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Hauptbefunde - KI beschleunigt Struk-

turwandel der Offentlichkeit - Journalis-
mus unter Druck, aber unverzichtbar

Mark Eisenegger, Daniel Vogler, Linards Udris, Maude Riviére

Zusammenfassung (Executive Summary)

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

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

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

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

An die drei Vertiefungsanalysen schliessen die Ergebnisse unserer Langzeiterhebungen an. Die Quali-
titsanalysen zeigen ein ambivalentes Bild: Im Vorjahresvergleich bleibt die Qualitdt stabil, im lingeren Ver-
lauf treten jedoch Einbussen bei der Einordnungsleistung und der geografischen Vielfalt auf. Hier machen
sich die schwindenden Ressourcen bemerkbar. Neben gewissen Qualitétsdefiziten hat der Journalismus je-
doch vor allem ein wachsendes Reichweitenproblem. Die Gruppe der «News-Deprivierten» erreicht mit
46,4% ein neues Allzeithoch. Soziale Medien gewinnen als Hauptinformationsquelle weiter an Bedeutung.
Das ist auch insofern ein wichtiger Befund, da unsere Vertiefungsstudie zur News-Deprivation zeigt, dass ein
ausschliesslicher Konsum von sozialen Medien weniger zur Informiertheit beitrégt. Punkto Medienvertrauen
gibt es im Zeitverlauf grosse Schwankungen. Laut den Schweizer Daten des Reuters Institute Digital News
Report vertrauen 2025 rund 46,2% den meisten Nachrichten, 23,4% kaum oder gar nicht, 30,4% sind unent-
schlossen. Zwischen publizistischer Qualitit und dem Vertrauen der Bev6lkerung in Nachrichtenmedien
zeigt sich eine klare Korrelation. Medien mit héherer Qualitdt wie SRG oder Abonnementtitel geniessen
mehr Vertrauen. Die finanzielle Lage journalistischer Medien in der Schweiz bleibt herausfordernd: Der
Grossteil der Onlinewerbeertrige (1,9-2,4 Mrd. CHF) fliesst an die Suchmaschinen und sozialen Medien. Im-
merhin steigt die Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenachrichten 2025 im Vergleich zum Vorjahr auf 22,5%
(+5 PP). Die Mehrheit der Schweizer:innen ist allerdings weiterhin nicht bereit zu zahlen, auch nicht fiir fle-
xiblere oder giinstigere Angebote. Die strukturelle Medienkonzentration in der Schweiz bleibt hoch. Gleich-
zeitig nimmt die inhaltliche Konzentration im Mediensystem weiter zu - angetrieben iiber Verbundsysteme,
die in verschiedenen Medien die gleichen Inhalte ausspielen. Dies betrifft den demokratiepolitisch sensiti-
ven Bereich der meinungsbetonten Formate wie Leitartikel und Kommentare besonders stark. Auch einord-
nende Beitrige werden hiufiger mehrfachverwertet. Damit sinkt die publizistische Vielfalt auf Systemebene
ausgerechnet bei Formaten, die viele journalistische Ressourcen erfordern.
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Aus diesen Befunden ergeben sich drei zentrale Handlungsempfehlungen: das Problem der News-De-
privation priorisieren, in der Medienpolitik Losungen zur Vergiitung des Journalismus durch KI-Anbieter
entwickeln und in der Branche gemeinsame Standards fiir den Einsatz von KI verankern (3).

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

ses Basis folgen die Handlungsempfehlungen (3).

1 Vertiefungsstudien

1.1 News-Deprivation korreliert mit

tieferem Wissen

ie News-Deprivation - also die Unterversorgung

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

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

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

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

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

Darstellung 2: Softnewswissen nach Repertoiretypen

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

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

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

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

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

1.2 Journalismus als wichtigste Quelle fiir
KI-Chatbots bei Fragen zu aktuellen

Ereignissen

ie Nutzung von KI-Chatbots entwickelt sich in
der Schweiz hochdynamisch. Auch als Informa-
tionsquelle gewinnen sie an Bedeutung: Bereits 18%
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Darstellung 3: Schweizer und auslédndische Medien als Quellentypen

