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Executive Summary

Funktionierende Demokratien sind darauf angewiesen, dass ihre Blirgerinnen und Bilirger aus-
reichend informiert sind und auf der Grundlage von Fakten ihre politischen Entscheidungen
treffen. Im Zuge der Digitalisierung sowie der zunehmenden Nutzung digitaler Plattformen
und Social Media fiir den Konsum oder die Weiterverbreitung von Nachrichten, kommt der
Fahigkeit, Informationen unterschiedlicher Medien und Quellen zu sammeln, zu verarbeiten
und zu bewerten, eine zentrale Bedeutung zu. Die Studie nimmt erstmals fiir die Schweiz eine
Erhebung der Medienkompetenz — im Sinne einer digitalen Nachrichten- und Informations-
kompetenz — der erwachsenen Gesamtbevélkerung vor. Die Erhebung ist reprasentativ fur die
deutsch- und franzdsischsprachige Schweizer Bevolkerung nach den Merkmalen Geschlecht,
Alter und Bildung. Die Ergebnisse basieren auf einer Online-Befragung von rund 3’000 Perso-
nen.

Das Erkenntnisinteresse der Erhebung und infolgedessen die Struktur und der Inhalt des Fra-
gebogens orientieren sich eng an einer im Jahr 2020 in Deutschland durchgefiihrten Studie
zur Nachrichten- und Informationskompetenz (MeRmer et al. 2021). Der in Deutschland ver-
wendete Fragebogen wurde an den Schweizer Kontext angepasst und auch in seinem Umfang
reduziert, was bei Vergleichen zwischen den beiden Studien zu berticksichtigen ist.

Im Rahmen dieser Studie wird die Medienkompetenz der Schweizer Bevélkerung auf verschie-
denen Ebenen untersucht. Der Gesamtindex der Medienkompetenz besteht aus den aggre-
gierten Ergebnissen von fiinf Teildimensionen (analog zur deutschen Vergleichsstudie). Die
Ergebnisse sind insgesamt erniichternd: Die Befragten erreichten im Durchschnitt nur knapp
sechs von 19 moglichen Punkten, was nicht einmal einem Drittel der Gesamtpunktzahl ent-
spricht. Selbst unter Anwendung einer etwas milderen Bewertungsskala, wodurch die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse der «helvetisierten» Schweizer Studie mit der deutschen Studie
erhoht wird, verbleibt die durchschnittlich erreichte Punktzahl unter 40% des Maximums. In
der deutschen Vergleichsstudie betrug der Durchschnittswert 13 von 30 méglichen Punkten,
was rund 43% entspricht.

Die Analyse der Medienkompetenz nach klassischen soziodemografischen Merkmalen zeigt,
dass Deutschsprachige, Manner und héher Gebildete (ber eine hohere Medienkompetenz
verfligen als Franzdsischsprachige, Frauen und Personen mit niedrigem Bildungsstand. Ebenso
zeigt sich, dass jingere Altersgruppen hohere Kompetenzwerte aufweisen als dltere. Dieser
Befund, der sich im Ubrigen mit den Erkenntnissen der deutschen Studie deckt, liefert fiir die
Frage der Ausrichtung der Medienbildung wichtige Hinweise, da im Gegensatz zur landlaufi-
gen Meinung es nicht primar die jlingsten Altersgruppen sind, welche die grossten Kompe-
tenzdefizite aufweisen.

Anhand einer kombinierten Analyse von Alter und Bildungsniveau kann die vorliegende Studie
ein weiteres wichtiges Resultat ausweisen: Das Bildungsniveau ist in allen Altersgruppen ein
zentraler Faktor. Die Unterschiede zwischen Personen mit niedriger und denjenigen mit hoher
Bildung fallen jedoch bei den adlteren Bevolkerungsgruppen ausgepragter aus als bei den unter
30-Jahrigen. Dies ist als eine positive Erkenntnis zu werten, insbesondere auch im Vergleich



zu den Resultaten der deutschen Studie, in der Personen mit niedriger Bildung aus der jlngs-
ten Bevolkerungsgruppe eine besonders tiefe Medienkompetenz aufgewiesen haben.

Bemerkenswert ist ferner, dass die Nutzung digitaler Medienkanéle an sich einen positiven
Effekt auf die Medienkompetenz hat. Ebenso zeigt sich aber, dass neben der blossen Nutzung
vor allem die Bewertung der (ber die neuen digitalen Kanale vermittelten Informationen eine
entscheidende Rolle spielt: Die Medienkompetenz ist umso hoher, je grosser das Vertrauen in
die traditionellen Schweizer Medien (online oder offline) sowie in die SRG-Medien und je ge-
ringer es in Social Media ausfallt.

Die Studie hat nicht nur die Medienkompetenz insgesamt analysiert, sondern wirft auch einen
Blick auf die einzelnen Dimensionen der Medienkompetenz. Dabei wird ersichtlich, dass unter
allen finf Dimensionen das «Kommunizieren im digitalen Raum» (d.h. eine reflektierte und
verantwortungsbewusste Interaktion) Gberdurchschnittlich hohe und die Dimension «Kom-
munikationswissenschaft» (Wissensfragen zu Journalismus und dem Schweizer Mediensys-
tem) vergleichsweise tiefe Werte aufweisen.

Betrachtet man einzelne Fragen, die in den Gesamtindex einfliessen, so wird deutlich, dass es
vielen Befragten schwerfallt, die Kommunikationsabsicht eines Medienbeitrags (als Informa-
tion, Kommentar oder Werbung) einzuordnen. Ein als Advertorial gekennzeichneter Artikel
bei «20 Minuten» wurde ebenso wenig als Werbung erkannt wie ein als Kommentar gekenn-
zeichneter Beitrag in der «Stdostschweiz» (bzw. bei «Le Matin» in der franzdsischen Version).
In einem anderen Beispiel, in dem es um die Einschatzung der Vertrauenswiirdigkeit und
Neutralitat eines ganz offensichtlich gesponserten Informationsbeitrags ging, zeigte sich, dass
fast die Halfte der Befragten den Beitrag entweder als vertrauenswiirdig einstufte oder nach
mehr Informationen verlangte, um eine abschliessende Bewertung vornehmen zu kénnen.
Auch wenn im Rahmen dieser Studie keine gezielte Wirkungsanalyse vorgenommen wurde,
sind Zweifel an der Effektivitdt von Hinweisen wie «Paid Post», «Advertorial», «Gesponsert
vony, «kKommentar» oder auch von Warnhinweisen wie «Correctiv Faktencheck» bei Falsch-
meldungen angebracht.

Zusatzlich in der Studie abgefragte Themen betreffen die Medienkompetenz in einem weiter
gefassten Sinn. Dazu zdhlt das Vertrauen der Bevolkerung in die Medien. Die Auswertungen
zeigen, dass nur 10% der Befragten kein Vertrauen in die Berichterstattung zu politischen und
gesellschaftlichen Themen haben. Die Ergebnisse bleiben jedoch nicht widerspruchsfrei. So ist
fast ein Flnftel der Meinung, dass Medien und Politik Hand in Hand arbeiten, um die Bevol-
kerung zu manipulieren (und weitere 51% glauben, dass dies zumindest teilweise der Fall ist).
Zudem ist die Halfte der Befragten ganz oder teilweise der Meinung, dass eine funktionie-
rende Demokratie auch ohne unabhéangigen Journalismus funktionieren kann.

In Bezug auf die Mediennutzung geben 60% an, dass sie sich mindestens einmal taglich und
90% mehrmals pro Woche uber politische Ereignisse informieren. Ebenfalls hoch ist die Nut-
zung ausldandischer Medien: In der Deutschschweiz informieren sich 60%, in der franzosisch-
sprachigen Schweiz sogar 80% auch via auslandische Medien. Rund ein Drittel gibt an, dass sie
auslandische Medien in einer anderen Sprache als deutsch resp. franzdsisch nutzen.



Zentrale Informationsquellen sind nach wie vor Fernsehen, Zeitungen und der direkte Aus-
tausch mit Freunden oder Familienmitgliedern. Digitale Informationskandle spielen insofern
eine Rolle, als dass z.B. die Zeitungen primar online oder via Apps gelesen werden. Der Kon-
sum von Fernseh- oder Radionachrichten tiber Websites (Mediatheken) oder Podcasts fallt
hingegen deutlich geringer aus. Nicht unterschatzt werden darf in diesem Zusammenhang,
dass auch Plattformen und Social Media-Kanédle (WhatsApp wird z.B. von 90%, YouTube von
73% oder Facebook von 61% benutzt) Zugang zu TV- und Zeitungsbeitragen bieten.

Recht erfreulich sind die Befunde im Spezialbereich der Social Media-Kompetenz sowie dem
verantwortungsbewussten Umgang mit dubiosen Nachrichten-Posts: Im Durchschnitt haben
die Befragten 60% der Fragen beziiglich der Social Media-Kompetenz korrekt beantwortet.
Gar 87% der Befragten entschieden sich in einem fiktiven Beispiel einer (ibereilt via WhatsApp
weitergeleiteten Falschnachricht fir eine verantwortungsbewusste Reaktionsmoglichkeit.
Dieses Resultat zeigt zumindest, dass die Bevolkerung wiisste, wie mit einer solchen Situation
umzugehen ware. Ob in der Realitat auch entsprechend vorgegangen wird, ldsst sich aufgrund
der Studie nicht eruieren.

Ein bedeutender Faktor der Medienkompetenz ist die Frage nach der persénlichen Uberfor-
derung aufgrund einer «Nachrichtenflut» sowie der daraus folgenden Strategie der Informa-
tionsvermeidung («News Avoidance»), was zu tieferer Informiertheit und entsprechend ge-
ringeren Kenntnissen und Kompetenzen fihrt. In der Befragung geben 73% an, von der Masse
an verfliigbaren Informationen ganz oder zumindest teilweise Gberfordert zu sein, wahrend
50% bewusst den Kontakt mit politischen Nachrichten ganz oder teilweise vermeiden.

Aus den Ergebnissen der Studie werden die folgenden Schlussfolgerungen und Handlungs-
empfehlungen abgeleitet:

e Mit der vorliegenden Pilotstudie konnte erfolgreich ein auf den Schweizer Kontext an-
gepasstes Konzept der Medienkompetenzerhebung umgesetzt werden. Sowohl fir
Vergleiche (iber die Zeit als auch fiir den Vergleich mit dem Ausland ware eine regel-
massige und inhaltlich weiterentwickelte Datenerhebung begriissenswert.

e Um die Medienkompetenz der Schweizer Bevolkerung steht es nicht allzu gut, was al-
lerdings nicht den jlingeren Bevolkerungsgruppen anzulasten ist. Vielmehr sind es die
dlteren Befragten, die verstarkte Defizite aufweisen. Die entsprechenden Bemiihun-
gen im Rahmen der Schulbildung der vergangenen Jahre scheinen durchaus gefruchtet
zu haben und sollten unbedingt beibehalten bzw. gezielt erganzt werden. Von zentra-
ler Bedeutung ist aber, dass zwingend niederschwellige Wege gefunden werden, die
Medienkompetenz der alteren Bevolkerungsgruppen zu verbessern, wie z.B. (iber die
Moglichkeit eines Online-Selbsttests, der neben der Messung der eigenen Medien-
kompetenz auch praktische Tipps zur Verbesserung der Kompetenzen bietet. Generell
sollten Losungen fir ein «lifelong learning» in diesem Bereich erarbeitet werden. Sich
nur auf die Kompetenzvermittlung wahrend der Schulzeit zu verlassen, genligt nicht,
zumal die heute 20-Jahrigen ebenfalls dlter werden und mit neuen Herausforderungen
im digitalen Medienbereich konfrontiert sein werden.



Die Studie liefert Hinweise, dass die Deklaration von Kommentaren, «Paid content»,
«Advertorials» oder Faktencheck-Warnhinweisen kaum wahrgenommen oder gar
nicht verstanden werden. Es bietet sich daher an, diese Thematik in zukinftigen wis-
senschaftlichen Studien gezielt mittels eines spezifisch dafiir entwickelten methodi-
schen Ansatzes im zu untersuchen.
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1 Einleitung

Im Rahmen dieses Forschungsprojekts wird zum ersten Mal in der Schweiz auf reprasentativer
Basis die Medienkompetenz verstanden als Fahigkeit zur Informationssuche, -verarbeitung
und -bewertung der erwachsenen Schweizer Bevolkerung erhoben.

Funktionierende Demokratien sind darauf angewiesen, dass Biirgerinnen und Birger gut in-
formiert sind und auf der Grundlage von Fakten ihre politischen Entscheidungen treffen. Die
anhaltende digitale Transformation hat das traditionelle Mediensystem in mehrfacher Hin-
sicht stark verandert: Sie hat die vormals strikte Trennung der unterschiedlichen Medienka-
ndle einem starken Prozess der Konvergenz unterworfen, sie hat die Plattformékonomie er-
moglicht sowie die Entstehung der heute dominierenden sozialen Netzwerke, die jedem und
jeder Teilnehmenden die Mdoglichkeit bieten, Informationen aller Art ungefiltert einem gros-
sen Publikum zu vermitteln. In diesem Umfeld kommt einer umfassend verstandenen Medi-
enkompetenz bzw. der Fahigkeit, Informationen unterschiedlicher Medien und Quellen zu
sammeln, zu verarbeiten und schliesslich zu bewerten, eine zentrale Bedeutung zu.

Nicht zuletzt gefoérdert durch die Uberarbeiteten Lehrplane fiir die obligatorische Schule
(«Lehrplan 21» und «Plan d'études romand») fokussiert sich sowohl die wissenschaftliche
Grundlagenarbeit als auch die angewandte Forschung sehr stark auf die Erhebung der Medi-
enkompetenz und deren Forderung bei Kindern und Jugendlichen (so beispielsweise beim
kiirzlich lancierten Projekt «CheckNews» des Forschungszentrums Offentlichkeit und Gesell-
schaft der Universitat Ziirich).! Erkenntnisse Gber den Stand der Medienkompetenz in der er-
wachsenen Bevodlkerung sind demgegentiiber kaum vorhanden, was eine erhebliche Wissens-
licke darstellt, angesichts der Tatsache, dass es sich um denjenigen Teil der Bevolkerung han-
delt, der die politischen Entscheidungen trifft.

Ziel der vorliegenden Studie ist es daher, die Medienkompetenz der erwachsenen Gesamtbe-
volkerung erstmals reprasentativ zu erheben. Der Begriff der Medienkompetenz wird dabei
im Sinne von digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz definiert (Details zur Defini-
tion vgl. Abschnitt 2). Dies bedeutet, dass das hauptsdchliche Augenmerk einerseits auf digi-
talen Quellen und Kanalen liegt, andererseits wird nicht die Handhabung von informations-
technologischer Hard- und Software evaluiert, sondern die Fahigkeit, mit den im Zusammen-
spiel von Geraten und Applikationen vermittelten Informationen kompetent umzugehen.

Methodisch ist das Projekt als klassische Umfragestudie angelegt. Die Befragung wurde aus-
schliesslich tiber eine Online-Umfrageplattform durchgefiihrt, um die spezifischen Aspekte di-
gitaler Medien realitdtsnah abbilden zu kénnen. Befragt wurden rund 3’000 Personen aus der
deutsch- und franzdsischsprachigen Schweiz. Die Erhebung ist reprdsentativ fir die deutsch-
und franzosischsprachige Schweizer Bevolkerung nach den Merkmalen Geschlecht, Alter und
Bildung. Details zur angewandten Methodik sowie zur Durchfiihrung der Erhebung sind im
Abschnitt 4.1 aufgefihrt.

1 Vgl. https://www.foeg.uzh.ch/de/forschung/Projekte/Check-News.html (zugegriffen am 8. August 2022).
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Die Studie gibt Aufschluss Uber unterschiedliche Dimensionen der Medienkompetenz im
schweizerischen Kontext. Dazu wurden finf Kompetenzdimensionen entwickelt, die sowohl
einzeln aber auch in Form eines aggregierten Gesamtindex untersucht werden. Im Vorder-
grund der Analysen stehen dabei etwa die Unterschiede zwischen Nutzerinnen und Nutzern
von vorwiegend traditionellen Medien einerseits und andererseits solchen, die sich haupt-
sachlich auf digitalen Plattformen und in sozialen Netzwerken bewegen. Darliber hinaus wird
die Medienkompetenz auch nach verschiedenen soziodemografischen Auspragungen hin (z.B.
Alter, Geschlecht, Bildung oder Sprachregion) untersucht.

Es handelt sich insofern um eine Pilotstudie, da eine solche Erhebung der Medienkompetenz
in der Schweiz bislang noch nie durchgefiihrt worden ist. Zudem stellen sich bei der konzepti-
onellen und operationellen Erfassung eines derart vielfiltigen Begriffs wie der Medienkompe-
tenz einige methodische Herausforderungen. Zwar konnte sich die vorliegende Studie in we-
sentlichen Teilen auf die Vorarbeit einer erst kiirzlich in Deutschland durchgefiihrten Erhe-
bung stitzen (MelRmer & Sangerlaub 2020), dennoch mussten Methodik und Inhalt an einigen
Stellen auf die Situation in der Schweiz angepasst werden. Mit der vorliegenden Studie sollte
nun jedoch eine solide Grundlage geschaffen worden sein, auf der auch zukiinftige Erhebun-
gen mit (hoffentlich) nur noch kleineren Anpassungen und Aktualisierungen durchgefiihrt
werden kdnnen. Die Autoren der Studie planen zudem, auf der Basis dieser Studie ein kosten-
los zugdngliches Online-Tool zur Selbstevaluation fiir die breite Bevolkerung zu entwickeln
(vgl. dazu Abschnitt 7).

2 Theoretische Einbettung, Definitionen und Forschungsfragen

Theoretische Grundlagen

Der Konsum und der Austausch von Informationen finden immer starker tiber digitale Medien
statt, die private und 6ffentliche Interaktion verlagert sich zunehmend in den digitalen Raum.
Im Gegensatz zu friher, als Journalisten, Redakteure und andere Gatekeeper lber die Verof-
fentlichung von Berichten in Zeitungen, im Radio oder im Fernsehen wachten, liegen heute
die Hiirden fiir die Publikation von Informationen aller Art in der digitalen Offentlichkeit deut-
lich tiefer: Wer Uber ein Smartphone und einen Internetzugang verfiigt, hat heute jederzeit
die Moglichkeit, Informationen aller Art in Echtzeit zu verbreiten, zu empfangen, zu teilen und
zu kommentieren. Nicht alle Hoffnungen, die mit dieser «Demokratisierung» der Informati-
onsvermittlung und des Informationszugangs einher gegangen sind, haben sich erfiillt. Inwie-
fern z.B. Social Media und ihr Einfluss auf die Informations-, Kommunikations- und Entschei-
dungsprozesse als Segen oder Fluch moderner Demokratien betrachtet werden sollen, gehen
die Meinungen in der Wissenschaft noch weit auseinander (vgl. z.B. Tucker et al. 2017 und
2018). Unbestritten ist jedoch, dass nun aber eine «neue Unibersichtlichkeit» (Mefmer &
Sangerlaub 2020: 13) eingetreten ist, die die digitale Offentlichkeit vor neue Herausforderun-
gen stellt.

Porksen (2018: 13) konstatiert dazu: «Es verschmelzen im Zuge der Digitalisierung, der Vernet-
zung und des weltweiten Einsatzes von digitalen Medien das Hier und das Dort, das Vergan-



gene und das Gegenwdrtige, die Information und die Emotion, das Gesprochene und das Ge-
schriebene, das Reale und das Simulierte, die Kopie und das Original. Das ist eine entschei-
dende Verdnderung in der globalen Organisation von Information, ein Wechsel von der stéirker
publikums- und kontextspezifischen Segmentierung hin zur integrierenden Konfrontation. {(...)
Sie kénnen fortwdhrend senden und empfangen, immer und zu jeder Tages- und Nachtzeit, bei
der Arbeijt oder in der Freizeit, von jedem Ort der Welt. (...) Wir spiiren ein untergriindiges
Beben, eine konstante Verstérung durch Vernetzung und kénnen uns ihr kaum entziehen.»

Weiter diagnostiziert Porksen (2018: 18ff.) dazu flinf Krisen der digitalen Informationsgesell-
schaft:

1. Wabhrheitskrise: Alte Gewissheiten und klassische Wahrheitskonzepte geraten auf-
grund von Bild- und Videofalschungen, Fake-News-Debatten etc. unter Druck, was zu
einer allgemeinen informationellen Verunsicherung fiihrt.

2. Diskurskrise: Wir sind in einem Ubergang von der Mediendemokratie zur Empérungs-
demokratie, in der der etablierte Journalismus an Einfluss und Deutungsmacht verliert
und einer «fliinfte Gewalt der vernetzten Vielen» weicht. Die Grenzen des Sagbaren
und Konsensfahigen verschieben sich dabei zugunsten radikaler, abseitiger und hass-
erflllter Botschaften.

3. Autoritatskrise: Was friiher noch als Vorbild taugte, wird unter heutigen Medienbe-
dingungen in seiner Gewohnlichkeit, Widersprichlichkeit und Fehlerhaftigkeit sicht-
bar. Im digitalen Zeitalter ist Informationskontrolle immer weniger moglich, was lau-
fend zu Enthillungen und Enttauschungen fuhrt und Autoritaten vom Sockel stiirzt,
obwohl sie nicht besser oder schlechter sind als Autoritaten friiherer Jahre.

4. Behaglichkeitskrise: Es besteht eine unmittelbare Erreichbarkeit fur Informationen
und Nachrichten aller Art, man wird konstant Bildern von Reichtum, Armut, blutigen
Protesten, Attentaten, bestialischen Dokumentationen usw. ausgesetzt, was die Be-
haglichkeitsidylle zerstért und Sehnsucht nach Ruhe und Stille férdert.

5. Reputationskrise: Reputation ist zum gefahrdeten Gut geworden. Selbst an véllig un-
bekannten Personen werden in der Erregungsarena Aufmerksamkeitsexzesse zele-
briert.

Gemass Porksen tragen diese Krisen immer eine Ambivalenz in sich. Sie produzieren Opfer,
aber sie geben Opfern auch eine Stimme: «Mediale Umwelten sind ein bewegliches Korsett, in
dem der Einzelne sich auf verantwortliche oder unverantwortliche Weise bewegen kann»
(2018: 21).

MeBmer & Sangerlaub (2020) schliesslich fassen die vielfaltigen Herausforderungen der heu-
tigen digitalen Informationsgesellschaft in den folgenden fiinf Punkten zusammen:

1. Eklektizistische Nachrichtennutzung: «Wir haben es (...) mit einer Partikularisierung
und Individualisierung und daher mit einer zersplitterten, eklektizistischen Mediennut-
zung zu tun, bei der Social Media als Nachrichtenquelle — insbesondere bei der jlingeren
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Generation — massgeblich an Bedeutung gewinnt» (Melmer & Sangerlaub 2020:15).
Dies fuhrt letztlich zu einer veranderten Art des Nachrichtenkonsums, indem Nachrich-
tenseiten weniger aktiv aufgesucht werden, sondern Nachrichten eher zufallig, voraus-
gewahlt oder vorgeschlagen «en passant» zur Kenntnis genommen werden.

Entgrenzungen: Messer & Sangerlaub sprechen von einer «dreifachen Entgrenzung»
(2020: 17). In digitalen Offentlichkeiten verschwimmen erstens die Grenzen zwischen
verschiedenen Rollen, indem Konsumentinnen bzw. Konsumenten pl6tzlich auch Pro-
duzentinnen bzw. Produzenten von Nachrichten und Informationen sein kbnnen, was
auch einen Ubergang von einer «One-to-many»- zu einer «Many-to-many»-Kommuni-
kationsstruktur darstellt. Wenn sich die Grenzen zwischen den verschiedenen Rollen
auflosen, 16st sich zweitens auch der Begriff der «Nachricht» auf und verschwimmt
zwischen dem, was klassische Medien als journalistisches Produkt aufbereiten und
dem, was heute jedes Individuum und jede Organisation eigenstandig auf Social Me-
dia-Plattformen produzieren und verbreiten kann (Entgrenzung der Form). Auf den
Plattformen entsteht dadurch eine Informationsgleichwertigkeit: Werbung, Unterhal-
tung und Nachrichten erhalten so dieselbe Aufmerksamkeit. Die dritte Entgrenzung
betrifft die schwindende Bedeutung journalistischer Gatekeeper, die friher das Aus-
wihlen, Aufbereiten, Einordnen und Uberbringen von Informationen nach bestimm-
ten Kriterien (z.B. der Relevanz) ibernommen haben. Hier findet zunehmend ein «Out-
sourcing» statt. Wurde diese Auswahl- und Einordnungsleistung friher weitgehend
von den Medien erbracht, so wird heute jeder Nutzer und jede Nutzerin zum eigenen
Gatekeeper und muss die Nachrichten in der Informationsflut selbst richtig auswahlen
und einordnen kénnen.

