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VI. Mediennutzung

Dario Siegen, Jorg Schneider

VIa Einleitung

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

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

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

V1.2 Newsrepertoires der Schweizer
Bevolkerung

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

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

VI.2.1 Beschreibung der Newsrepertoires

In der Schweiz lassen sich sechs Typen von Newsre-
pertoires identifizieren. Nachfolgend werden diese
Typen anhand ihrer Mediennutzung beschrieben.
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Darstellung VI.1: Das typische Newsrepertoire der «Homeland Oriented>»

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

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

Die «<Homeland Oriented» besitzen Newsrepertoires, die
in der traditionellen Medienwelt verwurzelt sind. Ihr Schwer-
punkt liegt auf linearen audiovisuellen Angeboten und einer
(Iokalen) Abonnementzeitung. Nur die «News-Deprivierten»
schneiden bei Vielfalt und Umfang der Newsnutzung schwécher
ab.
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Darstellung VI.2: Das typische Newsrepertoire der «Old World Boulevard>»

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

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

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

Der Typ «Old World Boulevard» hat sowohl klassische
analoge als auch neue digitale Medien in seinem Repertoire. Er
kommt aus der alten Medienwelt, ersetzt aber zunehmend tra-
ditionelle Medien durch neue Newsangebote. Dabei wird ein
relativ vielfiltiges Repertoire genutzt. Auch die Hiufigkeit der
Nachrichtennutzung ist vergleichsweise hoch.
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Darstellung VI.3: Das typische Newsrepertoire der «0Old World &
Onlinependants»

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

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

Die Newsrepertoires der «Old World & Onlinepen-
dants» zeichnen sich vor allem durch einen hohen
Anteil kostenpflichtiger tagesaktueller Nachrichten
aus (92,3%). Sowohl Print- als auch Onlineangebote
werden genutzt. Daneben sind Social Media eine
sehr relevante Informationsquelle (83,5%). Weitere
Beitrige zu den Newsrepertoires des Typs «Old
World & Onlinependants» steuert der Service public
der SRG SSR mit Fernsehen (59,0%) und Radio
(49,9%) bei. Insgesamt weist dieser Typ einen etwas
iiberdurchschnittlichen Newskonsum auf: Der Index
fiir Vielfalt und Umfang der Newsnutzung liegt bei
71,7 auf der Skala von o bis 100 (vgl. Darstellung VI1.3).

Die Repertoires des Typs «Old World & On-
linependants» umfassen sowohl klassische als auch
neue Newsmedien. Wie beim Typ «Old World Boule-
vard» gewinnen digitale Angebote zunehmend an Be-
deutung. Im Zentrum steht fast immer ein journa-
listisches Nachrichtenabonnement, erginzt durch
Inhalte aus Social Media. Insgesamt fillt das Reper-
toire relativ breit aus, allerdings weniger haufig als
beim Typ «Old World Boulevard» und deutlich weni-
ger als bei den «Intensivnutzer:innen».
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Darstellung VI.4: Das typische Newsrepertoire der «Intensivnutzer:innen»

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

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

Darstellung VI.4).

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

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

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

Die «Global Surfer:innen» sind fest in der digitalen Medi-
enwelt verankert. Obwohl die Reihenfolge der wichtigen Medi-
en in ihren Newsrepertoires derjenigen der «News-Deprivier-
ten» dhnelt, ist der Umfang der Newsnutzung bei den «Global
Surfer:innen» deutlich hoher. Sie konsumieren Informationsan-
gebote aus der ganzen Welt, greifen jedoch vergleichsweise sel-
ten auf Schweizer Medien zuriick. Thre Nachrichtenversorgung
ist aktiv und eher global als lokal ausgerichtet.
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Darstellung VI.6: Das typische Newsrepertoire der «News-Deprivierten»

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

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

Die «News-Deprivierten» weisen einen stark unterdurch-
schnittlichen Newskonsum auf. Fiir diese Gruppe lisst sich da-
her eine Unterversorgung mit Nachrichten iiber alle Medienka-
nile hinweg feststellen. Werden Nachrichten wahrgenommen,
geschieht dies fast ausschliesslich iiber Social Media (75,0%).
Daneben erreichen sie News allenfalls {iber kostenlose Online-
angebote (19,0%). Die Unterversorgung zeigt sich im niedrigen
Wert von 26,5 auf der Skala von o bis 100 fiir Vielfalt und Um-
fang der Newsnutzung (vgl. Darstellung VI1.6).