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

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

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

Mit einem breiten Set an Fragen (n = 1176
Prompts auf Deutsch und Franzdsisch) zu aktuellen
Ereignissen und Nachrichten aus der Schweiz und
dem Ausland haben wir gepriift, welche Rolle journa-
listische Quellen fiir ChatGPT und Perplexity spie-
len. Wir untersuchten, wie oft Nachrichtenmedien
als Quellen ausgewiesen werden, aus welchen Lin-
dern sie stammen und in welchem Masse die formu-
lierten Antworten korrekt sind. Dazu stellten wir
allgemeine Fragen zum Nachrichtengeschehen (z.B.
«Nenne mir die wichtigsten Nachrichten von heute
in der Schweiz») sowie spezifischere Fragen zu aktu-
ellen Ereignissen aus dem In- und Ausland (z.B.
«Was hat der Nationalrat im Juni 2025 zur Halbie-
rungsinitiative entschieden?»). Um zu priifen, ob die
Antworten der Chatbots korrekt sind, nutzten wir
auch Fragen aus der News-Deprivation-Studie, bei
denen richtige und falsche Aussagen zu Ereignissen
zu bewerten waren (z.B. «Stimmt die folgende Aus-
sage: Der Stinderat hat sich Mitte Juni dafiir ausge-
sprochen, die 13. AHV-Rente iiber zusitzliche Lohn-
beitrige und hohere Mehrwertsteuern zu
finanzieren»). Auf alle Fragen zu aktuellen Ereignis-
sen und Nachrichten wiesen beide KI-Chatbots

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

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

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

lung 5).
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Darstellung 4: Schweizer und auslédndische Medien nach verschiedenen Bezugsrdumen

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

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

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

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

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

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

ie rasante Entwicklung generativer KI stellt den

Journalismus vor tiefgreifende Verdnderungen.
Einerseits ero6ffnen KI-Tools Potenziale fiir innova-
tive Formen der Inhaltsproduktion und fiir Effizienz-
steigerungen, die im Idealfall in anspruchsvolle jour-
nalistische Titigkeiten wie umfangreiche Recherchen
investiert werden, die die «Maschine» nicht iiberneh-
men kann. Andererseits werden immer wieder Sor-
gen zu Qualitdt, Transparenz oder Vertrauen im Jour-
nalismus gedussert, wenn Kiinstliche Intelligenz an
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aargauerzeitung.ch 3,4% bluewin.ch 2,6%
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Darstellung 5: Top 20 Schweizer Medienmarken

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

Bedeutung gewinnt. Nach zwei Studien zur Bevolke-
rungswahrnehmung und Akzeptanz von KI im Jour-
nalismus (Vogler et al., 2023, 2024) erfassen wir mit
dieser Untersuchung erstmals fiir die Schweiz, wie
Medienschaffende selbst den Einsatz von KI in jhrem
Berufsalltag einschitzen, welche Erfahrungen sie ma-
chen und welche Folgen sie auf den Journalismus und
die Gesellschaft sehen. Unsere Untersuchung basiert
auf einer Onlinebefragung von 730 Medienschaffen-
den aus den drei grossen Sprachregionen der
Schweiz. Teilgenommen haben Journalist:innen un-
terschiedlicher Altersgruppen, Redaktionsgrdssen
und Anstellungsformen.

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

Personen und Mitarbeitende kleinerer Redaktionen.
Besonders verbreitet ist der Einsatz fiir unterstiit-
zende Aufgaben wie Transkriptionen (49,3%) oder
Korrekturen (47,4%). Demgegeniiber zeigt sich eine
grosse Zuriickhaltung bei der Produktion von jour-
nalistischen Inhalten. Nur KI-Vorschldge fiir Titel
oder Leads sind relativ verbreitet (50,8%). Aber nur
eine kleine Minderheit nutzt KI fiir das Erstellen
ganzer Beitridge mit Prompts (4,7%) oder das KI-ge-
nerierte Erstellen von Beitrégen auf Basis von Daten-
sitzen (8,5%) (vgl. Darstellung 6).

Punkto tolerierte Einsatzbereiche zeigt sich da-
mit eine Ubereinstimmung mit den Erwartungen der
Bevolkerung: Diese beflirwortet nur einen unterstiit-
zenden Einsatz von KI im Journalismus bzw. dussert
grosse Zuriickhaltung bei der vollstindigen Generie-
rung von Texten, Bildern oder Videos durch KI (Vog-
ler et al., 2023, 2024).
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Erstellen von Vorschldgen fiir Titel oder Leads . 50,8 %: 14,1 % 28,$ % 6,7 %
Feinschliff erster Entwiirfe von Beitrdgen : 27,6 % ) 12,9 %' . 52,? % 6,5%
Aufbereiten eigener Beitrége fiir unterschiedliche Formate 22,1 % 1:3,3 % . 43,4% 21,1 %
Ausarbeiten eines Beitrags 19,2% . 12,0 % . 62,1.5 % 6,2 %
Bearbeiten von Medienmitteilungen 18,7 % 10,0% 42,6 % ' 28,6 %
Umschreiben von Beitrédgen aus anderen Medien 11,4% 8,0% : :47,7 % i 32,8 %
Bearbeiten von Nachrichtenagenturmaterial 10,8 % 7,2% : 44,6:% 37,4%
Erstellen von Grafiken 8,7% §,4 % : 58,3 % ) 26,1 %
Erstellen von Beitrédgen auf Basis von Datensétzen ] 8,5% 11,4% 64,:3 % 15,7 %
Erstellen von Bildern zur Illustration von Beitrédgen 7,0 % 5,9.% . 6.2,5 % . 24,6 %
Erstellen ganzer Beitrdge mit Prompts {4,7 % 6,7% . 78,7 % 9,9 %
Erstellen von Videos 2,;0 %2,2% 64,6 % ’ 31,2%