Plattform-Logiken: Das Geschaftsmodell kostenloser Informationsangebote, seien es
Suchmaschinen, Social Media-Plattformen oder Nachrichten-Websites, basiert darauf,
dass die Nutzerinnen und Nutzer Daten hinterlassen, die flr personalisierte Anzeigen
oder zumindest fiir das Training der verwendeten Algorithmen eingesetzt werden. Die
Plattformen fungieren als technologische und/oder inhaltliche Gatekeeper, indem de-
ren Algorithmen entscheiden, welche Informationen vermittelt werden. Die Plattform-
Anbieter mochten die Nutzerinnen und Nutzer moglichst lange auf der jeweiligen
Plattform halten, daher werden oft gemass der Logik der Aufmerksamkeitsokonomie
nicht immer die relevantesten Informationen angezeigt, sondern vor allem diejenigen,
die die Wahrscheinlichkeit des hochsten Nutzer-Engagements aufweisen.

Informationsflut: Die Social Media-Plattformen sind fiir die Nutzerinnen und Nutzer
im wahrsten Sinne des Wortes reizvoll, erregen Aufmerksamkeit und erzeugen teil-
weise auch Kreativitdt. Gleichzeitig wird die Identifikation des Ursprungs einer Infor-
mation und deren Einordnung erschwert. Politische Nachrichten sind allgegenwartig
geworden, werden nebenher in «Snack-Form» konsumiert. Sie sind in ein einen unun-
terbrochenen Informationsstrom eingebettet, der ein stetes Grundrauschen erzeugt,
was einer Dekontextualisierung Vorschub leistet und dazu fiihrt, dass der «Erstkon-
takt» zu einer bestimmten Nachricht kaum mehr klar zu benennen ist. Dadurch kann
Nachrichtenmuidigkeit, Nachrichtenvermeidung oder allgemein Passivitdt in der Nach-
richtennutzung (d.h. Verzicht auf aktives Aufsuchen von Informationen) entstehen.



Der haufige, zufallige und beilaufige Kontakt mit politischen Nachrichten via Social Me-
dia-Plattformen fiihrt darum nicht zwangslaufig zu mehr Interesse und vertieften
Kenntnissen, sondern kann das Gegenteil bewirken, da die Nutzerinnen und Nutzer
vom Erfordernis des konstanten Herausfilterns der fiir sie relevanten Nachrichten
Uberfordert sind.

5. Vertrauensfrage: Fiir das Anwenden von Filtern ist es notig, dass Informationen liber-
haupt eingeordnet werden kénnen in Bezug auf deren Glaubwiirdigkeit, Belastbarkeit,
Quelle, Absichten der Absender, Vertrauenswiirdigkeit. MeRBmer & Sangerlaub (2020:
26ff.) erwahnen diesbeziiglich drei Aspekte, die die Frage des Vertrauens in Informati-
onen wesentlich beeinflussen: der Familien- und Freundeskreis, die Beurteilung der
Qualitat einzelner Medienmarken und die grundlegende politische Einstellung.

Die erwdhnten Krisensymptome und Herausforderungen sind vor dem Hintergrund zu sehen,
dass der kompetente Umgang mit digitalen Medien — d.h. die Bereitschaft und Befdhigung,
«in Medienzusammenhdngen sachgerecht, selbstbestimmt, kreativ und sozial verantwortlich
zu handeln und damit kulturelle und politische Teilhabe auszuiiben» (Herzig & Martin 2017:
129, nach Tulodziecki et al. 2010) — einen wesentlichen Bestandteil der politischen Bildung
darstellt (Herzig & Martin 2017). Die digitale Nachrichten- und Informationskompetenz ent-
scheidet letztlich darlber, inwieweit man als Biirgerin oder Birger auf informierte Weise am
demokratischen Leben teilhaben kann (MeBmer & Sangerlaub 2020). Die Frage nach den Kom-
petenzen im Umgang mit digitalen Medien ist deshalb entscheidend fir eine funktionierende
Demokratie, deren Birgerinnen und Blirger sachgerecht informierte Entscheide treffen sollen.

Verwendete Definition von Medienkompetenz

Fir die Zwecke der vorliegenden Studie wird Medienkompetenz daher im Sinne von digitaler
Nachrichten- und Informationskompetenz gemass der folgenden Definition von MelRmer &
Sangerlaub (2020: 40) verstanden:

«Digitale Nachrichten- und Informationskompetenz umfasst ein grundlegendes Ver-
sténdnis davon, welche Bedeutung (digitale) Offentlichkeiten fiir eine Demokratie ha-
ben und wie diese Offentlichkeiten funktionieren; die Bereitschaft, sich iiber das rele-
vante politische Geschehen zu informieren; sowie die technologischen, sozialen und
kognitiven Fdhigkeiten, darin Informationen/Nachrichten finden, erkennen, analysie-
ren, verifizieren, bewerten, (weiter)entwickeln, kommentieren und teilen zu kénnen,
um als Biirger:in an demokratisch-digitalen Offentlichkeiten teilzuhaben. »

Forschungsiiberblick

Studien der Bildungs- und Medienforschung beziglich der Medienkompetenz richten ihren
Blick hdufig auf die jingsten Bevdlkerungsgruppen: Kinder und Jugendliche in der obligatori-
schen Schulzeit sowie junge Erwachsene bis 25 Jahre (fir die Schweiz z.B. Waller et al. 2019;
Bragger et al. 2019 und 2021; Bernath et al. 2020; Schwaiger 2020). Im Zentrum stehen dabei
oft die Sorge um die «News-Deprivation» (ungeniigender Zugang zu Informationen) und die
fehlende Medienkompetenz im Rahmen der Primar- und Sekundarschulbildung. Entspre-
chend ist auch die Diskussion um geeignete Erhebungsmethoden und -instrumente zumeist
auf diese junge Zielgruppe ausgerichtet (Hermida et al. 2017).




Die genannten Studien unter den Jugendlichen und jungen Erwachsenen gelangen zur Er-
kenntnis, dass deren Medienkonsum sowohl beziglich Unterhaltung als auch Nachrichten
grosstenteils Gber Social Media-Plattformen erfolgt. Beitrage, die nach journalistischen Quali-
tatsstandards erstellt oder aufbereitet wurden, werden meist «nebenbei» zum sonstigen
Plattform-Unterhaltungsangebot konsumiert. Journalistische Nachrichtenbeitrage werden
vorzugsweise zentral auf den bekannten Social Media- und Streaming-Plattformen konsu-
miert und nicht Gber die Online-Auftritte der einzelnen Medienmarken (Bernath et al. 2020;
Schwaiger 2020; vgl. auch Geers 2020; Kiimpel 2020). Bemerkenswert ist darliber hinaus der
Befund, dass trotz relativ intensiver digitaler Mediennutzung der «Offline-Austausch» im
Freundeskreis und mit der Familie nicht an Bedeutung eingebisst hat. Die digitalen Medien
sind ganz offensichtlich kein Ersatz fir die «realen» sozialen Kontakte (Bernath et al. 2020;
Schwaiger 2020).

Wie die vorliegende Studie konzentrierte sich auch die Untersuchung von MeRmer et al.
(2021) auf die Erhebung der digitalen Medienkompetenz in der erwachsenen Bevélkerung (in
Deutschland). Einer ihrer Hauptbefunde besteht darin, dass mit zunehmendem Alter die digi-
tale Medienkompetenz sinkt. Gleichzeitig stellen sie einen grossen Einfluss des Bildungsni-
veaus fest: In allen Altersgruppen geht mit einem hoheren Bildungsniveau auch eine héhere
Medienkompetenz einher. Allerdings ist in der jingsten Altersgruppe der Effekt der Bildung
am stdrksten, d.h. bei den 18- bis 39-Jahrigen fallt der Unterschied beim Kompetenzniveau
zwischen Befragten mit geringer Bildung und solchen mit hoher Bildung am grdssten aus
(MeRmer etal. 2021: 23f.). Aus diesem Grund pladieren auch MeRRmer et al. (2021) fur gezielte
Verbesserungen in der Medienbildung sowohl fiir Erwachsene als auch wahrend der obligato-
rischen Schulzeit —insbesondere mit Blick auf weniger leistungsstarke Schiilerinnen und Schi-
ler. Ist es doch diese Gruppe, die gemass MeBmer et al. (2021) nicht nur die niedrigsten Kom-
petenzwerte, sondern zugleich auch ein besonders geringes Vertrauen in Politik und Medien
aufweist, was sich flr die Zukunft als problematische Mischung erweisen kdnnte.

Die Ergebnisse von MeRmer et al. (2021) zeigen allerdings auch, dass ein einseitiger Fokus auf
die junge Bevolkerungsgruppe fehl am Platz ist. Im Durchschnitt weisen Junge eine héhere
digitale Medienkompetenz auf als dltere Personen, was nicht vergessen gehen sollte.

Zentrale Forschungsfragen

Ausgehend von den theoretischen Grundlagen und den Erkenntnissen der bisherigen For-
schung verfolgt die vorliegende Studie schwerpunktmassig die folgenden zentralen For-
schungsfragen:

e Welche Dimensionen und Elemente definieren den Begriff der Medienkompetenz im
schweizerischen Kontext? Mit welchen Erhebungsmethoden lassen sich diese Dimen-
sionen und Elemente auf geeignete Weise erfassen bzw. operationalisieren?

e Wie hoch ist die Medienkompetenz in der Schweizer Bevolkerung? Welche Unter-
schiede lassen sich einerseits zwischen den Nutzerinnen und Nutzern traditioneller
und denjenigen der neuen digitalen Medienkanale feststellen, andererseits zwischen
unterschiedlichen sozialen Gruppen (z.B. nach Alter, Bildung, Geschlecht, Sprachre-
gion)?



e Welche Schlisse lassen sich aus der Durchfiihrung und Auswertung der Befragung hin-
sichtlich einer zukinftig allenfalls regelmassig durchzufiihrenden Medienkompetenz-
Erhebung bzw. der Entwicklung eines Online-Selbsttests flir die Bevolkerung ziehen?

3 Operationalisierung der Medienkompetenz

Definition der Kompetenzdimensionen

Ihre recht allgemein gehaltene Definition der digitalen Nachrichten- und Informationskompe-
tenz — die von dieser Studie Gibernommen worden ist — operationalisieren MeRmer & Sanger-
laub (2020) anhand von sechs sogenannten Skill-Sets («kKompetenzbiindel»). Es handelt sich
dabei um idealtypische Biindelungen verschiedener Kompetenzen, die bendtigt werden, um
in digitalen Offentlichkeiten nachrichten- und informationskompetent im Sinne der Definition
navigieren zu kénnen. Wie Mellmer & Sangerlaub selbst betonen, sind die einzelnen Skill-Sets
nicht trennscharf voneinander abzugrenzen, sondern «sie ergénzen einander, bauen aufei-
nander auf und funktionieren nur in ihrem Zusammenspiel» (MelBmer & Sangerlaub 2020: 44).

Die vorliegende Studie folgt weitgehend diesem Konzept und orientiert sich auch bei der Ope-
rationalisierung an den einzelnen Kompetenzdimensionen daran — insbesondere bei der Ent-
wicklung des Fragebogens und der Ausarbeitung der Bewertungsgrundlagen bzw. der Index-
Berechnung im Rahmen der Auswertungen. Abweichungen finden einerseits dort statt, wo
sich aufgrund unterschiedlicher (medien-) politischer Verhéltnisse zwischen Deutschland und
der Schweiz andere Fragestellungen aufdrangen. Zu den kleineren Anpassungen gehort unter
anderem, dass die vorliegende Studie die «Kompetenzbiindel» als Kompetenzdimensionen
bezeichnet und auch deren Ausrichtung und Benennung in einigen Details an die Begebenhei-
ten der Schweiz angepasst hat. Wahrend MeRmer & Sangerlaub (2020) sechs personifizierte
Rollenbezeichnungen verwenden («Journalistin», «Debatteur», «digitale Navigatorin» etc.),
wird in dieser Studie auf nicht-personifizierte Beschreibungen zuriickgegriffen.

Somit dienen die folgenden fiinf Kompetenzdimensionen zur Erfassung der Medienkompe-
tenz:

1. Navigieren im digitalen Raum: Diese Dimension bezieht sich im Kern auf das schnelle
Navigieren in unibersichtlichen Informationsumgebungen. Die Kompetenzdimension
wird als «das grundlegende Skill-Set bezeichnet, um sich souveran und nachrichten-
kompetent in digitalen Offentlichkeiten zu bewegen» (MeRmer & Sdngerlaub 2020:
45-46).

2. Journalismus: Die Kompetenzdimension «Journalismus» umfasst die Fahigkeit, um die
Qualitdt von Nachrichten zu beurteilen.

3. Fact-Checking: Dies beinhaltet die Kompetenz, Informationen zu prifen und zu verifi-
zieren. Im Gegensatz zu den ersten beiden Dimensionen, die sich vor allem um die
Einordnung und Bewertung von Informationen drehen, umfasst die Fact-Checking-



Kompetenz auch die Priifung von Wahrheitsgehalt und politischer Farbung (Bias) von
Nachrichten.

4. Kommunizieren im digitalen Raum: Diese Dimension bezieht sich auf die Fahigkeit,
sich reflektiert in den digitalen politischen Diskurs einzubringen. Wahrend die ersten
drei Kompetenzbiindel vor allem die Rezeption und Einordnung von Informationen be-
inhalten, geht es hier um das zivilisierte und informierte Einbringen in einen Diskurs.
Die Art und Weise der Kommunikation erfolgt angepasst an die méglichen Konsequen-
zen des eigenen Verhaltens im Social Media-Umfeld.

5. Kommunikationswissenschaft: Diese Kompetenzdimension beinhaltet fundiertes Hin-
tergrundwissen Uber die Struktur und die Funktionsweise digitaler Offentlichkeiten
und des gesamten Mediensystems.

Die fiinf die Kompetenzdimension fliessen als gleichwertige Teile in die Bewertung der Ge-
samt-Medienkompetenz ein. Darliber hinaus wird eine sechste Kompetenzdimension defi-
niert, die jedoch nicht in die Berechnung der Gesamt-Medienkompetenz einfliesst, sondern
als eine davon unabhangige, eigenstandige Dimension die staatsburgerliche Einstellung er-
fasst:

6. Staatsbiirgerliche Haltung: Diese Dimension beinhaltet das Wissen um die Bedeutung
von Meinungsfreiheit, freien Medien und Journalismus in der Demokratie. Es umfasst
zudem die Bereitschaft, sich tGber das politische Geschehen aktiv zu informieren, poli-
tisch zu partizipieren, das Vertrauen in demokratische Institutionen und in die freie,
unabhangige journalistische Berichterstattung sowie die Orientierung an demokrati-
schen Grundwerten.

Berechnung der Kompetenzdimensionen und der Gesamt-Medienkompetenz

Fiir die Erfassung und Bewertung der einzelnen Kompetenzen wurden den sechs Dimensionen
jeweils eine unterschiedliche Anzahl an Fragen aus der Umfrage zugeordnet. Die exakte Zu-
sammensetzung der Dimensionen (d.h. welche Fragen aus dem Fragebogen mit welcher
Punktzahl die Dimensionen definieren) findet sich im Anhang 2. Die Punktevergabe pro Frage
richtet sich nach dem Modell von MeRmer et al. (2021). Dazu ist anzumerken, dass die deut-
sche Vergleichsstudie eine recht strenge Bewertungsskala anwendet, die bei den einzelnen
Fragen relativ viel Wissen voraussetzt, damit die Befragten Punkte erhalten konnten. Um die
Vergleichbarkeit mit der deutschen Studie beizubehalten, werden in dieser Studie die Kompe-
tenzdimensionen sowohl gemass der Original-Punktevergabe als auch gemass einer etwas
entscharften Punktevergabe berechnet. Die «mildere» Punktevergabe dient dabei als zusatz-
licher Vergleich und Kontrolle, um zu vermeiden, dass die zentralen Erkenntnisse der Studie
zu stark vom Massstab der Punktevergabe abhangen.

Insgesamt fliessen aus dem Gesamtfragebogen 21 Fragen in die Berechnung der fiinf Kompe-
tenzdimensionen ein. Darunter befinden sich einige wenige (Teil-) Fragen, die fir die Ermitt-
lung mehrerer Dimensionen verwendet werden. Die maximal zu erreichende Punktzahl vari-
iert unter den flinf Dimensionen zwischen 3 und 7. Bei der zusatzlichen Dimension zur staats-
birgerlichen Haltung kénnen maximal 8 Punkte erzielt werden.



Bei der Berechnung des Gesamtscore der Medienkompetenz (d.h. der Aggregation der flinf
auf Einzeldimensionen zu einem Gesamtindex) wurde darauf geachtet, dass einerseits Fragen,
die mehreren Kompetenzdimensionen zugeordnet sind, im Gesamtindex nur einmal Eingang
finden. Andererseits wurden die unterschiedlichen Maximalpunktzahlen der einzelnen Di-
mensionen aneinander angeglichen (skaliert), sodass jedes Kompetenzbiindel mit (ungefahr)
demselben Gewicht in den Gesamtindex einfliesst. Die maximal zu erreichende Punktzahl be-
tragt beim Gesamtindex 19.

Erarbeitung des Fragebogens

Die Erfassung der einzelnen Komponenten der Kompetenzdimensionen erfolgte tiber einen
Online-Fragebogen bestehend aus 42 Fragen. Zwar stand der Fragebogen von MelRmer et al.
(2021) als Vorlage zur Verfligung, was eine grosse Hilfe darstellte, dennoch mussten Fragen
gestrichen und hinzugefiigt sowie grossere inhaltliche Anpassungen vorgenommen werden,
um ihn an die Begebenheiten des Schweizer Politik- und Mediensystems anzupassen. So wer-
den z.B. von MeBmer et al. in zahlreichen Fragen Aussagen zum Mediensystem gemacht, die
von den Studienteilnehmenden beurteilt werden mussen, oder es wird spezifisches Wissen
zum Mediensystem abgefragt. Zudem werden in den Fragen auch 6fter Bilder von echten und
fiktiven Medienberichten oder Screenshots von Social Media-Kandlen verwendet. All diese
Fragen beziehen sich jedoch spezifisch auf das deutsche Umfeld und mussten entsprechend
«helvetisierty werden (z.B. musste ein Bild von Olaf Scholz durch ein Bild von Ueli Maurer
ersetzt werden). Hinzu kommt noch, dass die Umfrage in der Schweiz auf Deutsch und Fran-
z0sisch durchgefiihrt worden ist, weshalb die Medienbeispiele und Bilder teilweise zusatzlich
an die Situation in der franzésischsprachigen Schweiz angepasst werden mussten.

Trotz dieser Anpassungen konnte die Struktur und Ausrichtung des Original-Fragebogens so
weit beibehalten werden, dass ein Vergleich der Resultate der vorliegenden Studie mit denje-
nigen der deutschen Studie — allerdings teilweise mit interpretativen Einschrankungen —nach
wie vor moglich ist.

Der gesamte Fragebogen in deutscher und franzdsischer Version inklusive der verwendeten
echten und fiktiven Medienbeispiele findet sich im Anhang 1.

4 Datenerhebung und Datenqualitat

4.1 Datenerhebung und -bereinigung

Die Datenerhebung wurde zwischen dem 07. Juni und dem 17. Juni 2022 in Form einer Online-
Umfrage durchgefiihrt, wobei die Rekrutierung der Studienteilnehmenden lber das Online
Access Panel von Bilendi (www.bilendi.ch) erfolgte. Nach den ersten 101 aufgezeichneten Ant-
worten wurden weitere Einladungen zur Umfrage fiir 24h ausgesetzt, so dass anhand dieser
Daten ein letzter Test durchgefiihrt und der technisch einwandfreie Ablauf der Umfrage noch-
mals kontrolliert werden konnte, bevor dann ab dem 08. Juni 2022 die eigentliche Einladung
zur Studienteilnahme erfolgte.



http://www.bilendi.ch/

In die Studie eingeschlossen wurden in der deutsch- und franzésischsprachigen Schweiz wohn-
hafte Personen ab 18 Jahren. Die Einladung zur Umfrage erfolgte quotengesteuert nach
Sprachregion, Geschlecht, Alter und Bildungsabschluss. Insgesamt nahmen 4’078 Personen an
der Umfrage teil.

4.2 Datenbereinigung und -gewichtung

Die Datenbereinigung erfolgte in mehreren Schritten. Zundchst wurden 283 nicht vollstandig
abgeschlossene Antworten sowie 456 Antworten, deren Beantwortung auf Grund der Quo-
tensteuerung nach den ersten Screening-Fragen abgebrochen worden ist, geldscht.

Nach diesem ersten Bereinigungsschritt verblieben vorerst noch 3'339 Antworten im Daten-
satz. Im zweiten Schritt ging es darum, sogenannte «Speeder» — d.h. Teilnehmende, die sich
einfach maglichst rasch durch den Fragebogen geklickt haben, ohne die Fragen serits zu be-
antworten — auszuschliessen. Die Median-Antwortzeit der Antwortenden betrug 20 Minuten,
was ziemlich genau den im Pre-Test ermittelten Werten sowie der vom Algorithmus der Um-
frageplattform berechneten Beantwortungszeit entspricht. Um eine moglichst hohe Aussage-
kraft der berlicksichtigten Antworten zu gewahrleisten, wurde der Schwellenwert, ab dem
eine Antwort als «Speeder-Antwort» eingestuft worden ist, auf eine Antwortzeit von weniger
als 10 Minuten festgelegt. Nach Anwendung dieses eher restriktiven Masses verblieben
schlussendlich noch 2'979 Antworten mit einer Median-Beantwortungszeit von 21.8 Minuten
im Datensatz.

Ein weiterer Aspekt betrifft den Einbezug der auslandischen Wohnbevdélkerung. Diese war
grundsatzlich nicht von der Teilnahme an der Umfrage ausgeschlossen. Sie wurde aber auch
nicht von der Quotensteuerung erfasst (vgl. oben). Insofern erstaunt es nicht, dass mit etwas
Uber 11% der Teilnehmenden an der Umfrage (n=335), die Auslanderinnen und Auslander ge-
messen an ihrem Anteil an der Bevolkerung von ca. 26% klar untervertreten sind. Dies konnte
zwar durch eine entsprechende Gewichtung korrigiert werden, allerdings liegt die Vermutung
nahe, dass wegen der Beschrankung auf deutsch- und franzésischsprachige Teilnehmende so-
wie wegen der generell eher hohen Anforderungen des Umfragekontextes eine starke Selek-
tion innerhalb der ausldndischen Teilnehmenden des Bilendi-Panels vorliegt, die durch eine
Gewichtung noch zusatzlich verstarkt wirde. Aus diesem Grund beschrédnken sich die Aussa-
gen der folgenden Auswertungen in aller Regel auf die Bevolkerung mit Schweizer Staatsan-
gehorigkeit.?

In einem letzten Schritt wurden die Daten der 2'644 (Schweizer) Teilnehmenden nach Ge-
schlecht, Alter, Muttersprache und Bildungsabschluss gewichtet und ein zusatzliches kombi-
niertes Gewicht berechnet. Als Referenzgrosse fiir die Berechnung der Gewichte dienten da-
bei die Angaben der folgenden Erhebungen des Bundesamtes fir Statistik (BFS):

® Geschlecht und Alter: Statistik der Bevolkerung und Haushalte (STATPOP) 2021
e Sprachgruppen/Muttersprache: Strukturerhebung (SE) 2021
e Bildungsabschluss: Schweizerische Arbeitskrafteerhebung (SAKE) 2021

2 Eine Ausnahme bilden die Regressionsmodelle in Kapitel 5, die auf dem Gesamtdatensatz (inkl. entsprechend
angepassten Gewichtungsfaktoren) basieren.

10



4.3 Datenqualitat und Aussagekraft

Bereits die Quotensteuerung der Datenerhebung hat dazu gefihrt, dass das ungewichtete
Sample ein sehr gutes Abbild der (Schweizer) Bevolkerung ab 18 Jahren der deutsch- und fran-
zosischsprachigen Schweiz beziiglich des Geschlechts, Alters, der Sprache und des Bildungs-
abschlusses darstellt. Wird das Sample nun auch noch nach diesen Faktoren gewichtet, so
wird ein fast deckungsgleiches Abbild erzielt (vgl. Tabelle 4.1).

Tabelle 4.1:  Vergleich soziodemografischer Variablen vor und nach Gewichtung (in Pro-

zent)
DE/FR-Schweiz Sample Sample gewichtet

Geschlecht
Manner 48.0 50.2 48.9
Frauen 52.0 49.8 51.1
Alter
18-29 16.1 17.8 17.0
30-44 214 21.8 21.0
45-59 25.6 31.3 25.5
60+ 36.9 29.1 36.5
Sprache
DE 75.1 68.8 75.0
FR 24.9 31.2 25.0
Bildungsabschluss
Obligatorische Ausbil-
dung 12.4 13.0 11.8
Sekundarstufe Il 51.8 47.2 52.8
Tertiarstufe 35.8 39.8 35.3

Quellen: Geschlecht und Altersgruppen = BFS, Statistik der Bevélkerung und Haushalte (STATPOP) 2021; Bildungs-
abschliisse = BFS, Schweizerische Arbeitskrdfteerhebung (SAKE) 2021; Sprachgruppen = BFS, Strukturerhebung
(SE); eigene Berechnungen.