Die «News-Deprivierten» nutzen (fast) keine klassischen
Nachrichtenmedien. Fiir News zu bezahlen, kommt fiir sie nicht
in Frage. Inwiefern innerhalb der «News-Deprivierten» trotz
des niedrigen Niveaus der Newsnutzung Unterschiede beste-
hen, zeigt eine vertiefende Analyse dieses Typs (VI1.2.3).
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Darstellung VI.7: Entwicklung der Newsrepertoiretypen seit 2009

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

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

VI1.2.2 Entwicklung der Newsrepertoiretypen

er Anteil der «News-Deprivierten» steigt auf

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

VI.2.3 Untergruppen der «News-Deprivier-

ten>»

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

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

«Social Media plus»

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

Newsrepertoiretypen 2025 mit Untergruppen der «News-Deprivierten»

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

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

Lesebeispiel: 91,8% dieser Untergruppe der «News-Deprivierten» nutzen Lesebeispiel: 99,8 % dieser Untergruppe der «News-Deprivierten» nutzen
(sehr) oft Social Media fiir News. (sehr) oft Social Media fiir News.
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«Social Media only>»

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

«No News»

nnerhalb der Gruppe der «News-Deprivierten»

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

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

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

Die Darstellung zeigt, wie stark der Newsrepertoiretyp die jeweiligen

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

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

13,2.

V1.3 Hauptinformationsquellen im

internationalen Vergleich

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

Die Darstellung zeigt fiir die einzelnen Lénder, welche Kanaile die Hauptinformationsquellen fiir die Newsnutzung sind (n = 24°613; Quelle: Reuters Ins-
titute, 2025); Kategorisierung der Linder nach Briiggemann et al. (2014) (vgl. Kapitel Methodik).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 34,8 % der Befragten an, dass Newssites ihre Hauptinformationsquelle sind.
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Typologie von Briiggemann et al. (2014) ein, die einen
Vergleich von vier unterschiedlichen Mediensystem-
typen erlaubt (vgl. Kapitel Methodik).

Gemiss den Befragungsdaten des Reuters Ins-
titute (2025) werden Onlinenewssites von der
Schweizer Bevolkerung mit einem Anteil von 34,8%
am hiufigsten als Hauptinformationsquelle fiir die
Nachrichtennutzung genannt (-2,3 PP im Vergleich
zum Vorjahr). Im internationalen Vergleich liegt die-
ser Wert im Mittelfeld. Einen besonders hohen Stel-
lenwert haben Newssites in den skandinavischen
Liandern: In Norwegen (44,5%; -1,8 PP), Schweden
(42,0%; -1,7 PP) und Dinemark (38,7%; +1,0 PP) lie-
gen die Anteile deutlich iiber dem internationalen
Durchschnitt. Das Fernsehen wird von 28,3% der Be-
fragten in der Schweiz als Hauptinformationsquelle
bezeichnet (-2,1 PP). Dies ist der niedrigste Anteil im
Lindervergleich. In Italien (51,4%; +1,5 PP), Frank-
reich (49,2%; -2,2 PP) und Deutschland (43,4%;
+2,5 PP) spielt das Fernsehen hingegen immer noch
eine besonders wichtige Rolle. Fiir 15,3% der Befrag-
ten in der Schweiz dienen Social Media als Hauptin-
formationsquelle (+1,8 PP). Damit ordnet sich die
Schweiz in der Mitte der untersuchten Linder ein.
Social Media sind in Spanien (23,4 %; +0,9 PP), Irland
(20,1%; -0,5 PP) und im Vereinigten Konigreich
(20,1%; +2,4 PP) am weitesten verbreitet. Printmedi-
en haben in der Schweiz nach wie vor eine vergleichs-
weise hohe Bedeutung: Sie werden von 10,3% der
Befragten als Hauptinformationsquelle bezeichnet
(-1,2 PP). Nur in Osterreich (11,4%; -0,4 PP) und den
Niederlanden (10,3%; +1,5 PP) ist dieser Anteil
dhnlich hoch. In allen anderen Lindern liegt der
Wert unter 10%. Das Radio wird von 8,0% der
Schweizer:innen als primére Informationsquelle ge-
nutzt (+0,3 PP). Dieser Wert liegt im Vergleich zu
anderen Lindern im mittleren Bereich. Am hiufigs-
ten wird das Radio in Osterreich (14,1%; -0,7 PP),
Irland (11,3%; -0,5%) und Deutschland (9,2%;
-2,7 PP) als Hauptinformationsquelle herangezogen.
Neu wurden im Jahr 2025 zwei weitere Informations-
quellen in die Befragung aufgenommen: Podcasts
und Chatbots mit Kiinstlicher Intelligenz (KI). Pod-
casts werden von 2,3% der Schweizer:innen als
Hauptinformationsquelle genutzt. Damit rangiert
die Schweiz im internationalen Vergleich im Mittel-
feld. Norwegen (2,7%), Frankreich und Danemark
(jeweils 2,6%) weisen hier leicht hdhere Werte auf.
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i4 1325%
5 : 39,0%
' 16,6% ' '
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Radio § 17,5%
] 11,5 %:
16,7%
£7,1%
: 17,0%
Print ] 17.7%
] i71% :
114,1% : :
1385%
136,7% :
Newssites - 44,8 %
1355% :
1294% :
127,7%
27,2% |
Social Media £19,9% :
1 10,5% : '
19,1%
134%
; 13,7%
Podcasts 12,8%
22%:
1,5% !
12,8%
; 13,4%
KI-Chatbots TL1%
L 0,6%
10,2%
1 18-24 3 35-44 5 55+
2 25-34 4 45-54