(sehr) haufig mittel (fast) nie nicht meine Aufgabe

Darstellung 6: Einsatz von KI fiir die Erstellung von Beitrigen

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

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

nur bedingt oder sehr wenig Zeit zu haben, um KI-
generierte Inhalte zu iiberpriifen oder um eigene
Quellen zu ergdnzen. Auch geben zahlreiche Journa-
list:innen an, nicht geniigend Kapazititen zu haben,
um sich ausreichend mit der Funktionsweise von KI-
Tools (46,4%) oder mit Daten- und Quellenschutz
(42,5%) auseinanderzusetzen (vgl. Darstellung 7).
Fiir viele Journalist:innen bleiben KI-Tools damit
eine schwer durchschaubare «Black Box».

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



9 Hauptbefunde

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

Darstellung 7: Zeit fiir Qualitdtssicherungsmassnahmen und reflektierte Aneignung von KI-Tools

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

priifen.

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

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

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

2 Langzeitanalysen aus dem Jahrbuch
Qualitét der Medien

2.1 Medienqualitdt - Langfristige Verluste

bei Einordnungsleistung und Vielfalt

Die Qualitdtsanalysen zeigen 2024 ein gemisch-
tes Bild: Mit einem Score von 6,2 bleibt die Me-
dienqualitdt insgesamt stabil. Im lédngerfristigen
Vergleich ist jedoch ein Riickgang bei den Qualitts-
dimensionen Einordnung und Vielfalt zu beobach-
ten. Wihrend die Relevanz der untersuchten Me-
dieninhalte auch ereignisbedingt dank einer stéirke-
ren Ausrichtung auf Politik zunahm, liegen die
Werte zu den Einordnungsleistungen nach einem
zwischenzeitlichen Anstieg heute wieder auf dem
tieferen Niveau von vor zehn Jahren. Auch in der
Vielfalt gibt es deutliche Verluste. Griinde sind ein
zunehmender Fokus auf nationale Themen und eine
abnehmende Auslandberichterstattung. Nach Me-
dientypen liegen 6ffentliches Radio (7,5) und Fern-
sehen (7,4) weiterhin an der Spitze, wenn auch mit
langfristig leichten Verlusten. Abonnementzeitun-
gen (Print und Online: je 6,4) erreichen solide
Werte, wihrend Boulevard- und Pendlermedien so-
wie Online-Pure-Angebote zwar eine unterdurch-
schnittliche Qualitit erreichen, aber im ldngerfristi-
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Darstellung 8: Berichterstattungsqualitit und Vertrauen in der Deutschschweiz

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

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

gen Trend leichte Verbesserungen verzeichnen. Die
Analysen zu den Medienhédusern schliesslich zeigen,
dass die Einfilhrung von Zentralredaktionen bei
CH Media und der TX Group zwar mit mehr glei-
chen Inhalten und einer stirkeren Konzentration im
gesamten Mediensystem einhergehen (2.5), die Qua-
litdt innerhalb der Verbundsysteme jedoch insge-
samt nicht abnimmt.

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

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

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

2.2 Mediennutzung - Zunehmende
Bedeutung sozialer Medien

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

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

ie Einstellungen der Bevolkerung gegeniiber Me-

dien prigen ihr Nutzungsverhalten. Das Ver-
trauen spielt eine wichtige Rolle dafiir, welche Nach-
richtenangebote genutzt werden und ob sowie in wel-
chem Umfang Nutzer:iinnen bereit sind, dafiir zu
bezahlen (Puppis et al., 2025). 2025 sagten 46,2%,
dass man dem Grossteil der Nachrichten meist ver-
trauen konne. 23,4% negierten dies, 30,4% hatten
keine klare Meinung (Udris et al., 2025). Im Zeitver-
lauf schwanken die Vertrauenswerte, ohne dass ein
klares Muster erkennbar wire. Im internationalen
Vergleich liegt die Schweiz auf Rang 14 von 48 unter-
suchten Lindern (Reuters Institute, 2025). Hohere
Vertrauenswerte finden sich in Skandinavien, allen
voran Finnland (67,4%). In der Suisse romande liegt
es mit 40,1% - wie in den Vorjahren - tiefer als in der
Deutschschweiz (49,4 %).