Der verwendete Fragebogen enthielt unter anderem auch Fragen zur politischen Positionie-
rung. So wurde z.B. nach der politischen Selbst-Positionierung auf einer Links-rechts-Skala so-
wie nach der gefiihlten Nahe zu politischen Parteien gefragt. Diese Angaben kdnnen nun fir
eine zusatzliche Kontrolle der Datenqualitat und der Aussagekraft des Datensatzes verwendet
werden.

Die eigene Links-rechts-Positionierung sowie die Parteindhe wurde auch in der Wahlerbefra-
gung der Schweizer Wahlstudie (Selects) zu den National- und Standeratswahlen 2019 in na-
hezu identischer Art und Weise abgefragt. Somit kénnen die Angaben aus diesen beiden Um-
fragen miteinander verglichen werden. Zusatzlich kdnnen auch noch die Parteistdrken anlass-
lich der Wahlen 2019 aus der offiziellen BFS-Wahlstatistik als zusatzlicher Vergleichspunkt hin-
zugezogen werden (vgl. Tabelle 4.2).
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Tabelle 4.2:  Politische Positionierung und Parteindhe im Vergleich zu Selects 2019 und der
BFS-Wahlstatistik (in Prozent)

Wahlen 2019 Selects 2019 Sample gewichtet

Politische Positionierung

Links - 8.9 4.8
Mitte-links - 20.2 16.6
Mitte - 35.9 50.7
Mitte-rechts - 26.1 21.2
Rechts - 8.8 6.7
Parteindhe/Parteistirke

Mitte/CVP 13.8 10.1 12.3
FDP 15.1 16.3 15.1
SVP 25.6 22.0 26.0
SP 16.8 21.3 18.0
Griine 13.2 14.5 9.3
glp 7.8 8.4 12.7
Andere Parteien 7.7 7.4 6.6

Quellen: BFS, Statistik der Wahlen und Abstimmungen — Eidgendssische Wahlen 2019; Schweizer Wahlstudie (Se-
lects) 2019, post-electoral survey (PES); eigene Berechnungen; N (Selects) = 5,103-6'139; N=2°065-2'353.
Anmerkungen: Die politischen Positionierungen wurde in beiden Umfragen in Form einer Selbstpositionierung auf
einer Skala von 0 (links) bis 10 (rechts) erfasst. Fiir diese Studie wurden die Antworten auf fiinf Kategorien reco-
diert: Links (0, 1), Mitte-links (2, 3), Mitte (4, 5,6), Mitte-rechts (7, 8) und Rechts (9, 10).

Bei der politischen Selbstpositionierung weisen die Selects-Daten einen Mittelwert von 3.06
(auf der recodierten Skala von 1 bis 5) auf, wahrend die vorliegende Studie einen nahezu iden-
tischen Wert von 3.08 ausweist. Zwar zeigen sich bei der Verteilung der Antworten auf die
flinf politischen Positionen teilweise etwas grossere Abweichungen, aber dennoch bieten die
Antworten beider Umfragen ein dhnliches Bild, was die Antwortverteilungen insgesamt be-
trifft (vgl. Tabelle 4.2).

Auch wenn die Angaben zur Parteindhe nicht einfach mit der Parteistarke gleichgesetzt wer-
den kénnen, so erfassen sie beide dennoch politische Positionen, die einen Vergleich erlau-
ben. So zeigt sich, dass beim Vergleich der Parteindhe die Angaben aus der vorliegenden Stu-
die generell sehr gut und oft sogar noch besser als die Selects-Angaben zu den Parteistarken
aus der BFS-Wahlstatistik passen. Einzig bei Personen mit einer Nahe zu den Griinen und zur
glp weichen die Werte aus der Umfrage etwas starker von denjenigen der Wahlstatistik ab,
bewegen sich aber nach wie vor in einem absolut tolerablen Rahmen.

Die Daten der vorliegenden Studie liefern nicht nur bezliglich der Reprasentation gemass den
soziodemografischen Faktoren, sondern auch bei den politischen Positionierungen fast de-
ckungsgleiche oder zumindest sehr dhnliche Resultate wie die amtlichen BFS-Statistiken oder
die Selects-Studie, die bezlglich der Datenqualitat als so etwas wie der «Gold-Standard» der
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umfragebasierten Forschung in der Schweiz betrachtet werden kann. Berticksichtigt man zu-
dem die sehr restriktiv angewandten Verfahren bei der Datenbereinigung kann somit von ei-
ner generell sehr hohen Qualitat und Aussagekraft der Daten ausgegangen werden.

5 Analyse: Die Medienkompetenz der Schweizer Bevolkerung

Dieser Abschnitt behandelt die zentrale empirische Fragestellung der vorliegenden Studie:

Wie ist die Medienkompetenz der Schweizer Bevélkerung einzuschdtzen und welche Unter-
schiede lassen sich einerseits nach soziodemografischen Merkmalen sowie nach Nutzung un-
terschiedlicher Medienkandile (traditionell oder digital) feststellen?

In den vorangegangenen Abschnitten wurde das hier verwendete Konzept der Medienkom-
petenz vorgestellt und dessen Operationalisierung erldutert. Im Folgenden werden nun die
empirischen Ergebnisse der Befragung prasentiert. In einem ersten Schritt werden die Resul-
tate zum Gesamtindex der Medienkompetenz dargestellt, danach diejenigen zu den fiinf Teil-
dimensionen. Dabei werden zundchst die jeweiligen Kompetenzniveaus getrennt nach den
einzelnen untersuchten soziodemografischen Gruppen dargestellt. Soweit moéglich und sinn-
voll, werden in diesem Rahmen auch Vergleiche zu den Ergebnissen gezogen, die MelRmer et
al. (2021) fur Deutschland erhalten haben. Daran anschliessend wird versucht, mittels mul-
tivariaten linearen Regressionsanalysen diejenigen Faktoren zu ermitteln, die das Niveau der
Medienkompetenz insgesamt bzw. in Bezug auf die fiinf Teildimensionen massgeblich bestim-
men.

5.1 Medienkompetenz-Gesamtindex

Deskriptive Analyse nach soziodemografischen und politischen Faktoren

Die Zusammensetzung des Gesamtindex der Medienkompetenz wurde in Abschnitt 3 mit Ver-
weis auf die zusatzlichen Angaben im Anhang 2 eingehend beschrieben. Der Index weist eine
Bandbreite zwischen 0 und 19 Punkten auf. Aufgrund der Auswertungen in Tabelle 5.1 wird
ersichtlich, dass das arithmetische Mittel im auf die Schweizer Bevolkerung ab 18 Jahren ge-
wichteten Datensatz bei 5.92 liegt, was 31.1% des maximal erreichbaren Gesamtscore ent-
spricht. Wendet man den zusatzlich berechneten weniger restriktiven Massstab (vgl. Ab-
schnitt 3) fur die Punktevergabe an, steigt der Punktedurchschnitt auf 7.32 (38.5% des Maxi-
mums). Der Vergleichswert aus der deutschen Studie liegt bei 43.3% (13.3 von maximal 30
Punkten; MefRmer et al. 2021: 21).

Obwohl sich die Schweizer Studie konzeptionell und bezliglich der Operationalisierung der
einzelnen Fragen und Teilindizes relativ eng am deutschen Vorbild orientiert, ist der direkte
Mittelwertvergleich mit Vorsicht zu interpretieren. Der Schweizer Fragebogen wurde inhalt-
lich an hiesige Verhaltnisse angepasst, wodurch sich die Anzahl der in die Indexberechnung
einfliessenden (Teil-)Fragen verandert hat. Auf einzelne Fragen (vor allem solche, die Freitext-
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eingaben oder komplexe Frageformen aufgewiesen haben) wurde ganz verzichtet, andere ha-
ben inhaltlich grossere Anpassungen erfahren (z.B. Ersatz der Fragen Uber die 6ffentlich-recht-
lichen Medien in Deutschland durch Fragen zur SRG in der Schweiz).

Unter diesen Vorzeichen kann der Befund, dass die in der Schweizer Befragung mittels ver-
gleichbarer Messmethode ermittelte Medienkompetenz nicht einmal einen Drittel der Maxi-
malpunktzahl erreicht, dennoch zumindest dahingehend interpretiert werden, dass die Me-
dienkompetenz der Schweizer Bevolkerung insgesamt eher tiefer ausfillt als in der deut-
schen Vergleichsstudie.

Tabelle 5.1:  Mittelwert des Medienkompetenz-Gesamtindex

Medienkompetenz-Gesamtindex Vergleichsstudie
MeBmer et al. (2021)
(100% = 19 Punkte) (100% = 30 Punkte)

Strenge Bewertungsskala 5.92 13.3

(31.1%) (43.3%)
Milde Bewertungsskala 7.32 -

(38.5%)

N=2'649 N=4'194

Tabelle 5.2 gibt die prozentuale Verteilung der erzielten Punkte der vorliegenden Studie (so-
wohl gemass dem strengen als auch dem milden Bewertungsmassstab) sowie der deutschen
Vergleichsstudie in flnf gleichmdssig definierten Klassen wieder. Betrachtet man die unter-
schiedlichen Verteilungen, erkennt man sofort den hohen Anteil geringer und sehr geringer
Medienkompetenz-Werte in der vorliegenden Studie. Mit der Verwendung einer milderen Be-
wertungsskala gleicht sich die Verteilung zwar etwas an das Gesamtbild der deutschen Ver-
gleichsstudie an, doch weisen die beiden tiefsten Kategorien nach wie vor deutlich héhere
Anteile auf.

Tabelle 5.2:  Prozentuale Verteilung des Medienkompetenz-Gesamtindex in 5 Gruppen

Strenge Bewertung Milde Bewertung MeBmer et al. (2021)

Sehr gering 30.6 16.6 11.0
Gering 41.1 39.2 35.0
Mittel 20.5 29.8 33.0
Hoch 7.0 13.1 19.0
Sehr hoch 1.0 1.3 3.0

Die Aufschlisselung des Gesamtscore der Medienkompetenz nach verschiedenen soziodemo-
grafischen Bevdélkerungsgruppen, Medieninteresse und -konsum sowie politischen Faktoren
|asst deutliche Unterschiede zwischen den Kategorien erkennen (vgl. Abbildungen 5.1 bis 5.4).
So weisen deutschsprachige, mannliche und jingere (d.h. bis 44-jahrige) Befragte, die iber
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einen hohen Bildungsabschluss (Tertiarstufe) verfiigen, eine im Durchschnitt um mindestens
einen Punkt héhere Medienkompetenz auf. Nach politischen Lagern ist der hochste Mittel-
wert bei Befragten, die sich mitte-links verorten, und der tiefste Wert bei denjenigen, die sich
ganz rechts einordnen, zu verzeichnen. An der Verteilung des Medienkompetenz-Gesamt-
score (zusammengefasst in den drei Kategorien gering, mittel und hoch) zeigt sich, dass bei
allen analysierten Faktoren die Kategorie der geringen Medienkompetenz den gréssten Anteil

aufweist (vgl. Abbildungen 5.3 und 5.4).

Abbildung 5.1:
Sprache
DE 6,2
FR 5,1
Geschlecht
Mann 6,6
Frau 95
Alter
18-29 Jahre | 6,4
30-44 Jahre | 6,4
45-59 Jahre |59
60+ 54

Bildungsabschluss

Niedrig

Mittel

Hoch

Anmerkungen: Die maximale Punktzahl des Medienkompetenzindex liegt bei 19 Punkten; N=2"649.

4,3

5,5

7,1

Medienkompetenz-Gesamtindex nach soziodemografischen Faktoren
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Abbildung 5.2:  Medienkompetenz-Gesamtindex nach Mediennutzung und politischen Fak-
toren

Interesse an News
Hoch 6,3

Gering 4.5

Mediennutzung

Héufig 6,6
Mittel 58
Selten 46

Wahl-/Abstimmungsteilnahme

Haufig 6,4
Mittel 44
Selten 49

Politische Position
Links 6,6

Mitte-links 7.2

Mitte 6

Mitte-rechts | 6,2

Rechts 48
Parteindhe

Mitte s
FDP 64
SVP o
SP Gl
Grine 7.2
glp 79
Andere 57

Anmerkungen: Die maximale Punktzahl des Medienkompetenzindex liegt bei 19 Punkten; N=2"649.
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Abbildung 5.3: Medienkompetenz nach soziodemografischen Faktoren (gruppiert; in Pro-

zent)
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Abbildung 5.4: Medienkompetenz nach Mediennutzung und politischen Faktoren (grup-

piert; in Prozent)
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Interessant ist die gleichzeitige Aufschliisselung der durchschnittlichen Medienkompetenz
nach Alter und nach Bildung (vgl. Tabelle 5.3). Die Auswertung zeigt einerseits, dass die Kate-
gorie der dltesten Befragten unabhangig vom Bildungsstand im Durchschnitt die geringste Me-
dienkompetenz aufweisen. Demgegeniiber weist unter allen Befragten mit niedrigem und
mittlerem Bildungsstand die jlingste Altersgruppe der 18-29-Jdhrigen jeweils das hdochste Me-
dienkompetenz-Niveau auf. Einzig bei den Befragten mit einem hohen Bildungsabschluss lie-
gen die beiden mittleren Alterskategorien (30-59-Jdhrige) vor den Personen unter 30. Dieses
Ergebnis zeigt einerseits auf, dass die Medienkompetenz junger Erwachsener besser ausge-
bildet ist als bei den dlteren Altersgruppen — zumindest bei denjenigen mit niedrigem und
mittlerem Bildungsabschluss. Andererseits weist das Ergebnis auf einen deutlichen Unter-
schied zur deutschen Vergleichsstudie hin: Wahrend MeBmer et al. (2021: 23) auf den in ihren
Worten besorgniserregenden Befund gestossen sind, dass unter allen niedriggebildeten Be-
fragten die jlingste Gruppe (in ihrer Auswertung bezieht sich dies auf die unter 40-Jahrigen)
die geringste Medienkompetenz aufweisen, kann dieses Resultat im Rahmen der vorliegenden
Schweizer Studie nicht bestatigt werden.

Tabelle 5.3:  Medienkompetenz-Gesamtindex nach Alter und Bildung

Alterskategorie Bildungsstand Medienkompetenz-Gesamtscore (Mittelwert)
18-29 Jahre niedrig 5.29
mittel 6.68
hoch 7.11
30-44 Jahre niedrig 3.83
mittel 5.65
hoch 7.85
45-59 Jahre niedrig 3.26
mittel 5.34
hoch 7.21
60+ Jahre niedrig 3.68
mittel 4.99
hoch 6.53

Anmerkungen: N=2'649

Regressionsanalysen

Die Befunde der deskriptiven Analyse werden zusatzlich mittels gewichteten linearen Regres-
sionsanalysen Uberprift. Als abhdngige Variable dient erneut der Medienkompetenz-Gesamt-
score, als unabhangige Variablen werden Sprache, Geschlecht, Alter, Bildung, politischer Aus-
richtung auf der Links-rechts-Skala, das Interesse an politischen Nachrichten, die Teilnahme-
haufigkeit an Wahlen und Abstimmungen, die Nutzung traditioneller und digitaler Medienka-
nale sowie das Vertrauen in verschiedene Medien (SRG-Medien, Schweizer Print- und Online-
medien, Social Media) verwendet. Im Unterschied zu den bisher prasentierten Analyseergeb-
nisse, deren Ergebnisse sich auf die fiir die in der Schweiz Stimmberechtigten bezogen haben,
basieren die Regressionsmodelle auf dem Gesamtdatensatz inklusive Auslanderinnen und
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Auslander (mit entsprechend angepassten Gewichtungsfaktoren). Dariiber hinaus wird in Be-
zug auf das Alter und die politische Ausrichtung zusatzlich getestet, ob von einer linearen Be-
ziehung ausgegangen werden kann oder ob ein anderes Muster vorliegt (z.B., wenn die mitt-
lere Kategorie gegeniber den anderen Gruppen die hochsten Werte aufweisen wiirden).

Samtliche berechneten Modelle zeigen sich sehr robust gegeniiber Veranderungen bei den
beriicksichtigten Faktoren. Im Folgenden werden beispielhaft zwei Modelle prasentiert: Das
erste stellt ein Gesamtmodell dar, das samtliche oben erwdhnten Variablen enthilt (vgl. Ta-
belle 5.4). Die Ergebnisse bestatigen die Befunde der deskriptiven Auswertungen: Franzo-
sischsprachige, Frauen, weniger gut Ausgebildete sowie dltere Befragte weisen hochsignifi-
kant eine geringere digitale Medienkompetenz auf als die gegenteiligen Gruppen. Ebenso
bestatigt sich, dass Personen, die sich politisch rechts verorten, eine signifikant geringere Me-
dienkompetenz aufweisen.

Vor allem das Resultat in Bezug auf das Alter ist bemerkenswert, da es friitheren Studien zur
Mediennutzung der jingeren Bevolkerung, widerspricht, die zum Schluss gelangen, dass der
hohere Social Media-Konsum bei jlingeren Altersgruppen die News-Verweigerung («News
Avoidance» und «News Deprivation») schirt (vgl. z.B. Bragger et al. 2021), was zu einer gerin-
geren Medienkompetenz bei jlingeren Altersgruppen beitragt. Einschrankend muss allerdings
angefligt werden, dass die vorliegende Studie keine Jugendlichen unter 18 Jahren befragt hat
und sich die Aussage auf die Gruppe der jungen Erwachsenen von 18 bis 29 Jahren bezieht,
wahrend andere Umfragen wie z.B. die regelmassig durchgefiihrte JAMES-Studie (Bernath et
al. 2020) gezielt das Medienverhalten von 12- bis 19-jahrigen Jugendlichen untersuchen.

Hinsichtlich des neu hinzugezogenen Faktors der auslandischen Bevélkerung ist der ausgewie-
sene negative Einfluss nicht signifikant. Dagegen zeigt sich beim politischen Interesse (gemes-
sen anhand des Interesses an politischen Nachrichten und der Teilnahmehdaufigkeit an Wahlen
und Abstimmungen) die aufgrund der deskriptiven Analysen zu erwartende positive Bezie-
hung, wonach ein hoheres Interesse bzw. eine h6éhere politische Partizipation mit einer ho-
heren Medienkompetenz einhergeht.

Fiir die Bildung der beiden Variablen zur Mediennutzung wurde auf die Frage nach der Nut-
zung unterschiedlicher Informationsquellen fir politische, wirtschaftliche oder gesellschaftli-
che Nachrichten abgestellt. Wer angegeben hat Fernsehen, Radio oder Zeitungen (jeweils un-
abhangig vom Verbreitungskanal, also auch online) zu konsumieren, wird als Nutzerin bzw.
Nutzer traditioneller Nachrichtenquellen eingestuft. Wer hingegen Social Media-Kanale, Vi-
deo-Plattformen (YouTube), Suchmaschinen oder Messenger-Dienste wie WhatsApp als Infor-
mationsquellen angegeben hat, wird als Nutzerin bzw. Nutzer (nicht-herkémmlicher) digitaler
Nachrichtenquellen taxiert. Die Intensitdt der Nutzung der jeweiligen Informationsquellen
wird bei keiner der beiden Variablen bericksichtigt.

Sowohl bei den Nutzerinnen und Nutzern traditioneller Nachrichtenquellen als auch bei Nut-
zerinnen und Nutzern digitaler Quellen zeigt sich ein positiver Einfluss auf die Medienkompe-
tenz, jedoch nurim Fall der digitalen Quellen weist er ein signifikantes Niveau auf. Daraus lasst
sich der Schluss ziehen, dass die blosse Nutzung rein digitaler Nachrichtenquellen keineswegs
mit einer verminderten Medienkompetenz einhergeht. Zu beachten ist, dass die Mediennut-
zungsvariablen so konstruiert sind, dass eine gleichzeitige Nutzung von herkdmmlichen und
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digitalen Quellen ebenso maoglich ist wie auch ein Verzicht auf die Nutzung aller genannten
Quellen.

Das Regressionsmodell beinhaltet nicht nur die Nutzung, sondern auch das Vertrauen, das die
Befragten in unterschiedliche Nachrichtenquellen legen. Integriert sind drei Variablen: Ver-
trauen in SRG-Medien, Vertrauen allgemein in Schweizer Print- und Online-Medien sowie das
Vertrauen in Social Media-Quellen. Das Ergebnis hebt den deutlichen Unterschied zwischen
der Nutzung und dem Vertrauen in Online-Nachrichtenquellen (im Sinne von Social Media,
Video-Plattformen usw.) hervor, indem ein grosses Vertrauen in Social Media hochsignifikant
mit einer geringeren Medienkompetenz einhergeht. Zum umgekehrten Schluss fiihren die
Ergebnisse hinsichtlich des Vertrauens in die SRG-Medien und die (herkdmmlichen) Schweizer
Print- und Online-Medien: hoheres Vertrauen ist hier mit hdherer digitaler Medienkompetenz
verbunden.

Tabelle 5.4:  Regressionsmodell 1: Erkldrung des Gesamt-Medienkompetenzindex (gewich-
tete lineare Regression)

Coefficients: Estimate Std. Error t value Pr(<|t])
(Intercept) 5.56034 0.13464 10.623 < 2e-16
Sprache: FR -1.10010 0.13464 -8.171 4.81e-16  ***
Geschlecht: Frau -0.59374 0.12060 -4.923 9.07e-07 ***
Alter -0.40440 0.05778 -6.999 3.31e-12 ***
Bildung 0.39673 0.03304 12.009 <2e-16 ***
Auslénder:in -0.12493 0.15263 -0.818 0.413163
Interesse an Nachrichten 0.30583 0.09295 3.290 0.001015 *E
Teilnahme an Wah- 0.14086 0.02204 6.390 1.98e-10 ***
len/Abstimmungen

Politische Position auf -0.11539 0.02633 -4383 1.22e-05 ***
Links-rechts-Skala

Traditionelle:r Medien- 0.38491 0.24588 1.565 0.117603
nutzer:in

Digitale:r Mediennut- 0.40005 0.12408 3.224 0.001280 - **
zer:in

Vertrauen in SRG-Medien 0.44065 0.07767 5.674 1.56e-08 ***
Vertrauen in CH-Medien 0.34346 0.08965 3.831 0.000131  ***
Vertrauen in Social Media -1.03522 0.06714 -15.419 <2e-16 ***

Signif. codes: “***’ 0.001 ‘**’ 0.01 “*' 0.05

Residual standard error: 2.864 on 2493 degrees of freedom (472 observations deleted due to
missingness)

Multiple R-squared: 0.2878, Adjusted R-squared: 0.2841

F-statistic: 77.51 on 13 and 2493 DF, p-value: < 2.2e-16

Das zweite hier dargestellte Modell wurde gegenliber dem ersten an zwei Positionen veran-
dert: Die beiden Variablen Alter und Positionierung auf der Links-rechts-Skala wurden jeweils
kategorisiert (vgl. Tabelle 5.5). Als Referenzkategorien dienen die Personen mittleren Alters
(30- bis 59-jahrige) bzw. die politisch nicht an den Randern positionierten Befragten. Der
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Zweck dieses Analysemodells ist es zu erkennen, ob der Einfluss des Alters und der politischen
Verortung nicht linear ist.

Tabelle 5.5:  Regressionsmodell 2: Erkldrung des Gesamt-Medienkompetenzindex (gewich-
tete lineare Regression)

Coefficients: Estimate Std. Error  tvalue Pr(<|t])
(Intercept) 4.30096 0.51013 8.431 < 2e-16
Sprache: FR -1.08237 0.13548  -7.989 2.06e-15  ***
Geschlecht: Frau -0.61985 0.12140 -5.106 3.54e-07 ***
Alter: 18-29 0.26039 0.16780 1.552 0.120830
Alter: 60+ -0.90681 0.14164  -6.402 1.83e-10  ***
Bildung 0.37866 0.03347 11.314 <2e-16 ***
Ausldnder:in -0.09722 0.15402 -0.631 0.527975
Interesse an Nachrichten 0.33222 0.09361 3.549 0.000394  ***
Teilnahme an Wah- 0.13592 0.02205 6.163 8.28e-10  ***
len/Abstimmungen

Politische Position: Linker -0.12220 0.24264  -0.504 0.614568

Pol

Politische Position: Rech- -0.98466 0.24454  -4.027 5.83e-05 ***
ter Pol

Traditionelle:r Medien- 0.25195 0.24698 1.020 0.307764
nutzer:in

Digitale:r Mediennut- 0.45149 0.12415 3.637 0.000282  ***
zer:in

Vertrauen in SRG-Medien 0.46556 0.07743 6.012 2.10e-09 ***
Vertrauen in CH-Medien 0.33028 0.08973 3.681 0.000237  ***
Vertrauen in Social Media -1.05605 0.06716 -15.726 <2e-16 ***

Signif. codes: “***’ 0.001 “**’ 0.01 “*' 0.05

Residual standard error: 2.867 on 2491 degrees of freedom (472 observations deleted
due to missingness)

Multiple R-squared: 0.2873, Adjusted R-squared: 0.283

F-statistic: 66.93 on 15 and 2491 DF, p-value: < 2.2e-16

Die Ergebnisse fallen jedoch sehr eindeutig aus. Beim Alter weist nur die Kategorie der 60-
Jahrigen und éalteren Personen gegeniiber der Referenzkategorie (30-59) eine signifikant tie-
fere digitale Medienkompetenz auf, wahrend bei der Kategorie der 18-29-Jahrigen in der Ten-
denz (jedoch nicht signifikant) héhere Medienkompetenz festzustellen ist.