Darstellung VI.13: Mediennutzung nach Alter

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

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

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

zu informieren.

KI-Chatbots werden aktuell von 1,1% der
Schweizer:innen als Hauptinformationsquelle ge-
nannt und liegen damit im Léndervergleich im obe-
ren Bereich. Insgesamt spielen Podcasts und KI-
Chatbots in allen untersuchten Liandern bislang
jedoch nur eine geringe Rolle.
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Ein mehrjdhriger Vergleich der Hauptinforma-
tionsquellen in der Schweiz seit 2016 zeigt, dass so-
ziale Medien insgesamt an Bedeutung gewinnen,
wihrend der Anteil der Printmedien seit Jahren
riickldufig ist. Die Anteile von Fernsehen und Radio
bleiben hingegen weitgehend stabil. Onlinenewssites
bauten ihre bereits hohe Relevanz als Hauptnach-
richtenquelle zwischen 2016 und 2021 weiter aus und
stagnieren seither auf hohem Niveau.

V1.4 Hauptinformationsquellen nach
Alter

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

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

VI.5 Social Media zu Newszwecken

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

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

Newszwecken

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

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

V1.6 Markengestiitzter und emergenter

Medienkonsum

eit mehreren Jahren befasst sich das Jahrbuch

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

Die diesjdhrige Befragung mit den Daten aus
dem Digital News Report zeigt, dass 55,4% der
Schweizer:innen bevorzugt markengestiitzt Online-
nachrichten konsumieren (+0,4 PP). 36,2% besuchen
direkt eine Newswebseite oder nutzen eine App
(+0,1%), 19,2% geben den Namen der Medienmarke
in eine Suchmaschine ein (+0,3%). 29,9% der Befrag-
ten sind hingegen emergente Mediennutzer:innen
(+0,4 PP). Sie rufen Onlinenachrichten hauptsich-



114

VI. Mediennutzung

0% 5 10 15 20 25 30 35 40
Emergenter Medienkonsum Aggregatoren ;4,3 % :
In Suchmaschine Stichwort eingegeben 112,0%
Social Media 13,7%
Markengestiitzter Medienkonsum In Suchmaschine Website eingegeben . ;19,2 % :
Direkt zur Website oder via App : 36,2 %
Andere/weiss nicht P 147% :

Darstellung VI.15: Markengestiitzter versus emergenter Medienkonsum

Die Darstellung zeigt die hauptséchlichen Zugangswege zu Onlinenews, und zwar bei allen Befragten, die tatsdchlich Onlinenews nutzen (n = 1829;
Quelle: Reuters Institute, 2025).
Lesebeispiel: In der Schweiz geben 4,3% der befragten Onlinenutzer:innen an, Onlinenews hauptséchlich {iber Aggregatoren (z.B. Google News) aufzu-
rufen. Sie geh6ren damit zu der Gruppe der Nutzer:innen, welche Medien emergent konsumieren.

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

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

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