Auch der Einsatz von KI prégt die Einstellun-
gen gegeniiber Nachrichtenmedien. Schweizer:innen
bringen Nachrichten, bei denen Journalist:innen die
Hauptverantwortung tragen und KI lediglich unter-
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Darstellung 9: Mediennutzung nach Alter

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

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

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

zu informieren.

stiitzend eingesetzt wird, deutlich mehr Vertrauen
entgegen als solchen, die primér KI-generiert sind.
Nur 19,6% fiihlen sich wohl mit Nachrichten, die
hauptséchlich von KI produziert wurden. Deutlich
hoher liegt der Anteil bei einem unterstiitzenden KI-
Einsatz (36,5%) (vgl. Darstellung 10).
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Darstellung 10: Akzeptanz der Nutzung von KI-produzierten Nachrichten

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

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

2.4 Finanzierung - Mehrheit bleibt
zahlungsunwillig, Potenzial nur bei

flexiblen und giinstigen Angeboten

Das Jahr 2024 war fiir die Schweizer Medienbran-
che geprigt von Personalabbau, Redaktions-
und Druckereischliessungen sowie Sparprogram-
men. Viele Stellen gingen verloren. Dies zeigt, dass
sich die 6konomische Situation des Schweizer Me-
diensystems weiter zuspitzt. Zwar erzielten die gro-
ssen privaten Medienhduser mehrheitlich Gewinne,
allerdings vor allem durch Kostensenkungen,

Portfolioanpassungen und Ertrigen aus publizistik-
fernen Sparten wie Onlinerubriken und -marktplit-
zen. Die Werbeumsitze der Schweizer Medienunter-
nehmen entwickeln sich weiter riickldufig. Der ge-
samte Werbeumsatz fiir alle vier Mediengattungen
Presse, Radio, TV und Online betrug 2024 2028 Mil-
lionen Franken, ein Minus von 3,8%. Am stirksten
betroffen war Print (-8,4%; 652 Mio. CHF). Im On-
linebereich lagen die Einnahmen bei 660 Millionen
Franken, inkl. Umsétze aus Onlinerubriken, die ge-
trennt vom publizistischen Bereich gefiihrt werden
und deren Einnahmen deshalb auch nicht unbedingt
dem Journalismus zugutekommen. Damit entwi-
ckelte sich auch dieser Bereich nach einem Wachs-
tum im Vorjahr wieder riickldufig (-1,19%). Trotzdem
iiberholte Online die Presse erstmals als umsatz-
stirkstes Werbesegment. Auch das Radio verzeich-
nete einen Riickgang (-2,5%; 116 Mio. CHF). Die
Nettowerbeumsitze des Fernsehens lagen 2024 bei
600 Millionen Franken und damit 1,7% unter dem
Niveau von 2023. Ein wesentlicher Grund fiir die sin-
kenden Werbeeinnahmen in der Medienbranche ist
der anhaltende Abfluss von Onlinewerbegeldern an
grosse Tech-Plattformen wie Google und Meta. De-
ren Einnahmen in der Schweiz werden 2024 auf 1,9-
2,4 Milliarden Franken geschitzt. Damit {ibertreffen
sie den gesamten Werbeumsatz der Schweizer Me-
dien in den vier Gattungen (2024: 2028 Mio. CHF)
(vgl. Darstellung 11).

Aufgrund sinkender Werbeertrige setzen
Schweizer Informationsmedien stérker auf kosten-
pflichtige Angebote im Nutzermarkt. Nachdem die
Zahlungsbereitschaft fiir Onlinenews lange bei tiefen
17% verharrte, stieg sie 2025 auf 22,5% - ein Plus von
iiber 5 PP. Das ist zwar erfreulich, jedoch bleibt es bei
dem Befund, dass die grosse Mehrheit nicht bereit ist,
fiir Onlinenachrichten zu zahlen. Von den 73,4%, die
derzeit nichts fiir Onlinenews ausgeben, kénnten sich
16,7% vorstellen, zukiinftig ein kombiniertes Abonne-
ment fiir mehrere Newsangebote zu einem vergleichs-
weise tiefen Preis (wenige Franken pro Monat) ab-
zuschliessen. Mehr Flexibilitdt bei der Bezahlung
wiinschen sich 12,9%, etwa die Moglichkeit, kleine
Betrige fiir einen zeitlich begrenzten Zugang oder ein-
zelne Artikel auszugeben. 9,8% liessen sich mit ergén-
zenden Angeboten wie Spielen, Kochrezepten oder
E-Books motivieren. Allerdings geben 63,8% an, in
keinem Fall fiir Onlinenachrichten zahlen zu wollen.
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Darstellung 11: Entwicklung des Schweizer Werbemarktes

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

schnittlich 2177 Millionen Franken.