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der politischen Orientierung. Befragte, die sich am rechten Pol
des politischen Spektrums verorten, weisen gegeniiber der Referenzkategorie (Personen im
politischen Spektrum zwischen mitte-links und mitte-rechts) eine hochsignifikant tiefere Me-
dienkompetenz auf. Zwar ist auch das Vorzeichen bei Personen am linken Pol gegentiber der
Referenzkategorie negativ, der Koeffizient ist jedoch nicht signifikant. Die diesbezliglichen Be-
funde des ersten Modells werden somit weitgehend bestatigt.
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Die beiden abgebildeten Regressionsanalysen basierend auf der strengen Berechnung der Me-
dienkompetenz-Skala durchgefiihrt. Um die dabei gewonnenen Erkenntnisse zusatzlich zu
prifen, wurden zudem auf der Basis der milderen Medienkompetenz-Berechnung sowie auf
der Basis eines reduzierten Datensatzes, der nur Schweizer Staatsangehorige beinhaltet, wei-
tere Regressionsanalysen durchgefiihrt. Allerdings fanden sich dabei keine wesentlichen Un-
terschiede zu den in diesem Abschnitt prasentierten Resultaten. Die Ergebnisse der zusatzli-
chen Regressionsanalysen finden sich im Anhang 3.

5.2 Teildimensionen der Medienkompetenz

Gemadss dem fiir diese Studie entwickelten Ansatz setzt sich die digitale Medienkompetenz
aus finf Teildimensionen zusammen, die jeweils bestimmte Kompetenzen (Skill-Sets) erfas-
sen. Obwohl die einzelnen Dimensionen keineswegs vollig unabhdngig voneinander sind und
sich inhaltlich teilweise durchaus liberschneiden, so decken sie dennoch unterschiedlich gela-
gerte Fahigkeiten fir den kompetenten Umgang mit digitalen Informations- und Nachrichten-
quellen ab.

Zwischen den finf Teildimensionen bestehen mittlere bis starke Zusammenhange, was sich
anhand einer einfachen Korrelationsanalyse erkennen ldsst. Der Korrelationskoeffizient (nicht
abgebildet) erreicht Werte zwischen +0.381 (Zusammenhang zwischen den Teilindizes «Fact-
Checking» und «Kommunizieren im digitalen Raum») und +0,640 (zwischen «Journalismus»
und «kKommunikationswissenschaft»). Gleichzeitig ist aber auch erkennbar, dass zwischen den
Teilindizes eine gewisse Varianz besteht, d.h. dass sie nicht exakt dasselbe messen.

Die Tabelle 5.6 bietet einen zusammenfassenden Vergleich der Mittelwerte der funf Teilindi-
zes. Vergleicht man die Mittelwerte, fallt auf, dass wahrend die Teilindizes 1 bis 3 sich auf
einem dhnlichen Niveau wie der Gesamtindex befinden, der vierte Teilindex («kKommunizieren
im digitalen Raum») deutlich dartber und der Teilindex 5 («kKommunikationswissenschaft»)
deutlich darunter zu liegen kommen. Letzterer setzt sich hauptsachlich aus Wissensfragen
zum Journalismus und dem Schweizer Mediensystem zusammen (vgl. Anhang 2), was sich of-
fensichtlich fur die Befragten als besondere Herausforderung erwiesen hat.
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Tabelle 5.6:  Durchschnittliche Medienkompetenz nach Dimensionen

Kompetenzdimensionen Kompetenzniveau Punktzahl Standard-
(in % des Maxi- (Durchschnitt  abweichung
mums) / Maximum)

Medienkompetenz (generell) 31.1% 5.9/19 3.4
Teilindex 1: Navigieren im digitalen Raum 31.3% 1.3/4 1.1
Teilindex 2: Journalismus 32.2% 1.3/4 0.9
Teilindex 3: Fact-Checking 30.2% 1.2/4 1.0
Teilindex 4: Kommunizieren im digitalen 50.4% 20/4 1.0
Raum

Teilindex 5: Kommunikationswissenschaft 21.0% 15/7 1.3

Anmerkungen: Einige Fragen fliessen bei mehreren Dimensionen in die Berechnung ein. Diese Doppelverwendun-
gen wurden bei der Berechnung der aggregierten Medienkompetenz korrigiert. Deshalb betrdgt das gesamte
Punktemaximum 19 und nicht 23 Punkte; N=2'649.

Auch fur die fanf Teildimensionen wurden mogliche Einflussfaktoren anhand gewichteter li-
nearer Regressionsanalysen (analog zum Regressionsmodell 2 im vorangegangenen Ab-
schnitt) analysiert. Die zusammengefassten Resultate zu den erkldrenden Faktoren finden sich
in Tabelle 5.7. Alle fiinf Teildimensionen weisen die Gemeinsamkeit auf, dass ein hoherer Bil-
dungsstand, eine rege politische Partizipation, ein hohes Vertrauen in die SRG-Medien sowie
ein geringes Vertrauen in Social Media mit signifikant héheren Kompetenz-Werten einherge-
hen. Hinzu kommt, dass sich die politische Selbstverortung am rechten Rand des Spektrums
Uber alle Teilindizes signifikant negativ auswirkt. Diese Erkenntnisse stimmen mit den Ergeb-
nissen der Analyse des Medienkompetenz-Gesamtscore Uberein.
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Tabelle 5.7:  Zusammengefasste Ergebnisse der Regressionsanalysen zu den fiinf Teildimen-
sionen (signifikante Einflussfaktoren anhand gewichteter linearer Regressions-
modelle)

Teilindex 1: Teilindex 2: Teilindex 3: Teilindex 4: Teilindex 5:

Navigieren Journalismus  Fact-Checking  Kommuni- Kommuni-
im digitalen zieren im di-  kationswis-
Raum gitalen senschaft
Raum
Sprache: FR neg. ** neg. *** neg. *** neg. ***
Geschlecht: Frau  neg. * neg. ** neg. * neg. ***
Alter 18-29 pos. ** pos. **
Alter 60+ neg. *** neg. *** neg. *** neg. ***
Bildung pos. *** pos. *** pos. *** pos. *** pos. ***
Auslander/-in neg. ***
Nachrichten- pos. ** pos. * pos. ***
interesse
Wahlteilnahme pos. *** pos. *** pos. *** pos. *** pos. ***
Linker Pol neg. * neg. *
Rechter Pol neg. ** neg. *** neg. ** neg. ** neg. ***
Trad. Mediennut-
zer/-in
Digitaler Medien-  pos. * pos. *¥** pos. ** pos. ¥**
nutzer/-in
Vertrauen SRG pos. ¥** pos. *¥** pos. ¥** pos. ** pos. ¥**
Vertrauen CH- pos. *¥** pos. ** pos. * pos. **
Medien
Vertrauen Social neg. *** neg. *** neg. *** neg. *** neg. ***
Media

Anmerkungen: N=2'491; Signif. codes: “***’ 0.001 “**’ 0.01 ‘*’ 0.05

Interessant sind die Unterschiede, die sich zwischen den Teildimensionen zeigen. So haben
beispielsweise das Geschlecht und das Alter der Befragten bei der vierten Teildimension, bei
der es um verantwortungsbewusstes Kommunikationsverhalten geht, keinen signifikanten
Einfluss auf den Indexwert — dies im Gegensatz zu den anderen Teildimensionen. Es liegt die
Vermutung nahe, dass sich die Erfahrungen und eingelibten Verhaltensnormen aus der ana-
logen Welt in diesem Fall positiv auf das digitale Kommunikationsverhalten auswirken.

Gut begrinden lassen sich auch die Ergebnisse in Bezug auf die Gruppe der Auslanderinnen
und Ausldnder, die einzig im Teilindex 5 einen signifikant negativen Einfluss auf die erreichte
Punktzahl aufweist. Diese Dimension umfasst grosstenteils Wissensfragen zum Journalismus
und dem Mediensystem in der Schweiz, was fiir auslandische Staatsangehdrige — insbeson-
dere, wenn sie nicht in der Schweiz aufgewachsen sind, resp. noch nicht lange in der Schweiz
leben — deutlich schwieriger zu beantworten sind als fir Schweizerinnen und Schweizer.

Bemerkenswert ist zudem, weshalb beim «Fact-Checking» (Teilindex 3) als einzige Dimension
die Mediennutzung (sei es traditionell oder digital) keine Rolle spielt. Es scheint so, dass der

25



gewohnte Umgang mit digitalen Nachrichtenquellen (im Sinne von Social Media, YouTube
oder Messenger-Diensten wie WhatsApp) einen Vorteil bei der Beantwortung der Fragen zu
vier der funf Teildimensionen mit sich bringt. Bei der «Fact-Checking»-Dimension ist dies of-
fensichtlich nicht der Fall; die in dieser Dimension abgefragten Kompetenzen sind unabhangig
von der Nutzung bestimmter Medienquellen.

Bei der «Fact-Checking»-Dimension handelt es sich im Ubrigen um einen von zwei Teilindizes,
bei denen die jlingste Altersgruppe einen signifikant positiven Effekt aufweist (bei der zweiten
Dimension handelt es sich um die digitalen Navigationsfahigkeiten). Bei keiner der flinf Di-
mensionen ist flr diese Altersgruppe ein signifikant negativer Effekt nachzuweisen, was die
Ubergeordnete Erkenntnis stitzt, dass mangelnde Medienkompetenz nicht primar ein Prob-
lem der jungen Generation darstellt.

5.3 Auswertung einzelner Fragen zur Medienkompetenz

Im Folgenden werden Auswertungen zu einigen ausgewadhlten Fragen mit denen spezifische
Aspekte der Medienkompetenz erfasst wurden, prasentiert. Dabei handelt es sich einerseits
um Fragen, bei denen anhand von Screenshots unterschiedlicher Informationsquellen die da-
hinterliegende Kommunikationsabsicht beurteilt werden musste. Andererseits wurden die
Befragten gebeten, wiederum aufgrund von Screenshots die Vertrauenswiirdigkeit und Neut-
ralitat der vermittelten Information zu bewerten und schliesslich wird die Einschdatzung der
Befragten zum Verhaltnis von Journalismus und Politik etwas genauer beleuchtet.

Erkennen der Kommunikationsabsicht

Eine Frage beinhaltete eine Batterie von sieben Screenshots unterschiedlicher Informations-
quellen (vgl. Anhang 2, Frage 31). Die Umfrage-Teilnehmenden wurden aufgefordert die da-
hinterliegende Kommunikationsabsicht zu nennen. Zur Auswahl standen die vier Antwortop-
tionen Information, Werbung, Meinung oder Falschinformation. Es handelte sich um jeweils
zwei Bilder mit Werbung, Meinung und Falschinformationen sowie um ein Bild, das als Infor-
mation einzustufen war. Die Ergebnisse in der Tabelle 5.8 zeigen deutlich, dass es fir die Be-
fragten teilweise schwierig war, die Kommunikationsabsicht korrekt zu erkennen. Keine Prob-
leme bereiteten ein Instagram-Post mit Werbung fiir eine Fluggesellschaft sowie ein Tweet
des Bundesamts flir Umwelt (BAFU), das neutral Gber die geplante Revision einer Verordnung
informiert: 88 resp. 85% der Befragten haben dies richtig erkannt. Zumindest mehrheitlich
richtig eingestuft wurden zudem ein YouTube-Video von relativ bekannten Influencern
(«Rezo» in der deutschen Version des Fragebogens und «Osons Causer» in der franzdsischen
Version) sowie eine Corona-Falschmeldung eines fiktiven News-Portals «aktuelles24.ch» bzw.
«actualités24.ch»: 61 resp. 59% haben die Screenshots richtig zugeordnet, wobei im Fall der
Corona-Falschmeldung fast 30% diese als Information eingestuft haben.

Eine dhnlich gelagerte Falschmeldung eines anderen, ebenfalls fiktiven News-Portals («Poli-
teia.org»), in der behauptet wird, dass Regierung und Parlament «still und leise» festgelegt
hatten, dass bei einer neuen Finanzkrise die Blirgerinnen und Biirger vollstandig enteignet
werden kdnnten, konnte hingegen nur von 47% der Befragten korrekt zugeordnet werden.
Dies ist insofern erstaunlich, da der Politeia-Screenshot im Gegensatz zur Meldung von «aktu-
elles24.ch» zusatzlich einen «Falschnachrichten»-Warnhinweis des Correctiv-Faktenchecks
beinhaltet hat. Da sich die angegebenen Quellen, die Aufmachung und die Inhalte zwischen
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den beiden Falschmeldungen unterscheiden, lasst sich kein direkter Schluss tber die Wirk-
samkeit von solchen Warnhinweisen ziehen. Zumindest ldsst sich feststellen, dass Fakten-
checks und Warnhinweise allein nicht dazu fiihren, dass eine klare Mehrheit der Leute die
wiedergegebene Information richtig einschitzen kann.

Am meisten Mihe hatten die Befragten bei der Einordnung von zwei realen Informationsbei-
spielen von bekannten Schweizer Medien: Zum einen haben nur 37% einen sehr deutlich als
«Paid Post» gekennzeichneten Beitrag von «20min.ch», bei dem zudem im Anriss die Bier-
marke genannt ist, die den Beitrag offenbar bezahlt hat, korrekt als Werbung eingestuft. Eine
Mehrheit von 51% gab an, dass es sich um Information handle. Noch schlechter schneiden die
als Kommentare gekennzeichneten Artikel von «suedostschweiz.ch» resp. «lematin.ch» in der
franz6sischen Version ab: Bloss 30% konnen diese korrekt als Meinung identifizieren, wahrend
63% angeben, dass es sich um einen neutralen Informationsbeitrag handle.

Ein Vergleich mit den Ergebnissen der deutschen Studie zeigt dhnliche Muster. Gemass MeR-
mer et al. (2021: 47ff.) haben sogar 56% der Befragten in Deutschland das Advertorial falsch-
licherweise als Information taxiert und nur 23% richtig als Werbung. Die deutsche Variante
der Falschmeldung auf der fiktiven «aktuelles24»-Website wurde nur von 43% als solche er-
kannt, wahrend 33% sie als Information einstuften. Hingegen hat eine Mehrheit von 59% die
mit dem Warnhinweis versehene «Politeia»-Falschmeldung richtig erkannt, was allerdings
auch darauf zurilickzuflihren sein kénnte, dass «Correctiv» als Organisation in Deutschland be-
kannter ist als in der Schweiz. Dennoch ist festzustellen, dass sich bei den beiden Falschmel-
dungen ein umgekehrtes Antwortverhalten im Vergleich zur Schweizer Studie zeigt. Unter-
schiede zeigen sich auch bei der Beurteilung des Meinungsbeitrags (Kommentar) aus seridser
medialer Quelle: Eine Mehrheit von 59% konnte in der deutschen Studie einen als Kolumne
gekennzeichneten Artikel auf «Spiegel Online» korrekt als Meinungsbeitrag einstufen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie lassen sich insgesamt so zusammenfassen, dass sich
die Mediennutzerinnen und -nutzer bei der Beurteilung der Kommunikationsabsicht eher von
der Reputation des Absenders als vom konkret vorliegenden Informationsbeispiel leiten las-
sen; wird die angegebene Quelle bzw. Medienmarke mit der Verbreitung von News und Infor-
mationen assoziiert, kdnnen selbst relativ deutlich angebrachte, dieser Auffassung widerspre-
chende Hinweise keine Anderung der Einschitzung herbeifiihren. So ist davon auszugehen,
dass auch ein BAFU-Tweet, der eine starke Meinung oder gar eine offensichtliche Falschmel-
dung beinhaltet hatte, immer noch mehrheitlich als Information wahrgenommen worden
wiére. Kennzeichnungen wie «Paid Post», «kKommentar» oder der Faktencheck-Warnhin-
weis im Fall der Falschmeldung erweisen sich als wenig effektiv.
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Tabelle 5.8:  Erkennen von (Des-)Information, Meinung und Werbung (in Prozent)

Information Werbung Meinung Falschinformation

20min.ch Paid Post 51 8 4
Instagram-Post 5 5 2
Politaia.org 32 3 18

aktuelles24.ch 29 2 10

suedostschweiz.ch / lematin.ch 63 1 6
Rezo 7 12 20
BAFU-Tweet 9 4 2

Anmerkungen: Die Prozentanteile der jeweils korrekten Antworten sind fett und griin markiert; die Medienbei-
spiele finden sich im Anhang 1 bei der Frage Q31; N=2"236-2'478.

Vertrauenswiirdigkeit und Neutralitdt von Informationsquellen

Der Fragebogen enthielt weiter einen fiktiven Facebook-Post, in dem auf einen von «Flie-
gen24.ch» gesponserten Beitrag liber die Verbesserung der Umweltfreundlichkeit des Flie-
gens hingewiesen wird (vgl. Anhang 1, Frage 35). In der franzdsischen Version wurden sowohl
der Name des Verfassers des Posts als auch die dahinterstehende Organisation entsprechend
angepasst. Die Befragten wurden nach ihrer Einschatzung der Vertrauenswiirdigkeit des Bei-
trags gefragt. Aufgrund der deutlichen Referenz auf das Sponsoring ist der Beitrag korrekter-
weise als nicht besonders vertrauenswiirdig (im Sinn einer inhaltlichen Neutralitat) einzustu-
fen. Nur 21% betrachten die Information als eher oder absolut vertrauenswiirdig betrachten.
54% finden den gezeigten Beitrag eher oder gar nicht vertrauenswiirdig, wahrend 25% fiir die
Beurteilung zusatzliche Informationen bendtigen.

Im Rahmen desselben Kontexts wurde den Befragten in einem weiteren Schritt das fiktive Fa-
cebook-Profil des Verfassers des oben erwdhnten, gesponserten Beitrags gezeigt. Das Profil
weist deutlich darauf hin, dass der Verfasser bei «Fliegen24.ch» resp. «Voler24.ch» als Ge-
schaftsfuhrer tatig ist. Nachdem diese Zusatzinformation angeboten worden war, wurde
nochmals nach der Einschdtzung der Neutralitdt der Quelle in Bezug auf den Themenbereich
Klimaschutz und Flugreisen gefragt. Nun wurde der Autor bzw. dessen Post von 24% als eher
oder absolut neutral und von 76% als eher oder ganz und gar nicht neutral eingestuft.

Der Vergleich beider Fragen mit den Ergebnissen der deutschen Vergleichsstudie zeigt ein ins-
gesamt recht dhnliches Antwortverhalten in den beiden Landern (MelRmer et al. 2021: 64ff.).
Fir die Schweizer Bevolkerung kdnnen somit auch dhnliche Schliisse gezogen werden: Die
Vertrauenswirdigkeit und Neutralitdt von Quellen werden von den Befragten relativ gut er-
kannt. Allerdings wird auch deutlich, dass die zusatzlichen Informationen liber den Verfasser,
die im personlichen Facebook-Profil vermittelt wurden, offenbar nur auf die Gruppe derjeni-
gen einen Effekt hatten, die sich bei der Beurteilung des gesponserten Beitrags urspriinglich
unsicher war. Wer hingegen den gesponserten Beitrag (vermutlich auch aus politischer Uber-
zeugung) von Anfang an fiir vertrauenswirdig hielt, liess sich selbst durch die deutlichen Hin-
weise im personlichen Profil des Verfassers nicht beirren.
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Dieser Schluss liegt auch nahe, wenn man die Ergebnisse zur Einschatzung der Neutralitat bei
zwei weiteren Fragen heranzieht. Diese zeigten einerseits einen Instagram-Post von «swis-
sinfo.ch» zum Thema Impfstoffe gegen das Coronavirus und andererseits ein YouTube-Video
von «Russia Today (RT)» zu Wahlen in Russland, das zudem mit einem Hinweis versehen war,
dass RT von der russischen Regierung finanziert wird (vgl. Anhang 1, Fragen 38 und 39). Das
RT-Video wird von der tiberwiegenden Mehrheit der Befragten (85%) als eher oder gar nicht
vertrauenswirdig eingestuft, wahrend der «Swissinfo»-Post von 63% als (eher oder ganz) ver-
trauenswiirdig eingeschatzt wird (vgl. Abbildung 5.5). Moglicherweise ist das liberdeutliche
Resultat in Bezug auf den RT-Post auch auf den Krieg in der Ukraine zurlickzufiihren, der die
Sensibilitat fir Desinformation aus Russland zusatzlich gescharft hat. Andererseits kdnnte
auch in Bezug auf den Swissinfo-Post die nicht zu vernachlassigende Gruppe von fast 30% der
Befragten, die die Quelle als nicht neutral einstuft, auf das in den vergangenen Monaten heiss
und polarisierend diskutierte Impfthema zuriickzufiihren sein. Insgesamt deuten die Ergeb-
nisse jedoch darauf hin, dass die liberwiegende Mehrheit der Bevolkerung wenig Probleme
mit der Unterscheidung zwischen neutralen und nicht neutralen Informationsquellen hat.

Abbildung 5.5: Einschdtzung als neutrale Informationsquelle (in Prozent)

Il 'a [ Eherja [ Eher nein Nein

Neutrale Quelle? Beispiel Corona-Impfungen
20 K] 22 15
Neutrale Quelle? Beispiel Wahlen in Russland

13 36 49

Anmerkungen: N=2'649.

Verhdiltnis von Journalismus und Politik
Der Fragebogen enthalt auch einige Aussagen beziiglich des Einflusses der Politik auf die jour-
nalistische Berichterstattung (vgl. Abbildung 5.6).

Abbildung 5.6:  Einschdtzung von korrekten oder falschen Aussagen zum Verhdltnis von
Medien und Politik (in Prozent)

[l Trifftzu [ Teils/teils ~ Trifft nicht zu

Medien und Politik arbeiten Hand in Hand, um die Meinung der Bevodlkerung zu manipulieren.
51 30
Als staatliche Medienanstalt untersteht die SRG dem Bundesamt flir Kommunikation.

79 21

Die Behdrden kdnnen Beitrdge von TV- und Radio-Sendern, die Geld aus der Schweizer Medienabgabe erhalten,
vor der Ausstrahlung priifen und Anpassungen verlangen.

56 44

Eine Nachricht iiber ein:e Bundesrat:ratin darf nur nach Genehmigung durch die Bundeskanzlei ver&ffentlicht

-
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41 59

Anmerkungen: Die Antwortoptionen «Teils/teils» stand nur bei der ersten Aussage zur Verfiigung; N=2’649.
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Es zeigt sich, dass gegenlber den politischen Akteuren diesbezliglich ein grosseres Misstrauen
besteht. So erachten zwar nur 19% der Befragten die Aussage «Medien und Politik arbeiten
Hand in Hand, um die Meinung der Bevolkerung zu manipulieren» als zutreffend, doch eine
Mehrheit von 51% findet sie immerhin teilweise zutreffend. Das heisst, dass insgesamt 70%
die Verbindung zwischen Politik und Medien mit einem gewissen Misstrauen betrachten (vgl.
auch Abschnitt 6). In der deutschen Vergleichsstudie (MelRmer et al. 2021: 93ff.) trifft die Aus-
sage fir 25% der Befragten zu, wahrend ihr weitere 28% teilweise zustimmen (insgesamt
53%). Der gesamte Anteil der Misstrauenden ist in der Schweiz somit erheblich héher, wah-
rend der harte Kern derer, die der Aussage ohne Wenn und Aber zustimmen, etwas geringer
ausfallt.

In einer anderen Fragebatterie musste die folgende Aussage bewertet werden: «Als staatliche
Medienanstalt untersteht die SRG dem Bundesamt fiir Kommunikation.» Die Aussage, die
doppelt falsch ist (weder ist die SRG staatlich, noch untersteht sie dem BAKOM), wird jedoch
von fast 80% als zutreffend erachtet. Da es sich bei dieser und den beiden weiteren in Abbil-
dung 5.6 aufgefiihrten Aussagen um Wissens- und nicht um Einschatzungsfragen handelt, gibt
es im Unterschied zur ersten Aussage keine mittlere Antwortoption («Teils/teils»). Bei einer
ahnlich formulierten Frage in der deutschen Vergleichsstudie gaben 35% der Befragten an,
dass der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland dem Staatsministerium fir Kultur und
Medien unterstellt sei (40% antworteten mit «weiss nicht»). Unter Berticksichtigung der un-
terschiedlichen Antwortskalen diirfte sich das Antwortverhalten in den beiden Studien durch-
aus ahneln.

