pandemie, die fortschrei-
tende Medienkonzentration oder die Bedeutung von Social Media fiir Informationsmedien in einen
grosseren Kontext ein.

Das Jahrbuch Qualitit der Medien ist eine informative Quelle fiir Medienschaffende, Fiih-
rungskrifte aus Politik und Wirtschaft, fiir die Wissenschaft und alle, die sich mit der Entwicklung
der Medien und ihrer Inhalte auseinandersetzen wollen.

ISBN 978-3-7965-4431-6



	Vorwort
	I. Hauptbefunde – Die Corona-Pandemie als Katalysator für die strukturelle Krise des Informationsjournalismus
	II. Wahrnehmung von Desinformation in der Schweiz
	III. Lessons Learned? Die Qualität der Medienberichterstattung in der ersten und zweiten Welle der Corona-Pandemie
	IV. Darstellung von Frauen in der Bericht­erstattung Schweizer Medien 
	V. Abstimmungskampf um das Ver­hüllungsverbot: Sichtbarkeit von Akteur:innen und ihrer Positionen in redaktionellen Medien und auf Twitter
	VI. Qualität und Stellenwert der ­Kulturberichterstattung in Schweizer Nachrichtenmedien
	VII. Aktuelle Ereignisse
	VIII. Medienqualität
	IX. Mediennutzung
	X. Einstellungen gegenüber Medien
	XI. Finanzierung der Informations­medien
	XII. Medienkonzentration
	Methodik
	Herausgeber:innen
	Gastautor:innen