2.5 Medienkonzentration - Mehrfachver-
wertung von Beitrdgen nimmt weiter

zZu

Die finanzielle Situation der Schweizer Medien
verschdrft sich weiter und geht mit Konzentrati-
onsprozessen einher. Dies verdeutlichen Kennzahlen
zur strukturellen und inhaltlichen Konzentration in-
nerhalb des Schweizer Medienmarkts. Die Besitzver-
hiltnisse sind seit Jahren stabil, die Medienkon-
zentration bleibt hoch. Wenige Medienhduser kont-
rollieren den Grossteil der reichweitenstarken
Informationsmedien in der Schweiz. Die drei gross-
ten Anbieter TX Group (27,6%), SRG SSR (26,7%)
und CH Media (20,3%) verfiigen im Gesamtnutzer-
markt der Deutschschweiz iiber einen Marktanteil
von 74,6%. In der Suisse romande liegt die Medien-
konzentration noch héher. TX Group (45,0%), SRG
SSR (32,4%) und Stiftung Aventinus (9,9%), die Be-
sitzerin von letemps.ch und heidinews.ch, kommen
zusammen auf 87,3%. Beriicksichtigt man alle Ange-
bote, zeigt der Onlinemarkt eine Longtail-Verteilung:
Auf die fiinf gréssten Medienhduser TX Group, SRG
SSR, CH Media, Ringier und NZZ entfallen 2025 rund
73% der kumulierten Nutzung aller Newswebsites
(total 344 Angebote; Udris et al., 2025). 2023 waren es

noch rund 77% (Udris et al., 2023). Der Onlinemarkt
bleibt folglich stark konzentriert, wenn auch leicht
riickldufig. Auch auf Social-Media- und Videoplattfor-
men dominieren gemessen an Abonnenten- und Fol-
lowerzahlen die fiinf grossen Anbieter. Sie halten auf
Instagram rund 63%, auf Facebook rund 65%, auf X
rund 87% und auf TikTok sogar 92%. Eine Ausnahme
bildet YouTube: Dort betrigt ihr Anteil lediglich 429%.
Auf der Videoplattform fiihrt die Weltwoche bei den
Abonnent:innen. Auch «Alternativmedien» wie Kon-
trafunk oder klagemauer.TV erreichen dort dhnliche
Werte wie etablierte Medienunternehmen wie NZZ
oder Ringier.

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

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

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

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

3 Fazit und Handlungsempfehlungen

ie Befunde zeigen, dass der digitale Strukturwan-

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

Die Befragung der Medienschaffenden zum
Einfluss von KI hat gezeigt, dass KI im Journalismus
zwar breit genutzt wird. Dennoch bestehen grosse
Unsicherheiten und ein wahrgenommenes Strategie-
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defizit, vor allem in kleineren Medienhiusern. Die
folgenden Handlungsempfehlungen setzen hier an.
Sie sollen den Journalismus in seiner demokrati-
schen Funktion stdrken, Risiken im Umgang mit KI
begrenzen und die Voraussetzungen fiir eine infor-
mierte Offentlichkeit auch unter den Bedingungen
des aktuellen digitalen Umbruchs sichern. Wir emp-
fehlen deshalb, erstens das Problem der News-Depri-
vation zu priorisieren (3.1), zweitens in der Medien-
politik Losungen zur Vergiitung des Journalismus
durch KI-Anbieter zu entwickeln (3.2) und drittens
allgemeine Standards fiir den KI-Einsatz in der Bran-
che stirker zu verankern (3.3).

3.1 Das Problem der News-Deprivation
priorisieren

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

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

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

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

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

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

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

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

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

tinstliche Intelligenz hat sich im Journalismus in

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

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

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

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

it dem Jahrbuch Qualitéit der Medien untersucht

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

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

Das Qualititsverstindnis

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

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

Wer verantwortet das Jahrbuch?

as Jahrbuch wird erarbeitet und herausgegeben

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

Wer finanziert das Jahrbuch?

as Jahrbuch Qualitéit der Medien wird zu grossen

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

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

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

Wo sind das Jahrbuch und die Studien
erhiltlich?

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