Eine nachste Aussage gab vor, dass die Behérden die Moglichkeit hatten, Beitrage von TV-und
Radiosendern, die von der Schweizer Medienabgabe profitieren, vor der Ausstrahlung zu pru-
fen und Anpassungen zu verlangen. Mit 56% Zustimmung findet diese Falschaussage ebenfalls
eine Mehrheit. Hingegen mehrheitlich korrekt beantwortet wurde demgegentiiber die Aus-
sage, dass eine Nachricht Uber einzelne Bundesratsmitglieder nur nach Genehmigung durch
die Bundeskanzlei veroffentlicht werden darf. Hier gaben 59% korrekterweise an, dass diese
Aussage unzutreffend sei, aber immerhin 41% stuften auch diese Aussage als zutreffend ein.
Dazu enthielt die deutsche Studie enthielt keine direkt vergleichbaren Fragen.

Die vier Fragen zum Verhiltnis von Journalismus und Politik — eine Einschatzungsfrage und
drei Wissensfragen — zeigen bedenkliche Ergebnisse sowohl in Bezug auf das Misstrauen, das
sich darin dussert, als auch auf die offensichtlichen Wissensliicken. Dieser Befund deckt sich
jedoch mit den bereits bei der in Abschnitt 5.2 enthaltenen Erkenntnissen zum fiinften Teilin-
dex der Medienkompetenz (Kommunikationswissenschaft), der vor allem Wissensfragen zum
Mediensystem enthielt und den geringsten Durchschnittswert aller Teilindizes aufwies.

6 Erganzende Auswertungen

Auch wenn der Fokus der vorliegenden Studie auf der Erhebung der Medienkompetenz der
Schweizer Bevolkerung liegt, so wurden in der Befragung auch verschiedene weitere Aspekte
erfasst, die geeignet sind, die Analysen zur Medienkompetenz abzurunden oder zu erganzen.
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Dazu gehoren das Vertrauen, das den Medien entgegengebracht wird, das Interesse an poli-
tischen und gesellschaftlich relevanten Nachrichten, die Art und der Umfang der Mediennut-
zung und schliesslich auch bestimmte Grundhaltungen zur Demokratie im Allgemeinen sowie
zum Zusammenspiel von Medien und Politik im Besonderen. Die Einstellungen zum Zusam-
menspiel von Medien und Politik wurden bereits im Abschnitt 5.3 angesprochen, in diesem
Abschnitt werden sie nochmals aufgenommen und etwas eingehender analysiert.

Neben der Medienkompetenz in einem engeren Sinn sollten diese Aspekte ebenfalls beriick-
sichtigt werden, einerseits um der Bedeutung der Medien fiir eine moderne und funktionie-
rende Demokratie gerecht zu werden, andererseits zur Erfassung und Bewertung des «Skill-
Sets» gut informierter und verantwortungsbewusster Staatsbiirgerinnen und Staatsbirger. Ei-
nige der in diesem Zusammenhang erhobenen Daten kamen bereits als erklarende Variablen
in den Analysen zur Medienkompetenz zur Anwendung. In diesem Kapitel werden sie noch-
mals fiir sich selbst stehend ausgewertet, wenn auch nicht mehr in der Tiefe, wie dies bei der
Medienkompetenz der Fall war (Beschrankung auf deskriptive Analysen).

6.1 Vertrauen in Medien und politische Akteure

Gesamtschweizerische Vertrauenswerte

Das Vertrauen, das die Blirgerinnen und Biirger den verschiedenen Nachrichtenquellen und
Medien entgegenbringen, ist gerade vor dem Hintergrund der stetigen Zunahme an Desinfor-
mationskampagnen und «Fake News» von zentraler Bedeutung. Entsprechend wurden die
Teilnehmenden an dieser Studie danach befragt, inwieweit sie den Print- und Online-Zeitun-
gen, den SRG-Medien, den privaten Radio- und Fernsehsendern, den auslandischen Medien
und den Social Media vertrauen. Als Vergleichs- und Kontrolloption wurde ebenfalls nach dem
Vertrauen in den Bundesrat und in die politischen Parteien gefragt. Auch diese Fragen wurden
— mit Ausnahme des Vertrauens in auslandische Medien — von MeRBmer et al. (2021) fur
Deutschland in identischer Weise erhoben, was einen Vergleich zwischen den beiden Landern
erlaubt (vgl. Abbildung 6.1).
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Abbildung 6.1:  Vertrauen in Medien und politische Akteure: Vergleich zwischen der
Schweiz und Deutschland (in Prozent)

Medien (print/online)
CH |38

DE (70

Staatliche Radio-/TV-Sender
CH |47

DE |69

Private Radio-/TV-Sender
CH |27

DE |52

Auslandische Medien

CH |23
Social Media
CH |6

DE [16

Bundesrat/Regierung

CH |60
DE |50
Parteien
CH |21
DE |20

Quellen: Daten zu Deutschland vgl. MefSmer et al. 2021: 90-100.

Anmerkungen: Die Vertrauenswiirdigkeit wurde in beiden Studien anhand einer 5er-Skala erfasst, wobei die Ant-
worten 1 und 2 fiir «Kein Vertrauen» oder «Eher kein Vertrauen», 3 fiir «Teils/teils» und die Antworten 4 und 5
flir «<kEher Vertrauen» bzw. «Vertrauen» standen. Hier ausgewiesen wird jedoch nur der Anteil des expliziten Ver-
trauens (Antworten 4 und 5); N=2'643.
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Es fallt auf, dass das Vertrauen in die verschiedenen Medien in der Schweiz deutlich geringer
ausfallt als in Deutschland. Wahrend in Deutschland jeweils rund 70% der Befragten Zeitungen
und den offentlich-rechtlichen Rundfunk als vertrauenswiirdig erachten, vertrauen in der
Schweiz nur gerade 47% den SRG-Medien und nur 38% den Zeitungen (vgl. Abbildung 6.1). In
beiden Ldandern schneiden die privaten Radio- und Fernsehsender schlechter als der 6ffentli-
che Rundfunk und die Zeitungen ab und das geringste Vertrauen geniessen die Social Media.
In allen Fallen weist die Schweiz zwei bis drei Mal geringere Vertrauenswerte auf als Deutsch-
land. Diese Resultate passen auch ins Bild, das der Digital News Report 2022 — eine umfas-
sende internationale Vergleichsstudie von insgesamt 46 Liandern — bietet. In dieser Studie
schneidet die Schweiz bezliglich des Medienvertrauens leicht Gberdurchschnittlich ab — deut-
lich besser als Italien oder Frankreich, etwas besser als Osterreich, aber wiederum schlechter
als Deutschland und vor allem auch deutlich schlechter als vergleichbare andere Lander wie
Belgien, die Niederlande oder die skandinavischen Staaten. Zudem gehort die Schweiz zu den
Landern mit dem grossten Vertrauensverlust in den vergangenen Jahren (Newman et al. 2022:
15).

Beim Vertrauen in die politischen Akteure zeigt sich hingegen ein etwas anderes Bild. Die Par-
teien schneiden mit Werten von 20 bzw. 21% in beiden Landern dusserst schlecht ab, wahrend
den Regierungen mit Werten von 50% in Deutschland und 60% in der Schweiz ein verhaltnis-
massig grosses Vertrauen entgegengebracht wird. Dass die Schweiz ein grésseres Regierungs-
vertrauen als Deutschland aufweist, liberrascht nicht. In zahlreichen internationalen Ver-
gleichsstudien zeichnet sich die Schweiz durch ein dusserst hohes Regierungsvertrauen aus
(z.B. Freitag & Zumbrunn 2022: 98). Umso auffalliger und bedenklicher ist das Ausmass an
Misstrauen, das — wie oben beschrieben — den Schweizer Medien entgegengebracht wird.

Einfluss soziodemografischer Faktoren

Aufgeschllsselt nach soziodemografischen Faktoren zeigen sich kaum nennenswerte Unter-
schiede. So fallt das ermittelte Vertrauen in Medien und politische Akteure in der franzdsisch-
sprachigen Schweiz zwar generell etwas tiefer aus, die Unterschiede zur Deutschschweiz blei-
ben jedoch gering. Einzig beim Vertrauen in die SRG-Medien zeigt sich die generell kritischere
Haltung der Romandie mit 42% zu 49% in der Deutschschweiz in einem etwas deutlicheren
Ausmass.

Auch bei den Unterschieden zwischen Mannern und Frauen sowie den Altersgruppen gibt es
nur geringfligige Unterschiede. Der grosste Unterschied zeigt sich bei den Zeitungen. Diesen
vertrauen die Frauen, die generell eine etwas kritischere Haltung einnehmen, mit 35% deut-
lich weniger als die Mdnner mit 41%. Bei den Altersgruppen zeigt sich ein sehr ausgewogenes
Bild, ohne dass eine bestimmte Gruppe durch ein konsequent hoheres oder tieferes Vertrauen
heraussticht.

Mit Blick auf das Bildungsniveau zeigt sich, dass Personen mit einem niedrigen Bildungsab-
schluss Medien und politischen Akteuren das geringste Vertrauen entgegenbringen, wahrend
Personen mit einem hohen Bildungsabschluss auch die hochsten Vertrauenswerte aufweisen.
Einzig beim Vertrauen in Social Media verhilt es sich umgekehrt. Zwar vertrauen auch Perso-
nen mit einem niedrigen Bildungsabschluss diesen nur zu 12%, was jedoch einen rund doppelt
so hohen Wert wie bei Personen mit einem mittleren und einen fast dreimal so hohen Wert
wie bei Personen mit einem hohen Bildungsabschluss darstellt.
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Einfluss von Interesse, Mediennutzung und politischen Faktoren

Wenig Uberraschend zeigt sich, dass sowohl ein hohes Interesse an Nachrichten zu Politik und
Gesellschaft als auch ein hoherer Medienkonsum mit einem oftmals markant héheren Ver-
trauen in Medien und politische Akteure einhergehen. So fallt bei Personen mit einem hohen
Interesse das Vertrauen bis doppelt so hoch aus im Vergleich zu denjenigen mit einem gerin-
gen Interesse. Einzig wiederum beim Vertrauen in Social Media verkehren sich die Vorzeichen:
je geringer das Interesse an Medien und deren Nutzung ist, umso hoher das Vertrauen in
Social Media als Informationskanal.

Nahezu identische Resultate bringt schliesslich auch der Vergleich mit der Haufigkeit der Teil-
nahme an Wahlen und Abstimmungen hervor, was darauf zurlickzufiihren sein diirfte, dass in
Personen mit einem hohen Interesse und Medienkonsum auch zu den Personen gehoren, die
h&dufiger an Wahlen und Abstimmungen teilnehmen.

Vergleicht man die politischen Positionen — gemessen als Position auf der Links-rechts-Skala
und mit der Ndhe zu einer bestimmten Partei — zeigen sich in der Regel weniger eindeutige
und weniger stark ausgepragte Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen. Auffallend ist
jedoch, dass Personen, die sich auf der Skala als rechtsstehend einstufen, sowie Personen, die
der SVP nahestehen, dem Bundesrat, den Medien generell und insbesondere den SRG-Medien
deutlich weniger Vertrauen entgegenbringen als alle anderen Gruppen, was jedoch mit Blick
auf die politischen Debatten der vergangenen Jahre keine Uberraschung darstellt.

6.2 Interesse an Nachrichten und Mediennutzung

Interesse an Nachrichten zu politischen und gesellschaftlichen Ereignissen

Eng mit dem Vertrauen in die Medien hangt auch das generelle Interesse an Medienberichten
zusammen. Auch hier belegt die Schweiz im internationalen Vergleich des Digital News Re-
ports 2022 wie beim Medienvertrauen einen Platz im Mittelfeld. Weltweit ist in den vergan-
genen Jahrenin fast allen Landern das Interesse an Medienberichten deutlich zuriickgegangen
und liegt heute bei durchschnittlich 47% (Newman et al. 2022: 12). Dies ist einigermassen
erstaunlich, da angesichts der Corona-Pandemie von einem eher zunehmenden Informations-
bediirfnis ausgegangen werden konnte. Auch in der Schweiz ging der Anteil derjenigen mit
einem starken Interesse an Nachrichten zwischen 2016 und 2022 von 59% auf 50% zurtick und
liegt somit noch knapp liber dem globalen Durchschnitt. Dies ist zwar ein deutlicher Riickgang,
dennoch fallt er verhaltnismassig gering aus: Deutschland verzeichnete im selben Zeitraum
einen doppelt so starken Riickgang und Léander wie Spanien, Grossbritannien oder die USA
sogar einen noch deutlicheren Einbruch (Newman et al. 2022: 12).

In der vorliegenden Studie wurde ebenfalls das Interesse an Nachrichten erhoben. Mit einem
Anteil von 80%, die sich als eher oder sehr interessiert an Nachrichten bezeichnet haben, fallt
das Interesse an Medienberichten deutlich héher aus als in der bereits erwahnten internatio-
nalen Vergleichsstudie, was zumindest teilweise auf eine leicht unterschiedliche Fragestellung
zuriickgefihrt werden kann. Auch MelRmer et al. (2021: 91), deren Fragestellung in der vorlie-
genden Studie repliziert worden ist, weisen fiir Deutschland mit 91% einen deutlich héheren
Wert aus als der Digital News Report 2022.
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Aufgeschliisselt nach den Sprachregionen fallt das Interesse an Nachrichten in der Deutsch-
schweiz etwas hoher aus als in der franzdsischsprachigen Schweiz (vgl. Abbildung 6.2). Eben-
falls zeigen sich die Manner etwas interessierter als die Frauen. Auffallend — insbesondere
auch im Bezug zur deutschen Vergleichsstudie — ist, dass in der Schweiz kein offensichtlicher
Zusammenhang zwischen den Altersgruppen und dem Interesse an Nachrichteninteresse be-
steht. Anders als in Deutschland ist es nicht so, dass die jlingste Altersgruppe das geringste
Interesse aufweist und dass das Interesse mit zunehmendem Alter zunimmt. Die gréssten Un-
terschiede lassen sich in Bezug auf den Bildungsabschluss beobachten. Personen mit hoher
Bildung weisen ein 13 Prozentpunkte héheres Interesse an Medienberichten zu politischen

Themen auf.

Abbildung 6.2:
Sprache
DE 81
FR 75
Geschlecht
Mann 86
Frau 73
Alter
18-29 Jahre | 80
30-44 Jahre |74
45-59 Jahre |76
60+ 86

Bildungsabschluss

Niedrig

Mittel

Hoch

66

77

89

Interesse an Nachrichten (soziodemografische Faktoren; in Prozent)

Anmerkungen: N=2629
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Kaum Uberraschend ist der jeweils starke Zusammenhang zwischen Mediennutzung sowie der
Teilnahmehaufigkeit an Wahlen und Abstimmungen auf der einen Seite und dem Interesse an
Nachrichten auf der anderen Seite (vgl. Abbildung 6.3).

Abbildung 6.3: Interesse an Nachrichten (politische Faktoren; in Prozent)

Mediennutzung

Héaufig 94
Mittel 80
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SP 88
Griine 86
glp 90

Anmerkungen: N=2"629
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Gerade mit Blick auf die direkte Demokratie und die entsprechende Notwendigkeit gut infor-
mierter Blirgerinnen und Biirger zeigt sich ein erfreuliches Bild: Diejenigen, die oft wahlen und
abstimmen gehen, sind auch fast drei Mal 6fter an Medienberichten mit politischen Inhalten
interessiert als diejenigen, die nur selten an die Urne gehen. Ebenfalls erfreulich ist, dass sich
keine grosseren Unterschiede bezliglich der politischen Positionierung auf der Links-rechts-
Achse oder der Nahe zu einzelnen Parteien finden lassen. Das Interesse an Nachrichten
scheint in allen politischen Lagern ungefahr gleich gross zu sein.

Hdufigkeit der Mediennutzung

Angesichts des relativ hohen Interesses an Medienberichten ist es nicht erstaunlich, dass 59%
der Schweizerinnen und Schweizer sich mindestens einmal taglich via Medien informieren und
nur gerade 11% dies weniger als einmal pro Woche tun (vgl. Abbildung 6.4). Aufgeschlisselt
nach soziodemografischen Faktoren zeigt sich, dass die Mediennutzung in der Deutsch-
schweiz, bei Mannern sowie mit zunehmendem Alter und Bildungsabschluss hoher ausfallt.
Mitunter fallen die Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen sehr deutlich aus (z.B. beim
Bildungsabschluss oder zwischen den Altersgruppen).

Abbildung 6.4: Mediennutzung nach soziodemografischen Faktoren (in Prozent)

[l Mehrmals téglich ] 1x téglich [l Mehrmals wichentlich 1x pro Woche Seltener als 1x pro
Woche
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Anmerkungen: N=2"564
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Wie bereits zuvor beim Interesse an Medienberichten zeigt sich, dass die politische Positio-
nierung der Befragten — weder auf der Links-rechts-Skala noch beziiglich der Ndhe zu einer
bestimmten Partei — kaum einen Einfluss auf die Haufigkeit der Mediennutzung hat. Auch ist
erneut ersichtlich, dass sich diejenigen, die haufig an Wahlen und Abstimmungen teilnehmen,
auch durch eine intensivere Mediennutzung auszeichnen.

Abbildung 6.5:  Mediennutzung nach politischen Faktoren (in Prozent)
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Benutzte Medien und ihre Bedeutung

Es wurde zudem danach gefragt, welche Medien und Informationsquellen genutzt werden
(vgl. Abbildung 6.6). Die mit klarem Abstand wichtigste Informationsquelle ist nach wie vor
das Fernsehen (70%), gefolgt von Zeitungen (online; 57%) und interessanterweise den Gespra-
chen mit der Familie, Freunden oder am Arbeitsplatz (49%). Interessant ist auch, dass bei den
Zeitungen die Nutzung der digitalen Version oder Gber Apps hdher ist als diejenige der Print-
version, wahrend es sich bei Fernsehen und Radio gerade umgekehrt verhalt: Online-Media-
theken oder Podcasts werden nur relativ zurtickhaltend benutzt.

Abbildung 6.6:  Nutzung verschiedener Medien und Informationskandile (in Prozent)

Fernsehen 70
Zeitungen (online, E-Paper, Apps) 57
Gesprache mit Freunden, Familie oder 49
Kollegen

Radio 46
Zeitungen (print) 42
Suchmaschinen (z.B. Google, Bing) 33
Social Media (z.B. Facebook, Twitter, 30
Instagram)

E-Mail / Newsletter 18

Fernsehen (Website / Online-Mediathek) |17

Video-Plattformen (z.B. YouTube) 15
Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp, 1
Telegram)

Radio (Website / Online-Mediathek 10
Podcasts 4
Blogs 5

Anmerkungen: N=2°601

In der Umfrage wurden die Teilnehmenden nicht nur gebeten anzugeben, welche Medien und
Informationskandle sie benutzen, sondern auch, welches die drei wichtigsten davon sind. Eine
Haufigkeitsauswertung davon findet sich in Abbildung 6.7. In Tabelle 6.1 werden die Abbil-
dung 6.6 und die Abbildung 6.7 zusammengefasst und ein Vergleich der Rangreihenfolgen
vorgenommen. Es zeigen sich dabei jedoch kaum Verschiebungen. Die meistgenutzten Infor-
mationsquellen werden auch als die wichtigsten angesehen.
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Abbildung 6.7:  Wichtigste Medien und Informationskandle (in Prozent)

Fernsehen 51
Zeitungen (online, E-Paper, Apps) 39
Radio 27
Zeitungen (print) 25
Gespréache mit Freunden, Familie oder 17
Kollegen

Social Media (z.B. Facebook, Twitter, 13
Instagram)

Suchmaschinen (z.B. Google, Bing) 11

Fernsehen (Website / Online-Mediathek) |7
Video-Plattformen (z.B. YouTube) 4
E-Mail / Newsletter 4

Radio (Website / Online-Mediathek 3

Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp,
Telegram)

Podcasts 1

Blogs 0

Anmerkungen: N=2°570

Tabelle 6.1:  Nutzung und Bedeutung von Medien und Informationskandlen

Nutzung Bedeutung
% Rang % Rang
Fernsehen 70 1 51 1
Zeitungen (online, E-Paper, Apps) 57 2 39 2
Gesprache mit Freunden, Familie oder Kollegen 49 3 17 5
Radio 46 4 27 3
Zeitungen (print) 42 5 25 4
Suchmaschinen (z.B. Google, Bing) 33 6 11 7
Social Media (z.B. Facebook, Twitter, Instagram) 30 7 13 6
E-Mail / Newsletter 18 8 4 9
Fernsehen (Website / Online-Mediathek) 17 9 7 8
Video-Plattformen (z.B. YouTube) 15 10 4 10
Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp, Telegram) 11 11 2 12
Radio (Website / Online-Mediathek 10 12 3 11
Podcasts 4 13 1 13
Blogs 3 14 0 14

Anmerkungen: N=2"601
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Nutzung ausléndischer Medien

Die Nutzung auslandischer Medien kann als zusatzlicher Indikator einer breiter gefassten Me-
dienkompetenz verstanden werden, auch wenn sie in der Kompetenzmessung im vorange-
gangenen Abschnitt nicht bericksichtigt worden ist. Gerade fiir ein kleines Land wie die
Schweiz nimmt angesichts der fortschreitenden Globalisierung die Bedeutung der internatio-
nalen Politik einen besonderen Stellenwert ein. Die Nutzung auslandischer Medienberichte
kann zusatzliche Informationen und neue Perspektiven auf aktuelle Geschehnisse bieten so-
wie die Berichterstattung der Schweizer Medien ergénzen.

Abbildung 6.8:  Nutzung auslédndischer Medien (in Prozent)

Nutzung auslandischer Medien: Keine
DE |39

FR |20

Nutzung auslandischer Medien: DE Medien
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Nutzung auslandischer Medien: Andere
DE |7

FR |7

Anmerkungen: N=2’644
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Nur ca. 60% der Deutschschweizerinnen und Deutschschweizer konsumieren auslandische
Medien, wahrend es in der franzésischsprachigen Schweiz 80% sind. Der hdhere Anteil in der
Romandie lasst sich allenfalls durch die im Vergleich zur Deutschschweiz geringere Grdsse und
auch geringere Medienvielfalt erklaren. Insgesamt zu beachten ist hier, dass nach einem rela-
tiv bewussten Konsum auslandischer Medien gefragt wird. Gerade Personen, die haufig Social
Media oder Suchmaschinen benutzen, dirften oft ganz unbewusst auslandische Medienin-
halte nutzen.

Kenntnis und Nutzung von Social Media

Obschon die Internetnutzung mit 96% in der Schweiz weit fortgeschritten ist,? sollte mit Blick
auf die nachfolgenden Auswertungen zur Kenntnis und Nutzung verschiedener Social Media-
Kanéle nochmals auf das Design der vorliegenden Studie verwiesen werden. Die Studie wurde
vollstdandig tiber ein Online-Panel durchgefiihrt, d.h. samtliche teilnehmenden Personen nut-
zen das Internet. Es ist demnach davon auszugehen, dass die Teilnehmenden eine gewisse
Online-Affinitat aufweisen und wohl auch etwas 6fter Social Media-Plattformen nutzen als
dies im Bevolkerungsdurchschnitt zu erwarten ware.

Der Bekanntheitsgrad der abgefragten neun Social Media- und Messenger-Plattformen liegt
bei 80% und hoher (vgl. Abbildung 6.9). Allerdings zeigen sich bei deren Benutzung grossere
Unterschiede. Mit deutlichem Abstand nimmt WhatsApp, das von 90% benutzt wird, den Spit-
zenplatz ein, gefolgt von YouTube (73%) und Facebook (61%). Auffallend ist, dass Twitter auf
dem letzten Platz liegend nur gerade von 15% benutzt wird. Im Rahmen der deutschen Ver-
gleichsstudie wurden nahezu identische Zahlen ermittelt (Whatsapp 86%, Youtube 71%, Fa-
cebook 62% und Twitter mit einer Nutzung von ebenfalls nur 15%; MeRmer et al. 2021).

3 vgl. Bundesamt fiir Statistik: https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/aktuell/neue-veroeffentlichungen.as-
setdetail.20004303.html (zugegriffen am 08. August 2022).
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Abbildung 6.9:  Kenntnis und Nutzung von Social Media (in Prozent)

. Nutze ich . Kenne ich, nutze ich aber nicht Kenne ich nicht

Facebook
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Twitter
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Instagram

47 50
YouTube
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Anmerkungen: N=2°635

Neben der Kenntnis und der Nutzung von Social Media wurde auch gefragt, wie stark auf
Social Media interagiert wird (vgl. Abbildung 6.10). Insgesamt gaben 93% an, sehr oder zumin-
dest eher haufig auf ganz herkdmmliche Weise mit Freunden oder in der Familie tber politi-
sche oder gesellschaftliche Nachrichten zu sprechen. Immerhin noch 69% nutzen auch Social
Media-Kanale, um Nachrichten direkt an Freunde und Bekannte weiterzuleiten. Dariiber hin-
aus gehende Interaktionen wie das online Kommentieren oder das aktive Posten/Teilen von
Nachrichten werden mit 32% bzw. 27% bereits deutlich weniger oft genutzt. Der Vergleich mit
Deutschland zeigt, dass die Schweizer Bevélkerung diesbeziiglich klar zurtickhaltender ist. In
der deutschen Studie gaben 75% an, Nachrichten via Social Media an Bekannte weiterzuleiten,
46% kommentieren online und 47% posten oder teilen Nachrichten aktiv (MelRmer et al. 2021:
72). Wahrend in der Schweiz innerhalb des Freundeskreises oder der Familie in einem ahnli-
chen Umfang wie in Deutschland tiber Nachrichten gesprochen oder via Social Media Nach-
richten weitergeleitet werden, fallen die Unterschiede bei 6ffentlichen Interaktionen, bei de-
nen man sich und seine eigene Meinung starker exponiert, deutlich geringer aus. Nicht auszu-
schliessen ist, dass hier eine kulturelle Komponente hineinspielt und man nicht direkt auf ein
Kompetenzdefizit schliessen kann.
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Abbildung 6.10: Diskutieren und teilen von Nachrichten (in Prozent)

[l Sehr haufig [l Eher haufig Fast nie/nie

Mit Freunden/Bekannten/Familie tiber Nachrichten sprechen

44 49 7
Nachrichten an Freunde/Bekannte/Familie weiterleiten

18 51 31
Nachrichten online kommentieren

9 23 68
Nachrichten selbst in Social Media posten oder teilen

6 21 73

Anmerkungen: N=2°647

Kenntnis und Nutzung von politischen Informationsplattformen

Die Verwendung digitaler Plattformen im Rahmen von Wahl- oder Abstimmungskampagnen
durch Kandidierende oder Parteien ist in der Schweiz — insbesondere auch im Vergleich zum
Ausland — noch nicht sehr weit fortgeschritten (Fivaz und Schwarz 2021; Gilardi et al. 2019).
In einem speziellen Bereich der politischen Information und Meinungsbildung gehort die
Schweiz jedoch international zur Spitzengruppe. Nur in wenigen Landern werden Online-
Wahlhilfen wie z.B. «smartvote» intensiver benutzt als in der Schweiz (Garzia und Marschall
2019). Neben «smartvote» haben sich mit «easyvote» und «Vimentis» sowie der «Votelnfo-
App» weitere digitale Plattformen etabliert, die bei Wahlen und vor allem Abstimmungen das
Informationsangebot der traditionellen Medien erganzen.

Wie die Benutzung auslandischer Medien, so kann auch die Nutzung dieser speziellen digitalen
Plattformen als ein weiteres Element einer breit verstandenen Medienkompetenz aufgefasst
werden, das den in dieser Studie berechneten Medienkompetenzindex erganzt. In diesem Zu-
sammenhang ist anzumerken, dass die Benutzung solcher Plattformen haufig aufwandiger
und anspruchsvoller ist, als Informationen Uber traditionelle Medien zu erhalten.

Von den vier Plattformen wird «Vimentis» etwas weniger genutzt, wahrend die anderen drei
Applikationen ungefahr gleich oft konsultiert werden — zwischen 11 und 13% (vgl. Abbildung
6.11). Auf den ersten Blick fallen diese Nutzungszahlen nicht gerade beeindruckend aus. Zu
berlicksichtigen ist allerdings, dass sich diese einerseits auf bestimmte Bevolkerungsgruppen
ausrichten («easyvote» z.B. fokussiert stark auf Jugendliche). Und andererseits beziehen sich
die Zahlen in dieser Studie auf samtliche Stimmberechtigte (also auch auf diejenige Halfte, die
an Wahlen und Abstimmungen kaum je teilnimmt). Zumindest im Fall von «smartvote» ist aus
diversen Forschungsprojekten bekannt, dass die Plattform von ca. einem Fiinftel der Stimm-
berechtigten, die auch wirklich zur Wahl gehen, benutzt wird (Fivaz und Schwarz 2021). Inso-
fern missen die Zahlen entsprechend in Relation gesetzt und interpretiert werden: Die in die-
ser Studie ermittelten 13%, die bei Wahlen auf «smartvote» als Informationsquelle zurtick-
greifen, dirften ca. 20-25% der effektiv an den Wahlen teilnehmenden Personen entspre-
chen. Im Vergleich zur Benutzung der traditionellen Medien und der Ubrigen Informations-
quellen (vgl. Abbildung 6.6) wiirde die Plattform somit auf Rang 8 im Mittelfeld einzuordnen
sein.
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Abbildung 6.11: Kenntnis und Nutzung von politischen Informationsplattformen (in Prozent)

[l Nutze ich [l Kenne ich, nutze ich aber nicht = Kenn ich nicht

smartvote (Wahlen)

13 26 61
easyvote (Abstimmungen, Wahlen)
24 65
Vimentis (Abstimmungen)

3 16 79
Votelnfo-App (Abstimmungen)
14 75

-
—_

-
—_

Anmerkungen: N=2'646

6.3 Umgang mit Social Media und Falschinformationen

Im vorangehenden Abschnitt wurde unter anderem aufgezeigt, wie intensiv die Social Media-
Kanadle benutzt werden. In diesem Abschnitt soll nun ein Blick darauf geworfen werden, wie
gut die Burgerinnen und Burger Social Media handhaben kénnen und wie verantwortungsbe-
wusst sie mit Falschinformationen umgehen.

Mit einer Batterie von sechs Aussagen, die als richtig oder falsch beurteilt werden mussten,
wurde die Kompetenz im Umgang mit Social Media erhoben (vgl. Anhang 1, Frage 41). Fur die
nachfolgenden Auswertungen wurde anhand der Antworten zu diesen sechs Aussagen ein
einfacher Index gebildet, der die Kompetenz der Befragten basierend auf der Anzahl der kor-
rekten Antworten auf einer Skala von 0 (keine korrekte Antwort) bis 6 (alles korrekt beant-
wortet) misst.

Insgesamt erzielten die Befragten in der Schweiz im Durchschnitt einen Wert von 3.6 — mit
anderen Worten: im Mittel wurden drei bis vier von sechs Fragen korrekt beantwortet. Ein
direkter Vergleich mit den Werten der deutschen Studie ist auf der Ebene des Indexes nicht
moglich, da sich die gestellten Fragen zum Teil unterscheiden. Bei vier in identischer Form
gestellten Aussagen lassen sich die Antworten jedoch vergleichen. Dabei zeigt sich, dass der
Anteil der korrekten Antworten bei den Befragten aus der Schweiz um 16 bis 32 Prozent-
punkte héher ausfallt als in Deutschland (MelRmer et al. 2021: 77). Im Gegensatz zur generel-
len Medienkompetenz weist die Schweizer Bevélkerung somit in diesem speziellen Teilbereich
eine deutlich hohere Kompetenz auf.

In den Abbildungen 6.12 und 6.13 wird diese Social Media-Kompetenz nach soziodemografi-
schen Merkmalen sowie nach Medieninteresse, -konsum und -kompetenz aufgeschliisselt
dargestellt. Dabei zeigt sich ein aus den bisherigen Auswertungen bereits weitgehend bekann-
tes Bild: Die deutschsprachige Bevdlkerung weist eine etwas hohere Kompetenz im Vergleich
zur franzosischsprachigen Bevolkerung auf, die Manner eine ebenfalls leicht hohere Kompe-
tenz im Vergleich zu den Frauen, ebenso die Jiingeren im Vergleich zu den Alteren und Perso-
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nen mit einer hdheren Bildung im Vergleich zu Personen mit einem niedrigen Bildungsab-
schluss. Wie auch bei anderen Auswertungen zeigen sich die grossten Unterschiede zwischen
den Altersgruppen sowie bei den Bildungsabschlissen.

Abbildung 6.12: Social Media-Kompetenz

Insgesamt | 3,6

Sprache

DE 37
FR 34
Geschlecht

Mann 3,8
Frau 215
Alter

18-29 Jahre | 3,8

30-44 Jahre |39

45-59 Jahre | 3,6

60+ )

Bildungsabschluss

Niedrig 3,2
Mittel 35
Hoch 39

Anmerkungen: N=2'649

Wird die Social Media-Kompetenz nach dem Interesse an Nachrichten, dem Niveau des Medi-
enkonsums und der generellen Medienkompetenz aufgeschliisselt, zeigen sich ebenfalls die
erwartbaren Resultate. Befragte mit einem hoheren Interesse an Nachrichten, einem héheren
Medienkonsum und vor allem einer hoheren allgemeinen Medienkompetenz weisen auch
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eine héhere Social Media-Kompetenz auf. Bezliglich der allgemeinen Medienkompetenz muss
jedoch darauf verwiesen werden, dass die sechs Aussagen zur Social Media-Kompetenz auch
in der Berechnung der allgemeinen Medienkompetenz enthalten sind, was aber, da es sich
nur um einen sehr kleinen Teil der bericksichtigten Fragen handelt, keinen nennenswerten
Einfluss auf das Ergebnis haben sollte.
Abbildung 6.13: Mediennutzung/-kompetenz und Social Media-Kompetenz

Insgesamt |3,6

Interesse an News
Gering oz

Hoch 3.7

Mediennutzung

Niedrig 5
Mittel a5
Hoch 3.8

Medienkompetenz

Niedrig 3,2
Mittel 4,6
Hoch 53

Anmerkungen: N=2"649

Zusatzlich wurde auch der Umgang mit Falschnachrichten untersucht, und zwar anhand der
Reaktion auf ein fiktives Szenario. In diesem Szenario werden die Befragten damit konfron-
tiert, dass sie nachtraglich entdecken, dass sie ein Video mit einer Falschnachricht via
WhatsApp an ihre Freunde weitergeleitet haben. Danach mussten sie anhand von sieben mog-
lichen Reaktionen angeben, wie sie sich in einer solchen Situation verhalten wiirden (vgl. An-
hang 1, Frage 42). Die moglichen Reaktionen reichen von nichts tun bis hin zum Versenden
einer klarenden Nachricht an die Freunde und der Meldung der Falschnachricht bei der Social
Media-Plattform, von der das Video stammt. Vier der sieben moglichen Reaktionen kénnen
als verantwortungsbewusstes Handeln eingestuft werden, drei als verantwortungslos. Auf
eine Abstufung zwischen den vier «korrekten» Antworten wurde verzichtet.
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Das Ergebnis fallt erfreulich aus. Nicht weniger als 87% der Befragten entschieden sich fiir eine
der verantwortungsbewussten («korrekten») Reaktionsmaoglichkeiten. In Abbildung 6.14 fin-
den sich die Resultate wiederum aufgeschliisselt nach soziodemografischen Charakteristika
der Befragten sowie nach deren Medieninteresse, -konsum und -kompetenz.

Beim verantwortungsvollen Kommunizieren via Social Media weichen die Resultate nun etwas
vom Ublichen Muster ab. Zwar zeigt sich, dass eine hohe Medienkompetenz auch in diesem
Bereich mit einem positiven Wert — dem verantwortungsbewussten Handeln — einhergeht,
ansonsten zeigt sich aber, dass die Unterschiede zwischen den Gruppen weniger stark ausge-
pragt ausfallen und zum Teil auch anders verlaufen als bei den meisten vorangegangenen Aus-
wertungen. So weisen die franzosischsprachige Schweiz und die Frauen fir einmal héhere
«korrekte» Werte auf und die dlteren Generationen schneiden sogar deutlich besser ab als
die jlingeren Altersgruppen. Beim Bildungsabschluss, dem Medieninteresse und dem Medien-
konsum zeigt sich dann wieder das bekannte Muster, doch fallen die Unterschiede verhaltnis-
madssig gering aus.

Die Frage nach dem Umgang mit Falschnachrichten fliesst zudem in den Medienkompetenz-
Teilindex 4 («Digitales Kommunikationsverhalten») ein, bei dem sich ein dhnliches Bild gezeigt
hat (vgl. Abschnitt 5.2). Eine mogliche Erklarung dafiir kdnnte sein, dass es im spezifischen
Bereich des Kommunikationsverhaltens weniger um formales Medienwissen oder technische
Kompetenzen geht, sondern um allgemeine Wertvorstellungen und Verhaltensweisen (z.B.
Umgangsformen, die auch in der analogen Welt angewendet werden, oder um einen zuriick-
haltenden, reflektierten Kommunikationsstil), die beim weiblichen Geschlecht sowie bei dlte-
ren Personen starker verbreitet scheinen.

Abschliessend wurde noch geklart, inwiefern die beiden in diesem Abschnitt analysierten Teil-
bereiche —die Social Media-Kompetenz und die verantwortungsbewusste Kommunikation auf
Social Media — einhergehen. Hier zeigt sich dann wieder das erwartete Bild: Unter den Perso-
nen mit einer geringen Social Media-Kompetenz liegt der Anteil derjenigen, die verantwor-
tungsvoll kommunizieren, bei 77%, bei den Personen mit einem mittleren Social Media-Kom-
petenzniveau bereits bei 85% und bei Personen mit hohem Kompetenzniveau bei sehr hohen
92%.
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Abbildung 6.14: Umgang mit Falschnachrichten

[l Falsch Richtig

Insgesamt 13,2 86,8

Sprache
Geschlecht
Alter

45-59 Jahre QIS 89,4
60+ 84 91,6

Bildungsahschluss
Niedrig 17,9 82,1

Mittel 13,1 86,9
Hoch 12 88

Interesse an News
Gering 15,6 84,4

Hoch 12,7 873

Mediennutzung
Niedrig 16,2

Mittel 88

Medienkomptenz

Mittel B oss
Hoch . 97,4

Anmerkungen: N=2'363



Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Schweizer Bevolkerung in diesem Teilbereich
sehr gut und auch besser als die Befragten der deutschen Vergleichsstudie abschneidet. Auch
beim Kommunikationsverhalten auf Social Media zeigt sich, dass der liberwiegende Teil der
Bevolkerung sich zumindest im Setting dieser Studie durchaus bewusst ist, was zu einer ver-
antwortungsbewussten Kommunikation gehort. Inwiefern sich dies dann im realen Verhalten
in den Social Media-Kanalen tatsdchlich widerspiegelt, ldsst sich an dieser Stelle nicht eruie-
ren. Im Rahmen dieser Studie konnte zumindest ermittelt werden, dass die Bevolkerung im
Durchschnitt keine erheblichen Wissens- oder Kompetenzliicken aufweist, auch wenn es zu
bedenken gilt, dass dies fur den Erhalt einer verantwortungsvollen Social Media-Kommunika-
tion noch nicht unbedingt ausreicht.

6.4 Uberforderung und «News Avoidance»

Sowohl die schiere Menge an Informationen, die heute zur Verfligung steht, als auch die Viel-
falt der darin enthaltenen Meinungen und Interpretationen stellen eine wachsende Heraus-
forderung dar. Gerade fir die Meinungsbildung in politischen Fragen wird es zunehmend
schwierig, die relevanten Informationen aus dem Hintergrundrauschen der Flut an Informati-
onen herauszufiltern. Bereits vor 20 Jahren wurde befiirchtet, dass die Gesellschaft zuneh-
mend «over-newsed but under-informed» sei (Strgm et al. 2003) und dass mehr Informatio-
nen nicht zwingend zu besser informierten Birgerinnen und Birgern fiihrten. Die seither be-
standig fortschreitende Digitalisierung hat die Situation noch weiter zugespitzt und zu einer
ausgepragten «Informationsinflation» gefihrt (Busch 2017).

Die Frage, ob die Blirgerinnen und Biirger diese Informationsflut noch bewaltigen kénnen
oder durch diese zunehmend Uberfordert sind, stellt mit Blick auf eine Beurteilung der Medi-
enkompetenz einen wichtigen Aspekt dar. Im Rahmen der vorliegenden Studie gaben 17% der
Befragten an, von der Flut an Informationen lberfordert zu sein, 56% waren teilweise tber-
fordert und nur 27% gaben an, gut damit umgehen zu konnen (vgl. Tabelle 6.2). Im Vergleich
zu Deutschland schneidet die Schweiz somit schlechter ab: Gemass deutscher Studie kommen
48% der befragten Personen mit der Menge an verfliigbaren Informationen gut zurecht, wah-
rend 22% sich als Uberfordert und 27% als teilweise (iberfordert betrachten (MeBmer et al.
2021:103).

In der Deutschschweiz finden sich etwas weniger ganz oder teilweise liberforderte Personen
(71%) als in der Romandie (80%). Ebenfalls scheinen Frauen (80%) starker davon betroffen zu
sein als Méanner (66%). Zudem zeigen sich erwartungsgemass bei den Bildungsabschliissen
grossere Unterschiede: Personen mit niedriger Bildung fiihlen sich deutlich haufiger von der
Informationsflut (iberfordert als Personen mit einem mittleren oder hohen Bildungsabschluss.
Interessanterweise finden sich hingegen kaum Unterschiede zwischen den Altersgruppen.
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Tabelle 6.2:  Uberforderung durch Informationsflut (in Prozent)

Trifft zu Teils/teils Trifft nicht zu
Insgesamt 17 56 27
Sprache
DE 15 56 29
FR 22 58 20
Geschlecht
Mann 13 53 34
Frau 20 60 20
Alter
18-29 Jahre 16 59 25
30-44 Jahre 20 53 27
45-59 Jahre 18 54 28
60+ 14 59 27
Bildungsabschluss
Hoch 14 53 34
Mittel 18 58 24
Niedrig 20 60 20
Interesse an Nachrichten
Hoch 14 58 28
Gering 27 52 21
Mediennutzung
Haufig 13 56 31
Mittel 18 62 21
Selten 26 54 19
Wahl-/Abstimmungsbeteiligung
Haufig 14 57 29
Mittel 26 57 17
Selten 24 50 26
Politische Position
Links 19 45 36
Mitte-links 15 57 28
Mitte 16 58 26
Mitte-rechts 16 54 30
Rechts 18 53 30

51



Trifft zu Teils/teils Trifft nicht zu

Parteindhe

Mitte 14 64 22
FDP 13 58 29
SVP 17 56 27
SP 17 58 25
Griine 19 52 30
glp 12 52 35

Anmerkungen: N=2'648

Ebenfalls treten auch keine nennenswerten Unterschiede mit Blick auf die Haufigkeit der Teil-
nahme an Wahlen und Abstimmungen auf, was etwas erstaunt, da gerade dieser Faktor bei
anderen Aspekten wie dem Nachrichteninteresse und dem Medienkonsum einen grosseren
Einfluss zeigte (vgl. Abschnitt 6.2). Auch bei der politischen Positionierung und der Parteindhe
zeigen sich keine klaren Tendenzen, was im Einklang mit den meisten der bisherigen Auswer-
tungen liegt.

Eine Méglichkeit, wie Biirgerinnen und Biirger auf eine Informations-Uberforderung reagieren
kdnnen, ist die bewusste Vermeidung von Informationen bzw. Medienberichten. Diese Ten-
denz zur «News Avoidance» kann weltweit beobachtet werden (Newman et al. 2022: 13). Be-
reits aus der Tabelle 6.2 geht hervor, dass ein Zusammenhang zwischen Informations-Uber-
forderung und Medienkonsum vermutet werden kann. Das «News Avoidance»-Verhalten war
in der Umfrage jedoch auch direkt enthalten mit der Frage, ob man versucht, Nachrichten
beziglich politischer Ereignisse moglichst zu vermeiden (vgl. Tabelle 6.3).

Nur gerade 11% der Befragten gehen der politischen Berichterstattung gezielt aus dem Weg.
Immerhin 39% tun dies aber zumindest teilweise, so dass insgesamt die Halfte der Schweizer
Bevolkerung versucht, Nachrichten zu politischen Ereignissen ganz oder teilweise bewusst
auszublenden.

Von den soziodemografischen Faktoren scheint lediglich der Bildungsabschluss einen klaren
Einfluss auf die Anwendung dieser Vermeidungsstrategie zu haben (héhere Bildung fihrt zu
weniger Vermeidung), wahrend bei der Sprache, dem Geschlecht und dem Alter keine nen-
nenswerten Unterschiede festzustellen sind.

Bei den politischen Faktoren zeigt sich erneut, dass die Teilnahmehaufigkeit an Wahlen und

Abstimmungen zu grosseren Unterschieden fiihrt: Wer haufiger wahlen oder abstimmen geht,
versucht deutlich seltener Nachrichten zu vermeiden.
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Tabelle 6.3:  Aktive Vermeidung von Nachrichten (in Prozent)

Trifft zu Teils/teils Trifft nicht zu
Insgesamt 11 39 50
Sprache
DE 10 38 52
FR 13 40 47
Geschlecht
Mann 9 33 58
Frau 13 44 43
Alter
18-29 Jahre 9 43 48
30-44 Jahre 16 44 40
45-59 Jahre 11 41 47
60+ 9 32 60
Bildungsabschluss
Hoch 7 31 62
Mittel 11 42 47
Niedrig 22 46 32
Interesse an Nachrichten
Hoch 6 34 60
Gering 31 55 14
Mediennutzung
Haufig 6 29 65
Mittel 8 50 43
Selten 27 53 20
Wahl-/Abstimmungsbeteiligung
Haufig 7 34 59
Mittel 14 55 31
Selten 30 48 22
Politische Position
Links 19 21 60
Mitte-links 8 29 62
Mitte 8 41 51
Mitte-rechts 7 36 56
Rechts 12 40 48
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Trifft zu Teils/teils Trifft nicht zu

Parteindhe

Mitte 10 43 46
FDP 5 30 64
SVP 10 43 47
SP 9 30 61
Grine 7 36 56
glp 4 29 67

Anmerkungen: N=2'648

Wie gross das Problem der Informations-Uberforderung und «News Avoidance» in der
Schweiz ist, lasst sich nicht eindeutig beantworten. Der Digital News Report 2022 hat in 46
Landern die «News Avoidance» erfasst und kommt auf 38%, die versuchen, Nachrichten zu
vermeiden. Die Schweiz ware somit mit 50%, die ganz oder teilweise versuchen Nachrichten
zu vermeiden, davon Uberdurchschnittlich betroffen. Allerdings lassen sich die Resultate der
beiden Studien auf Grund methodisch unterschiedlicher Vorgehensweisen nicht direkt ver-
gleichen.

Der Digital News Report 2022 hat aber auch nach den Griinden fiir die «<News Avoidance»
gefragt und es zeigt sich, dass die Informationsmenge nur ein Grund von vielen ist. Ebenfalls
— und teilweise auch in grosserem Umfang — eine Rolle spielen Misstrauen gegeniiber den
Medien, das gezielte Vermeiden von Meinungen eines bestimmten politischen Spektrums
oder auch, dass man eine negative personliche Gefiihls- und Stimmungslage durch Medien-
berichte vermeiden will (Newman et al. 2022: 13).

6.5 Grundhaltungen zu Demokratie und Medien

Index der staatsbiirgerlichen Haltung

Neben den finf Dimensionen zur Medienkompetenz (vgl. Kapitel 5) wurde auch eine weitere
Dimension berechnet, die die staatsbiirgerlichen Einstellungen der befragten Personen er-
fasst. In diese Dimension fliessen das Interesse an politischen und gesellschaftlichen Ereignis-
sen, die Teilnahme an Wahlen und Abstimmungen, das Niveau der (selbst eingeschatzten)
Kenntnisse zur Schweizer Politik, die Zufriedenheit mit der Demokratie, das Vertrauen in die
Medien und deren politische Unabhangigkeit sowie die Toleranz gegentiiber anderen Meinun-
gen ein (flir die Details der Berechnung vgl. Anhang 2). Je héher die erreichte Punktzahl aus-
fallt, desto mehr entspricht man dem idealtypischen Staatsbiirger bzw. der idealtypischen
Staatsbirgerin. Der Maximalwert liegt bei acht Punkten. Dieser wird nur gerade von knapp 2%
erreicht, wahrend immerhin 58% vier oder mehr Punkte erzielen. Der Mittelwert liegt bei 3.9
Punkten.

Wie bei den anderen finf Indizes wurde auch der Staatsbiirgerlichkeitsindex dem Vorbild in
MeBmer & Sangerlaub (2020) nachgebildet. Diese Dimension wird in der deutschen Studie als
«Citoyen-Score» bezeichnet. In der vorliegenden Studie wurde eine an den Schweizer Kontext
angepasste Erhebungs- und Berechnungsmethode verwendet. Dennoch lassen sich die Ergeb-
nisse der beiden Studien — zumindest in ihren Tendenzen — miteinander vergleichen. In
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Deutschland weisen 16% einen niedrigen (bis zu 33% der Maximalpunktzahl), 37% einen mitt-
leren (bis zu 66% der Maximalpunktzahl) und 47% einen hohen Punktestand auf (Mefmer et
al. 2021: 133). In der Schweiz liegen die entsprechenden Werte tiefer: 28% weisen einen tie-
fen, 47% einen mittleren und 25% einen hohen Indexwert auf. Beziglich der staatsbiirgerli-
chen Grundhaltungen schneidet die Schweiz also etwas schlechter ab als Deutschland.

Gegliedert nach soziodemografischen und politischen Faktoren zeigen sich teilweise deutliche
Unterschiede (vgl. Tabelle 6.4). Wahrend sich bei den Altersgruppen nur sehr geringe Unter-
schiede feststellen lassen, fallen die Unterschiede zwischen den Sprachregionen und den Ge-
schlechtern bereits etwas deutlicher aus (die Deutschschweiz und die Manner weisen einen
leicht Gberdurchschnittlichen Indexstand auf). Einmal mehr sind die grossten Unterschiede
zwischen den verschiedenen Bildungsniveaus festzustellen: Bei Personen mit einem hohen
Bildungsabschluss ldsst sich ein deutlich Gberdurchschnittlicher Indexstand beobachten, wah-
rend Personen mit niedriger Bildung den tiefsten Indexstand aller Bevolkerungsgruppen auf-
weisen.

Bei den politischen Faktoren fallt auf, dass einzig Personen, die sich auf der Skala ganz rechts
einordnen, und entsprechend wenig liberraschend auch Personen, die der SVP nahestehen,
einen leicht unterdurchschnittlichen Indexstand aufweisen. Auffallig ist ausserdem der sehr
hohe Wert bei Personen, die den Griinliberalen nahestehen. Mit 5,12 ist dies der hochste Wert
aller analysierten Gruppen Uberhaupt.

Tabelle 6.4:  Index der staatsblirgerlichen Haltung (Punktestand und Differenz zum Mittel-

wert)
Indexstand Differenz
Insgesamt 3.92 (Mittelwert)
Sprache DE 4.02 0.10
FR 3.62 -0.30
Geschlecht Mann 4.40 0.48
Frau 3.46 -0.46
Alter 18-29 Jahre 3.89 -0.04
30-44 Jahre 3.72 -0.21
45-59 Jahre 3.77 -0.15
60+ 4.16 0.24
Bildungsabschluss Niedrig 2.87 -1.06
Mittel 3.74 -0.19
Hoch 4.55 0.63
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Indexstand Differenz

Politische Position Links 4.04 0.12
Mitte-links 4.53 0.60
Mitte 4.07 0.15
Mitte-rechts 4.15 0.23
Rechts 3.55 -0.3
Parteindhe Mitte 4,18 0.26
FDP 4.61 0.68
SVP 3.58 -0.35
SP 4.35 0.43
Grine 4.40 0.47
glp 5.12 1.19

Anmerkungen: N=2'644

Grundhaltungen zu Demokratie und Medien

Im Fragebogen war auch eine Batterie von finf grundsatzlichen Aussagen zur Schweizer De-
mokratie, zu den Medien und zu deren Verhaltnis zur Politik enthalten. Fir jede dieser Aussa-
gen konnte angegeben werden, ob diese ganz, teilweise oder gar nicht zutreffen. Dabei zeigt
sich ein durchzogenes Bild.

Insgesamt sind die Befragten mit der Schweizer Demokratie sehr zufrieden. 53% finden diese
funktioniere gut, weitere 41% sind zumindest teilweise zufrieden und nur 6% sind unzufrieden
damit, wie die Schweizer Demokratie funktioniert (vgl. Abbildung 6.15). Bei der deutschen
Vergleichsstudie waren mit 16% deutlich mehr Biirgerinnen und Birger unzufrieden mit der
Demokratie (MelRmer et al. 2021: 90). Ebenfalls sehr positiv zu werten ist, dass 67% ganz und
31% teilweise der Meinung sind, dass es wichtig ist, auch Meinungen zu tolerieren, die der
eigenen widersprechen.

Abbildung 6.15: Grundhaltungen zu Demokratie und Medien (in Prozent)

W Trifft zu [ Teils/teils | Trifft nicht zu

Alles in allem kann man der Berichterstattung liber politische Themen in den Medien vertrauen.

24 66 10
Alles in allem funktioniert die Schweizer Demokratie gut.

53 41 6
Es ist wichtig, auch Meinungen zu tolerieren, denen man nicht zustimmen kann.

67 31

Medien und Politik arbeiten Hand in Hand, um die Meinung der Bevolkerung zu manipulieren.

19 51 30

Eine Demokratie kann auch ohne unabhangigen Journalismus funktionieren.

50

Anmerkungen: N=2'646
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Wie bereits beim Vertrauen in die einzelnen Medien, zeigt sich die Schweiz auch hier bei der
sehr allgemein gehaltenen Frage zum Vertrauen in die Berichterstattung zu politischen The-
men etwas skeptischer als Deutschland. In der Schweiz geben 24% an, dass die politische Be-
richterstattung in den Medien vertrauenswiirdig sei, wahrend es in Deutschland 48% sind
(MeBmer et al. 2021: 94). In Deutschland ist allerdings auch der Anteil derjenigen, die der
Berichterstattung nicht vertrauen, mit 17% etwas hdher als in der Schweiz (10%). Der Haupt-
unterschied liegt darin, dass in der Schweiz deutlich mehr Personen der Berichterstattung nur
teilweise vertrauen.

Starker zu Besorgnis Anlass geben jedoch die Antworten auf die beiden verbleibenden Aussa-
gen: So sind 19% der Meinung, dass Medien und Politik Hand in Hand arbeiten, um die Bevol-
kerung zu manipulieren (vgl. auch Abschnitt 5.3). Weitere 51% stimmen dieser Aussage zu-
mindest teilweise zu, wahrend lediglich ein knappes Drittel sie ganzlich ablehnt. Dieses Ergeb-
nis steht etwas im Widerspruch zu den generell recht intakten Vertrauenswerten, die die Me-
dien aufweisen konnen. In Deutschland lehnten immerhin 45% diese Aussage ab.

Noch besorgniserregender ist das Antwortverhalten auf die Aussage, dass eine Demokratie
auch ohne unabhéngigen Journalismus funktionieren kann: In der Schweiz lehnen nur 50% der
Befragten diese Aussage rundweg ab, wahrend ihr 14% ganz und 36% teilweise zustimmen.
Diese Ergebnisse passen allerdings recht gut ins Bild, das bereits die Auswertungen zum Ver-
haltnis von Journalismus und Politik in Abschnitt 5.3 gezeigt haben.

7 Schlussfolgerungen und Ausblick

Bewertung der Medienkompetenz der Schweizer Bevélkerung

Mit der vorliegenden Pilotstudie konnten erstmals Erkenntnisse beziiglich der Medienkompe-
tenz der erwachsenen Schweizer Bevolkerung gewonnen werden. Die Studie richtete sich in-
haltlich und methodisch stark an den deutschen Untersuchungen von MeBBmer & Sangerlaub
(2020) bzw. Melmer et al. (2021) aus. So wurde die Medienkompetenz als digitale Nachrich-
ten- und Informationskompetenz definiert und mittels fliinf Teildimensionen operationalisiert.
Das Konzept liess sich im Grossen und Ganzen problemlos auf den schweizerischen Kontext
Ubertragen, musste aber an diversen Stellen «helvetisiert» werden, damit die verwendeten
Begrifflichkeiten, Frageformulierungen und visuellen Elemente in der Befragung dem hiesigen
Umfeld entsprachen. Auch wurde im Rahmen dieser Pilotstudie auf allzu komplexe und auf-
wandige Frageformen verzichtet. Die relativ enge Anlehnung an das deutsche Vorbild hat sich
als der richtige Weg erwiesen, insbesondere auch mit Blick auf die sich dadurch ergebenden
interessanten Vergleichsmoglichkeiten im Rahmen der Datenauswertungen.

Im Rahmen dieser Studie wird die Medienkompetenz der Schweizer Bevélkerung auf verschie-
denen Ebenen untersucht. In einem ersten Schritt wurde der Gesamtindex der Medienkom-
petenz analysiert, der wie in der deutschen Studie aus den aggregierten Ergebnissen der fiinf
Teildimensionen besteht. Dabei fallen die Ergebnisse enttauschend aus. Im Durchschnitt er-
reichten die Befragten nur knapp sechs von 19 méglichen Punkten, was nicht einmal einem
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Drittel der Gesamtpunktzahl entspricht. Das flr die Schweiz ermittelte Niveau der Medien-
kompetenz fallt auch in Relation zur deutschen Vergleichsstudie von MelRmer et al. (2021)
ernlichternd aus: Der Durchschnittswert in Deutschland fiel mit 13.3 von 30 moglichen Punk-
ten, was 43.3% entspricht, zwar ebenfalls tief aus aber dennoch deutlicher hdher als in der
Schweiz. Insgesamt muss festgehalten werden, dass die Schweizerinnen und Schweizer in fast
allen Bereichen der Medienkompetenz eher schlecht bis mittelmassig abschneiden.

Daran andern selbst relativierende Faktoren grundsatzlich nichts. So kann man einwenden,
dass z.B. ein (zu) strenger Massstab zur Erfassung der Medienkompetenz verwendet worden
ist. Jedoch verbleibt selbst bei einer Anwendung eines deutlich milderen Bewertungsmass-
stabs der Durchschnittswert unter 40% des Punktemaximums. Auch fallen die Unterschiede
zwischen der vorliegenden Studie und der deutschen Vergleichsstudie bei der Index-Berech-
nung sowie den dabei verwendeten einzelnen Fragen zu gering aus, als dass sie einen wesent-
lichen Faktor bei der Erklarung des schlechteren Abschneidens der Schweizerinnen und
Schweizer darstellen kénnten.

Die Analyse der Medienkompetenz nach klassischen soziodemografischen Merkmalen zeigt,
dass Deutschsprachige, Manner und héher Gebildete lber eine hohere Medienkompetenz
verfligen als Franzésischsprachige, Frauen und Personen mit niedrigem Bildungsstand. Ebenso
zeigt sich, dass jingere Altersgruppen hohere Kompetenzwerte aufweisen als dltere. Dieser
Befund, der sich im Ubrigen mit den Erkenntnissen der deutschen Studie deckt, liefert fiir die
Frage der Ausrichtung der Medienbildung sicher wichtige Hinweise, da im Gegensatz zur land-
laufigen Meinung es nicht primér die jingsten Schichten sind, welche im Umgang mit den Me-
dien die grossten Kompetenzdefizite aufweisen.

Anhand einer kombinierten Analyse von Alter und Bildungsniveau kann die vorliegende Studie
ein weiteres wichtiges Resultat ausweisen: Das Bildungsniveau ist in allen Altersgruppen ein
zentraler Faktor. Die Unterschiede beziiglich der Medienkompetenz zwischen Personen mit
niedriger und denjenigen mit hoher Bildung fallen jedoch bei den &lteren Bevolkerungsgrup-
pen deutlich ausgepragter aus als bei der jlingsten Gruppe der unter 30-Jdhrigen. Dies steht
etwas im Kontrast zu den Ergebnissen in Deutschland. Dort wiesen Personen mit niedriger
Bildung aus der jingsten Bevdlkerungsgruppe eine besonders tiefe Medienkompetenz auf,
was mit Blick auf die zukiinftige Entwicklung mit besonderer Sorge betrachtet wurde. Dass
dies fir die Schweiz nicht zutrifft, kann als durchaus positives Ergebnis gewertet werden.

Bemerkenswert ist ferner, dass die Nutzung neuer digitaler Medienkanale (digitale Plattfor-
men, Social Media) einen positiven Effekt auf die Medienkompetenz hat. Ebenso zeigt sich
aber, dass neben der blossen Nutzung auch die Bewertung der tber die neuen digitalen Kanale
vermittelten Informationen eine grosse Rolle spielt: Die Medienkompetenz ist desto héher, je
grosser das Vertrauen in die traditionellen Schweizer Medien (egal, ob online oder offline kon-
sumiert) sowie in die SRG-Medien ist und je geringer das Vertrauen in die Social Media ausfallt.

Die Studie hat nicht nur die Medienkompetenz insgesamt analysiert, sondern wirft auch einen
Blick auf einzelnen Dimensionen der Medienkompetenz. Dabei zeigt sich ein durchzogenes
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Bild. Bei drei Dimensionen («Navigieren im digitalen Raum», «Journalismus» und «Fact-Che-
cking») liegen die jeweiligen Kompetenzniveaus in der Nahe des aggregierten Gesamtscore.
Hingegen ist beim «Kommunizieren im digitalen Raum» ein deutlich tGberdurchschnittliches
Kompetenzniveau zu verzeichnen, wahrend die Dimension «Kommunikationswissenschaft»
(z.B. Kenntnisse zum Journalismus und zum Schweizer Mediensystem) ein besonders tiefes
Kompetenzniveau aufweist.

Betrachtet man auf einer nochmals etwas tieferen analytischen Ebene einzelne Elemente
(bzw. einzelne Fragen) der Medienkompetenz, sticht hervor, dass es vielen Befragten offen-
sichtlich schwer fallt eine Unterscheidung der Kommunikationsabsicht zwischen Information,
Kommentar oder Werbung vorzunehmen. Ein deutlich als Advertorial gekennzeichneter Arti-
kel bei «20 Minuten» wurde ebenso wenig als Werbung erkannt wie ein als Kommentar ge-
kennzeichneter Beitrag in der «Slidostschweiz» (bzw. «Le Matin» in der franzoésischen Ver-
sion). In einem anderen Beispiel, in dem es um die Einschdtzung der Vertrauenswiirdigkeit
und Neutralitdt eines offensichtlich gesponserten Informationsbeitrags ging, zeigte sich, dass
fast die Halfte der Befragten den Beitrag entweder als vertrauenswiirdig einstufte oder nach
mehr Informationen zum Verfasser verlangte. Auch wenn im Rahmen dieser Studie keine ge-
zielte Wirkungsanalyse vorgenommen werden konnte, sind Zweifel an der Effektivitdt von Hin-
weisen wie «Paid Post», «Advertorial», «Gesponsert von», «Kommentar» oder auch von
Warnhinweisen wie «Correctiv Faktencheck» bei Falschmeldungen angebracht.

Zusdtzliche Analysen einer erweiterten Medienkompetenz

Neben der eigentlichen Medienkompetenz wurden im Rahmen der Studie zuséatzlich Analysen
zu Bereichen erstellt, die zu einer erweiterten Medienkompetenz gezahlt werden kdnnen oder
fir eine umfassende Beurteilung der Medienkompetenz relevant sind.

So zeigt sich, dass die Schweizer Bevolkerung den Medien ganz generell vertraut. Nur 10%
geben an, der Berichterstattung zu politischen und gesellschaftlichen Themen nicht zu ver-
trauen. Verlasst man diese allgemeine Ebene und fragt etwas spezifischer nach dem Vertrauen
in einzelne Medien, so zeigen etwas tiefere Werte, die auch leicht tiefer ausfallen als in
Deutschland. Auch das Interesse an Nachrichten zu politischen Ereignissen ist in der Schweiz
etwas geringer als in Deutschland — liegt jedoch im Vergleich mit anderen Landern nach wie
vor leicht tiber dem Durschnitt. Sowohl das grundsatzlich intakte Medienvertrauen als auch
das vorhandene Interesse schlagen sich in einer relativ hohen Mediennutzung nieder: 60% der
Schweizer Bevolkerung informieren sich mindestens einmal taglich und 90% mindestens
mehrmals pro Woche Uber politische Ereignisse. Ebenfalls hoch ist die Nutzung ausldandischer
Medien. Auch dies kann als ein zusatzlicher Indikator im Sinn einer erweiterten Medienkom-
petenz interpretiert werden. In der Deutschschweiz informieren sich 60% in der franzosisch-
sprachigen Schweiz sogar 80% unter anderem auch via auslandische Medien. Zwischen 34 und
41% der Befragten konsumieren sogar fremdsprachige auslandische Medien.

Zentrale Informationsquellen sind nach wie vor Fernsehen, Zeitungen und — etwas erstaunlich
— der direkte Austausch mit Freunden oder Familienmitgliedern. Digitale Informationskanale
spielen insofern eine Rolle, als dass z.B. die Zeitungen primar online oder via Apps gelesen

59



werden. Der Konsum von Fernseh- oder Radionachrichten liber Websites (Mediatheken) oder
Podcasts fallt hingegen deutlich geringer aus. Zudem spielen digitale Kandle auf Grund ihrer
hohen Verbreitung (z.B. Whatsapp wird von 90%, Youtube von 73% oder Facebook von 61%
benutzt) eine Rolle als Zugang zu Medienbeitragen. Dezidierte digitale Informationsangebo-
ten wie z.B. Online-Wahlhilfen oder Informationsplattformen zu Abstimmungen spielen eher
untergeordnete Rollen.

Interessant ist ebenfalls, dass die Schweizerinnen und Schweizer digitale Kanale durchaus fur
Diskussionen und den direkten Informationsaustausch im privaten Kreis benutzen, diesbezlig-
lich aber deutlich zuriickhaltender sind, wenn dies in der 6ffentlichen digitalen Sphéare (z.B.
durch Kommentieren oder Teilen von Nachrichten) geschehen soll. In dieses Bild passt auch,
dass in weiten Teil der Bevolkerung ein Bewusstsein flir den verantwortungsvollen Umgang
mit dubiosen Nachrichten-Posts vorhanden ist: So haben sich 87% der Befragten in einem fik-
tiven Beispiel einer Ubereilt via WhatsApp weitergeleiteten Falschnachricht fir die Option ei-
ner verantwortungsbewussten Reaktion entschieden. Ebenfalls recht erfreulich ist der Befund
hinsichtlich der Social Media-Kompetenz: Im Schnitt haben die Befragten immerhin 60% der
diesbezliglichen Fragen korrekt beantwortet.

Als besorgniserregend muss hingegen erachtet werden, dass nicht weniger als 73% angeben
von der Masse an verfligbaren Informationen ganz oder zumindest teilweise tiberfordert zu
sein. Dieses Problem stellt sich in Deutschland deutlich weniger ausgepragt. Eine Moglichkeit
mit dieser Uberforderung umzugehen, ist es Informationen bzw. Medienberichten gezielt aus
dem Weg zu gehen. Diese Vermeidungsstrategie («News Avoidance») kann weltweit beobach-
tet werden. Direkte Vergleiche mit anderen Landern sind im Augenblick auf Grund der noch
ungeniigenden Datenlage allerdings schwierig, dennoch scheint diese Strategie in der Schwei-
zer Bevolkerung leicht Gberdurchschnittlich oft angewandt zu werden: 50% gaben an, dass sie
bewusst politischen Nachrichten ganz oder teilweise vermeiden.

Abschliessend hat sich die Studie mit Grundhaltungen zum Zusammenspiel von Medien und
Demokratie befasst. Zwar ist die Schweizer Bevolkerung mit dem Stand der Demokratie in der
Schweiz dusserst zufrieden — nur gerade 6% sind unzufrieden — und ebenfalls positiv ist, dass
98% der Meinung sind, dass es wichtig ist, andere Meinungen zu tolerieren, bei anderen As-
pekten zeigten sich jedoch Resultate die eher Anlass zu Besorgnis geben. 19% sind der Mei-
nung, dass Medien und Politik Hand in Hand arbeiten, um die Bevolkerung zu manipulieren
(und weitere 51% glauben, dass dies zumindest teilweise der Fall ist). Noch bedenklicher
stimmt, dass 50% ganz oder teilweise der Meinung sind, dass eine funktionierende Demokra-
tie auch ohne unabhéangigen Journalismus funktionieren kann. Diese Aussagen stehen etwas
im Widerspruch zu den generell hohen Werten beim Medienvertrauen. Ein Widerspruch, der
im Rahmen dieser Studie nicht aufgeklart werden kann.
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Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen
Mit Blick auf die Resultate der vorliegenden Pilotstudie kdnnen die folgenden Schlussfolge-
rungen und Handlungsempfehlungen formuliert werden:

1. Die Studie hat gezeigt, dass die adaptierte Methodik der deutschen Studie von MefR3-
mer et al. (2021) in der Lage ist, verlassliche Resultate zur Erhebung der Medienkom-
petenz in der Schweiz zu liefern. Eine regelmassige Wiederholung wéare wiinschens-
wert. Dabei wiirden sich auch Moglichkeiten bieten die Methodik weiterzuentwickeln
und insbesondere auf den Vergleich Gber einen langeren Zeitraum vergleichbar zu ma-
chen.

2. Auch ware ein verstarkter internationaler Vergleich wiinschenswert, so dass zumin-
dest bestimmte Teilaspekte der Medienkompetenz nicht nur mit Deutschland, son-
dern auch mit anderen Nachbarlandern oder insbesondere den skandinavischen Lan-
dern verglichen werden kdnnten.

3. Die Studie hat gezeigt, dass es nicht allzu gut um die Medienkompetenz der Schweizer
Bevolkerung steht. Allerdings hat sich diesbeziiglich gezeigt, dass dies nicht der jinge-
ren Bevolkerungsgruppe anzulasten ist. Vielmehr sind es die dlteren Bevdlkerungs-
gruppen, die diverse Defizite aufweisen. Vor diesem Hintergrund scheinen die Bemi-
hungen im Rahmen der Schulbildung der vergangenen Jahre durchaus gefruchtet zu
haben. Sie sollten unbedingt beibehalten und gezielt ergdnzt werden. Von zentraler
Bedeutungist aber, dass zwingend Wege gefunden werden, die Medienkompetenz der
dlteren Bevolkerungsgruppen zu verbessern. Eine Moglichkeit dabei ware z.B. eine On-
line-Selbsttest, der den Benutzerinnen und Benutzern aufzeigt, wie es um die eigene
Medienkompetenz bestellt ist und gleich auch Informationen bietet, wie sich diese
verbessern lassen kdnnte.

4. Generell waren verstarkte Bestrebungen begrissenswert Losungen fiir ein breites
«Life-long-learning» in diesem Bereich zu erarbeiten. Sich nur auf die Kompetenzver-
mittlung wahrend der Schulzeit zu verlassen, genligt nicht. In Folge des technologi-
schen Wandels andert sich die Informations- und Medienumgebung dermassen rasch
und umfassend, dass auch die jiingeren Bevolkerungsgruppen von heute in 10-20 Jah-
ren genauso von der zukinftigen Informationslandschaft tiberfordert sein werden, wie
es die dlteren Bevdlkerungsgruppen schon teilweise heute sind.

5. Die Studie hat gezeigt, dass die Deklaration von Kommentaren, «Paid content», «Ad-
vertorials» oder Faktencheck-Warnhinweise nicht funktioniert. Information, Meinung,
Werbung und auch Desinformation wurden trotz Kennzeichnung nur ungentigend als
solche erkannt. Auch in diesem Bereich drangt es sich auf — mit Blick auf dessen zent-
rale Bedeutung — nach neuen Losungsansatzen zu suchen.

6. Auch wenn der Bereich des Informationskonsums und der Meinungsbildung bei demo-
kratischen Entscheiden (Wahlen und Abstimmungen) nicht im Fokus der vorliegenden
Studie lag, liessen sich Hinweise auf deutliche Mangel und bestehende Probleme in
diesem Bereich finden. So z.B. die hohe Anzahl an Personen, die von der Informations-
flut Gberfordert ist und deshalb gezielt Medienberichte zu politischen Ereignissen ver-
meidet oder der hohe Anteil derjenigen, die der Meinung sind, dass Politik und Medien
gemeinsam gezielt Meinungen manipulieren und dass eine Demokratie auch ohne Me-
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dien funktionieren kann. Gerade mit Blick auf die ausgebauten demokratischen Mit-
spracherechte in der Schweiz scheint es notwendig, diese Warnzeichen ernst zu neh-
men und vertieft abzuklaren. Neben ausgewahlten Abstimmungskampagnen wiirden
die anstehenden National- und Standeratswahlen 2023 eine gute Gelegenheit dazu
bieten.
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Anhang 1 - Fragebogen

Nachfolgend wird die deutsche und franzésische Version des Fragebogens wiedergegeben.
Die Umfrage selbst wurde als reine Online-Umfrage Uber die Online-Umfrageplattform
«QualtricsXM» durchgefihrt.

Bei Wissensfragen ist/sind die korrekte(n) Antwort(en) jeweils farblich markiert. Bei Fragen,
die grundsatzlich Mehrfachantworten zulassen, aber iber einzelne exklusive Antwortoptio-
nen verfligen sind diese wie folgt «@» gekennzeichnet.

Block 1: Screening und soziodemografische Angaben

1) Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
o Mannlich
o Weiblich

1) Veuillez indiquer votre sexe.
o Masculin
o Féminin

2) Wie alt sind Sie?
o] 18-29 Jahre
o] 30-44 Jahre
o] 45-59 Jahre
o 60 oder alter

2) Veuillez indiquer votre age.

o] 18-29 ans
o] 30-44 ans
o] 45-59 ans
o 60 ans et plus
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3) Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

o Bin noch in Ausbildung (in Lehre, Handels-/Maturitatsschule)
Obligatorische Schule
Berufliche Grundausbildung (Berufslehre/-schule, Handelsschule)
Gymnasium, Berufsmatura, FMS, DMS
Hohere Fach- und Berufsausbildung (HF, HFP, HTL, etc.)
Fachhochschule, PH
Universitat, ETH
Anderer Abschluss

O O O O O O O

3) Veuillez indiquer votre niveau d'éducation le plus élevé.

o Encore en formation (en apprentissage, a I'école de commerce / de maturité)

o Scolarité obligatoire

o Formation professionnelle initiale (apprentissage / école professionnelle, école
de commerce)

o Maturité (gymnasiale, professionnelle et spécialisée), formation de culture gé-
nérale

Formation professionnelle supérieure (ES, etc.)

Haute école spécialisée (HES), haute école pédagogique (HEP)
Université, EPF

Autre diplome

O O O O

4) Wie lautet die Postleitzahl Ihres Wohnortes?

4) Veuillez indiquer le code postal de votre lieu de résidence.

5) Sind Sie in der Schweiz stimmberechtigt?
o] Ja
o] Nein

5) Avez-vous le droit de vote en Suisse ?
o] Oui
o] Non

Block 2: Politische Grundeinstellungen

6) Wie sehr sind Sie an Nachrichten zu politischen oder gesellschaftlichen Ereignissen interes-
siert?

Sehr interessiert

Eher interessiert

Eher nicht interessiert

Uberhaupt nicht interessiert

O O O O
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o Weiss nicht / keine Antwort

6) Quel est votre degré d'intérét pour les actualités relatives aux événements politiques ou
sociaux ?
o Tres intéressé(e)
Plut6t intéressé(e)
Plutot pas intéressé(e)
Pas du tout intéressé(e)

o)
o)
o)
o) Ne sait pas / pas de réponse

7) Angenommen, im Lauf eines Jahres finden 10 Abstimmungen oder Wahlen statt. An wie
vielen davon wiirden Sie teilnehmen?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o Weiss nicht / keine Antwort

7) Supposons que 10 votations ou élections aient lieu au cours de I'année. A combien d'entre
elles participeriez-vous ?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o Ne sait pas / pas de réponse

8) Wo wiirden Sie sich selbst politisch auf einer Skala von 0 ("links") bis 10 ("rechts") einord-
nen?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o Weiss nicht / keine Antwort

8) Sur une échelle de 0 ("gauche") a 10 ("droite"), ou vous situeriez-vous politiguement ?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
o Ne sait pas / pas de réponse

9) Welche der folgenden Parteien steht Ihren politischen Ansichten am nachsten?
o] Die Mitte

FDP. Die Liberalen

Schweizerische Volkspartei (SVP)

Sozialdemokratische Partei (SP)

Grine

Grinliberale Partei (glp)

Evangelische Volkspartei (EVP)

Eidgendssisch-Demokratische Union (EDU)

Partei der Arbeit (PdA)

solidaritéS

Andere

Weiss nicht / keine Antwort

O O 0O OO O O O O o0 O

9) Parmi les partis suivants, lequel représente le mieux vos opinions politiques ?
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Le Centre

PLR. Les Libéraux-Radicaux

Union démocratique du centre (UDC)
Parti socialiste (PS)

Les Vert-e-s

Parti vert'libéral (pvl)

Parti Evangélique (PEV)

Union Démocratique Fédérale (UDF)
Parti du Travail - Parti Ouvrier Populaire (PdT-POP)
solidaritéS

Autres

Ne sait pas / pas de réponse

O O 0O OO O OO O0OO0OOoOOo

Block 3: Medien- & Nachrichtenkonsum

Wichtige Begriffsdefinition

Mit Nachrichten resp. News sind nachfolgend immer Informationen zu aktuellen politischen
und gesellschaftlichen Ereignissen gemeint.

Nicht gemeint sind Nachrichten mit ausschliesslich privatem Inhalt zwischen Freunden, Kolle-
gen oder Familienmitgliedern.

Als Social Media (Soziale Medien) werden digitale Plattformen bezeichnet, die es Nutzer:innen
erlauben, sich online zu vernetzen sowie Nachrichten und andere Inhalte untereinander aus-
zutauschen (z.B. Facebook, Twitter, Instagram, TikTok).

Définitions importantes

Les termes "actualités" ou "nouvelles" ci-dessous font référence a des informations sur des
événements politiques et sociaux actuels.

Les messages a contenu exclusivement privé entre amis, collégues ou membres de la famille
ne sont pas concernés.

Les réseaux sociaux sont des plateformes numériques qui permettent aux utilisateurs de se
connecter en ligne et d'échanger des messages et d'autres contenus avec d'autres personnes
(p. ex. Facebook, Twitter, Instagram, TikTok).

10) Wie oft kommt es vor, dass Sie ...
[Oft — Ab und zu — Fast nie/nie]

a) ... mit Freunden/Bekannten/Familie Gber Nachrichten sprechen?
b) ... Nachrichten an Freunde/Bekannte/Familie weiterleiten?

c) ... Nachrichten online kommentieren?

d) ... Nachrichten selbst in Social Media posten oder teilen?

10) A quelle fréquence vous arrive-t-il ...
[Souvent — Parfois — Presque jamais / jamais]

a) ... de parler de I'actualité avec vos amis, vos connaissances ou votre famille ?
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b) ... de transmettre des actualités a des amis, connaissances ou a des membres de la
famille ?

c) ... de commenter des actualités en ligne ?

d) ... de poster ou de partager vous-méme des actualités sur les réseaux sociaux ?

11) Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
[Trifft zu — Teils/teils — Trifft nicht zu]

a) Ich fuhle mich von der Flut an Informationen in den Medien oft Gberfordert.
b) Ich versuche Nachrichten zu politischen Ereignissen moglichst zu vermeiden.

11) Dans quelle mesure les affirmations suivantes s'appliquent-elles a vous ?
[D'accord — Partiellement d’accord— Pas d’accord]

a) Je me sens souvent surchargé par le flux d'informations diffusées dans les médias
b) J'essaie autant que possible d'éviter les nouvelles concernant les événements poli-
tiques.

12) Als wie vertrauenswiirdig beurteilen Sie ganz allgemein die folgenden Akteure?
[Skala von 1 (gar nicht vertrauenswiirdig) bis 5 (sehr vertrauenswiirdig)]

a) Bundesrat (Regierung)

b) Politische Parteien

c) SRG-Medien (z.B. SRF)

d) Private TV- und Radiosender

e) Schweizer Medien (print und online)

f) Internationale Medien (print und online)

g) Social Media (z.B. Facebook, Twitter, Instagram)

12) D'une maniéere générale, quelle est la fiabilité que vous accordez aux acteurs suivants ?
[Echelle de 1 (pas du tout fiable) a 5 (trés fiable)]

a) Conseil fédéral (gouvernement)

b) Partis politiques

c) Médias SSR (p. ex. RTS)

d) Chaines de télévision et de radio privées

e) Médias suisses (imprimés et en ligne)

f) Médias internationaux (imprimés et en ligne)

g) Réseaux sociaux (p. ex. Facebook, Twitter, Instagram)

13) Wie oft informieren Sie sich in der Regel tGber politische und gesellschaftliche Ereignisse?

o Mehrmals taglich
o 1x taglich
o Mehrmals wochentlich
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(o)
(o)
(o)

1x pro Woche
Seltener als 1x pro Woche
Weiss nicht / keine Antwort

13) A quelle fréquence vous informez-vous en général sur les événements politiques et so-

ciaux ?

O O 0O 0O OO

Plusieurs fois par jour

Une fois par jour

Plusieurs fois par semaine
Une fois par semaine

Moins d'une fois par semaine
Ne sait pas / pas de réponse

14) Welche der folgenden Quellen nutzen Sie, um sich tUber aktuelle politische, wirtschaftliche
und gesellschaftliche Ereignisse zu informieren?
Bitte markieren Sie alle zutreffenden Antworten.

00000000 oogogogu

Fernsehen (via TV-Anbieter oder Satellit)
Fernsehen (via Sender-Website / Online-Mediathek)
Radio (terrestrisch z.B. UKW, DAB)

Radio (via Sender-Website / Online-Mediathek)
Zeitungen (print)

Zeitungen (online, E-Paper, Apps)

Social Media (z.B. Facebook, Twitter, Instagram)
Video-Plattformen (z.B. YouTube)
Suchmaschinen (z.B. Google, Bing)
Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp, Telegram)
(Abonnierte) Podcasts

Blogs

E-Mail / Newsletter

Gesprache mit Freunden, Familie oder Kollegen

X Weiss nicht / Keine Antwort

14) Parmi les sources suivantes, lesquelles utilisez-vous pour vous informer sur |'actualité po-
litique, économique et sociale ?
Veuillez indiquer toutes les réponses qui s'appliquent.

O
0

Télévision (via le distributeur de TV ou le satellite)

Télévision (via le site web de la chalne ou la médiatheque en ligne)
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Radio (terrestre, p. ex. FM, DAB)

Radio (via le site web de la chaine ou la médiatheque en ligne)
Journaux (imprimés)

Journaux (en ligne, E-Paper, applications)

Réseaux sociaux (p. ex. Facebook, Twitter, Instagram)
Plateformes vidéo (p. ex. YouTube)

Moteurs de recherche (p. ex. Google, Bing)

Services de messagerie (p. ex. WhatsApp, Telegram)
Podcasts (sous forme d’abonnement)

Blogs

Courriel / bulletins d'information

Discussions avec les amis, la famille ou les collégues

0000000 o0ogogdod

@ Ne sait pas / pas de réponse

15) [Filter aufgrund Frage 14] Sie haben angegeben, die folgenden Nachrichtenquellen zu nut-
zen. Welche davon wiirden Sie als lhre wichtigsten Nachrichtenquellen bezeichnen?
Bitte markieren Sie max. 3 zutreffende Antworten.

] ... [Auswahloptionen gemdss Antwort auf Frage 14]
O @ Weiss nicht / keine Antworten

15) [Filtre basé sur la question 14] Vous avez déclaré utiliser les sources d'information sui-

vantes. Quelles sont celles que vous considérez comme vos principales sources d'information
?

Veuillez indiquer au maximum 3 réponses pertinentes.

0 ... [Options selon la réponse a la question 14]

0 &®Ne sait pas / pas de réponse

16) Konsumieren Sie auch gezielt und regelmassig Nachrichten auslandischer Medien (z.B. am
TV oder Zeitungen tber deren Websites)?
Hinweis: Mehrfachantworten sind moglich.

X Nein
Ja, auf Deutsch

Ja, auf Franzosisch

0O O00gu

Ja, auf Italienisch
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0 Ja, auf Englisch
0 Ja, in einer anderen Sprache

O @ Weiss nicht / keine Antwort

16) Consommez-vous aussi de maniére ciblée et réguliere des informations provenant de mé-
dias étrangers (par ex. a la télévision ou dans des journaux en ligne) ?
Remarque : plusieurs réponses sont possibles.

@Non

Oui, en allemand
Oui, en francais
Out, en italien
Oui, en anglais

Oui, dans une autre langue

O0o0gogd

@Ne sait pas / pas de réponse

17) Bitte geben Sie an, ob Sie die folgenden digitalen Plattformen / Social Media kennen und
auch nutzen.
[Nutze ich — Kenne ich, nutze ich aber nicht — Kenne ich nicht]

a) Facebook
b) Twitter

c) Instagram
d) YouTube
e) TikTok

f) Snapchat
g) LinkedIn
h) WhatsApp
i) Telegram

17) Veuillez indiquer si vous connaissez et utilisez les plates-formes numériques / médias so-
ciaux suivants.
[Je l'utilise — Je le connais, mais ne |'utilise pas — Je ne le connais pas]

a) Facebook
b) Twitter

c) Instagram
d) YouTube
e) TikTok

f) Snapchat
g) LinkedIn
h) WhatsApp
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i) Telegram

18) Kennen und nutzen Sie die folgenden digitalen Plattformen, die Informationen zu Wahlen
und Abstimmungen anbieten?
[Nutze ich — Kenne ich, nutze ich aber nicht — Kenne ich nicht]

a) smartvote (Online-Wahlhilfe)

b) easyvote (Abstimmungen, Wahlen)
c) Vimentis (Abstimmungen)

d) Votelnfo-App (Abstimmungen)

18) Connaissez-vous et utilisez-vous les plates-formes numériques suivantes, qui proposent
des informations sur les élections et les votations ?
[Je l'utilise — Je le connais, mais ne I'utilise pas — Je ne le connais pas]

a) smartvote (aide au vote en ligne)
b) easyvote (votations, élections)

c) Vimentis (votations)

d) App Votelnfo (votations)

Block 4: Demokratie & Medienfreiheit

19) Es folgen nun funf allgemeine Aussagen zu den Schweizer Medien. Bitte geben Sie an,
inwiefern diese fir Sie zutreffen.
[Trifft zu — Teils/teils — Trifft nicht zu]

19.1) «Alles in allem kann man der Berichterstattung Gber politische Themen in den
Medien vertrauen.»

19.2) «Alles in allem funktioniert die Schweizer Demokratie gut.»

19.3) «Es ist wichtig, auch Meinungen zu tolerieren, denen man nicht zustimmen
kann.»

19.4) «Medien und Politik arbeiten Hand in Hand, um die Meinung der Bevolkerung zu
manipulieren.»

19.5) «Eine Demokratie kann auch ohne unabhangigen Journalismus funktionieren.»

19) Vous trouverez ci-dessous cing affirmations générales sur les médias suisses. Dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec elles ?
[D’accord — Partiellement d’accord — Pas d’accord]

19.1) «Tout bien considéré, on peut faire confiance a la couverture des questions poli-
tiques par les médias.»

19.2) «Tout bien considéré, la démocratie suisse fonctionne bien.»

19.3) «ll est important de tolérer les opinions avec lesquelles on n'est pas d'accord.»
19.4) «Les médias et la politique travaillent main dans la main pour manipuler I'opinion
de la population.»
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19.5) «Une démocratie peut fonctionner sans journalisme indépendant.»

Block 5: Medienwissen & Mediensystem-Kenntnisse

20) Wie schatzen Sie lhre Kompetenzen in den folgenden Bereichen ein?
[Sehr schlecht — Eher schlecht — Eher gut — Sehr gut]

a) Sprach- und Lesekompetenz in lhrer Muttersprache
b) Sprach- und Lesekompetenz in Englisch
c) Kenntnisse zur Schweizer Politik

20) Comment évalueriez-vous vos compétences dans les domaines suivants ?
[Trés faible — Plutét faible — Plutét forte — Trés forte]

a) Compétences linguistiques (verbales et écrites) dans votre langue maternelle
b) Compétences linguistiques (verbales et écrites) en anglais
c) Connaissance de la politique suisse

21) Es folgen sechs Fragen zu Ihren Kompetenzen im Umgang mit Medien.
[Sehr schlecht — Eher schlecht — Eher gut — Sehr gut - Weiss nicht / keine Antwort]

21.1) Wie gut finden Sie sich in den Sozialen Medien zurecht?

21.2) Wie gut kdonnen Sie die Qualitdt eines Nachrichtenbeitrags beurteilen?

21.3) Wie gut konnen Sie einen Nachrichtenbeitrag von einem Kommentar unterschei-
den?

21.4) Wie gut wissen Sie Gber die Schweizer Medienlandschaft Bescheid?

21.5) Wie gut kdnnen Sie in den Sozialen Medien mitdiskutieren?

21.6) Wie gut konnen Sie Informationen und Quellen aus den Nachrichten selbst re-
cherchieren und (iberprifen?

21) Vous trouverez ci-dessous six questions sur vos compétences concernant les médias.
[Trés mal — Plutét mal — Plutét bien — Tres bien — Ne sait pas / pas de réponse]

21.1) Dans quelle mesure vous sentez-vous a |'aise avec les réseaux sociaux ?

21.2) Quelle est votre capacité a évaluer la qualité d'un reportage d'actualité ?

21.3) Quel est votre niveau de compétence pour faire la différence entre un article
d'actualité et un commentaire ?

21.4) Quelle est votre connaissance du paysage médiatique suisses ?

21.5) Quel est votre niveau de participation aux débats sur les réseaux sociaux ?

21.6) Quelle est votre capacité a rechercher et a vérifier les informations et les sources
des actualités ?

22) Bitte markieren Sie alle Medien- und Informationsangebote, die ganz oder teilweise im
Rahmen eines offentlichen Auftrags (Konzession) bereitgestellt werden.

74



Nzz

Netflix

Spotify

Schweizer lllustrierte
SRF

Radio Energy (NRJ)
ARD

PlaySuisse

RTL

watson

TV24

Swissinfo

0000000 o0ogogdod

X Weiss nicht / keine Antwort

22) Veuillez marquer ci-dessous les offres de médias qui agissent entierement ou partielle-
ment dans le cadre d'un mandat public (concession).

Le Temps
Netflix
Spotify
L'lllustreé
RTS

Radio Energy (NRJ)
France 2
PlaySuisse
TF1
Heidi.news
Rouge TV

Swissinfo

00000000 ogod

X Ne sait pas / pas de réponse

23) Es folgen vier Aussagen zur Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG). Bitte
geben Sie jeweils an, ob diese zutreffen.
[Trifft zu — Trifft nicht zu — Weiss nicht / keine Antwort]

23.1) «Die SRG wird hauptsachlich durch eine Medienabgabe finanziert, die alle
Schweizer Haushalte zu entrichten haben.»
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23.2) «Als staatliche Medienanstalt untersteht die SRG dem Bundesamt flir Kommuni-
kation.»

23.3) «Die SRG ist verpflichtet, ausgewogen tber Politik zu berichten und unterschied-
liche Meinungen darzustellen.»

23.4) «SRG-Journalist:innen sind zu absoluter Neutralitat verpflichtet und diirfen keine
Kommentare oder eigene Meinungen aussern.»

23) Vous trouverez ci-dessous quatre affirmations concernant la Société suisse de radiodiffu-
sion et télévision (SSR). Lesquelles sont correctes ?
[Correcte — Incorrecte — Ne sait pas / pas de réponse]

23.1) «La SSR est principalement financée par une redevance média que tous les mé-
nages suisses doivent payer.»

23.2) «En tant qu'entreprise publique de médias, la SSR est soumise a |'Office fédéral
de la communication.»

23.3) «La SSR est tenue de rapporter des informations équilibrées sur la politique et
de présenter des opinions différentes.»

23.4) «Les journalistes de la SSR sont tenus a une neutralité absolue et ne peuvent pas
faire de commentaires ou exprimer leurs propres opinions.»

24) Es folgen vier Bilder zu politischen Informationsangeboten. Bitte geben Sie an, wie Sie das
jeweilige Informationsangebot einordnen wiirden.

24.1) Als was wirden Sie das nachfolgende Informationsangebot einordnen?

\ |

SCHAWINSKI:
s

.

Christoph Blocher bei Schawinski - Schawinski vom 25. April 2016

83.522 Aufrufe - 26.04.2016 iy 400 GP MAGICHNICHT ) TEILEN =+ SPEICHERN ...
Schweizer Radio und Fernsehen & ABONNIEREN
62,900 Abonnentan

[Journalismus — PR/Offentlichkeitsarbeit — Unterhaltung — Weiss nicht / keine Antwort]

24.2) Als was wirden Sie das nachfolgende Informationsangebot einordnen?
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Folge 530: Die SRG und den Zusammenhalt der Schweiz

5.923 Aufrufe - 27.10.201 5 MAGICH CJl MAGICHNICHT ) TEILEN =+ SPEICHERN
<

[Journalismus — PR/Offentlichkeitsarbeit — Unterhaltung — Weiss nicht / keine Antwort]

24.3) Als was wiirden Sie das nachfolgende Informationsangebot einordnen?
i B | , \y

Interview mit Bundesprasident Ignazio Cassis

246 Aufrufe + 19.01.2022 > 1 5P MAGICHNICHT & TEILEN =+ SPEICHERN
(298 FDP Schweiz
814 Abonnentes ABONNIEREN

[Journalismus — PR/Offentlichkeitsarbeit — Unterhaltung — Weiss nicht / keine Antwort]

24.4) Als was wirden Sie das nachfolgende Informationsangebot einordnen?
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Ignazio Cassis | Weltpolitik in Aufruhr — der Weg der Schweiz (NZZ Standpunkte 2019)

4.209 Aufrufe - 28.08.2019 5 57 G MAGICHNICHT > TEILEN =+ SPEICHERN ...
NZZ Standpunkte
@ 26,800 Abonnenter ABONNIEREN

[Journalismus — PR/Offentlichkeitsarbeit — Unterhaltung — Weiss nicht / keine Antwort]

24) Vous trouverez ci-dessous quatre images concernant des offres d'information politique.
Veuillez indiqguer comment vous classeriez chaque offre d'information.

24.1) Comment classeriez-vous l'offre d'information suivante ?
PLAY RTS

La lere

Accuell Emissions pardate Emissionsde A3z

[Journalisme — Relations publiques — Divertissement — Ne sait pas / pas de réponse]

24.2) Comment classeriez-vous I'offre d'information suivante ?
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» YouTube

La réforme fiscale RFFA va doper la compétitivité des petites et moyennes
entreprises genevoises

161 vues = 17 avr. 2019 |ﬁ 1 ‘?] JE N'AIME PAS A} PARTAGER =+ ENREGISTRER
3 Pierre Méudet
39 abonnés
[Journalisme — Relations publiques — Divertissement — Ne sait pas / pas de réponse]

24.3) Comment classeriez-vous I'offre d'information suivante ?
= II\'uuTuhe:" Rechercher

Interview avec le Président de la Confédération Ignazio Cassis

336 vues - 19 janv. 2022 753 0GP JENAIMEPAS ) PARTAGER =+ ENREGISTRER

[4%.8 PLR Suisse .
[§8]F &8 abonnés S'ABONNER

Le conseiller fédéral Ignazio Cassis est seulement le cinquieme Tessinois & occuper la fonction de
président de la Confédération. Il parle limportance de la cohésion nationale pour faire face & la
pandémie, de voyages au Proche-Orient et de la maniére dont la diplomatie scientifique peut

[Journalisme — Relations publiques — Divertissement — Ne sait pas / pas de réponse]
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24.4) Comment classeriez-vous I'offre d'information suivante ?

Réagissez: #internationales INTZRNATIONALZS

Ignazio Cassis : Etre critique c'est un signe d'amour

471 vues + 13 mars 2021 15 2 GF JENAIMEPAS 2> PARTAGER =+ ENREGISTRER ...

TVSMONDE Info @ s 2
@ 955 k sbornés SABONNER

lidat au Gonseil , tre critique sur le fonctionnement dune

organisation multilatérale c'est un signe damour vers ces organisations... méme & 'UNRWA quon a
questionng ».

[Journalisme — Relations publiques — Divertissement — Ne sait pas / pas de réponse]

25) Es folgen nun sechs Aussagen zu den Schweizer Medien bzw. dem Mediensystem. Bitte
geben Sie jeweils an, ob diese zutreffen.
[Trifft zu — Trifft nicht zu — Weiss nicht / keine Antwort]

25.1) «Verbreitet ein Schweizer Radio- oder TV-Sender falsche oder stark verzerrte In-
formationen, kann ich mich kostenlos an eine unabhangige Beschwerdestelle wen-
den.»

25.2) «Ein:e Journalist:in beachtet bei der Arbeit dieselben Regeln, wie wenn ich auf
Social Media etwas poste oder kommentiere. Der Unterschied ist nur, dass Journalis-
ten:innen es beruflich tun und dafiir Geld bekommen.»

25.3) «Influencer:in ist eine moderne Bezeichnung fir eine:n Journalist:in auf Social
Media.»

25.4) «Podcasts, die via Streaming-Plattformen wie Spotify abonniert werden kénnen,
mussen dieselben Regeln befolgen wie journalistische Beitrdge in Radio oder TV.»
25.5) «Die Schweizer Medienabgabe wird erhoben, damit in allen Sprachregionen ein
eigenes, qualitativ hochstehendes Radio- und TV-Angebot bestehen kann.»

25.6) «Die Behorden konnen Beitrage von TV- und Radio-Sendern, die Geld aus der
Schweizer Medienabgabe erhalten, vor der Ausstrahlung prifen und Anpassungen ver-
langen.»

25) Vous trouverez ci-dessous six affirmations concernant les médias suisses ou le systeme
médiatique. Lesquelles sont correctes ?
[Correcte — Incorrecte — Ne sait pas / pas de réponse]

25.1) «Si une chaine de radio ou de télévision suisse diffuse des informations fausses
ou fortement déformées, je peux m'adresser gratuitement a un instance indépendant
d'examen des plaintes.»
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25.2) «Un(e) journaliste respecte les mémes regles dans son travail que lorsque je par-
tage ou commente quelque chose sur les médias sociaux. La seule différence est que
les journalistes le font a titre professionnel et sont payés pour cela.»

25.3) «Influenceur ou influenceuse est un terme moderne pour désigner un(e) journa-
liste sur les réseaux sociaux.»

25.4) «Les podcasts auxquels on peut s'abonner via des plateformes de streaming
comme Spotify doivent suivre les mémes regles que les contributions journalistiques a
la radio ou a la télévision.»

25.5) «La redevance média suisse est prélevée afin qu'une offre radio et TV propre et
de qualité puisse exister dans toutes les régions linguistiques.»

25.6) «Les autorités peuvent controler les contributions des chaines de télévision et de
radio qui recoivent de l'argent de la redevance média suisse avant leur diffusion et
exiger des adaptations.»

26) Zu welchen Konzernen gehoren die folgenden Online-Angebote?
[Google (Alphabet) — Facebook (Meta) — Microsoft — Zu keinem / anderem — Weiss nicht]

a) WhatsApp
b) Instagram
c) YouTube
d) TikTok

e) LinkedIn
f) Twitter

g) Spotify

h) Bing

26) A quels groupes appartiennent les offres en ligne suivantes ? [Google (Alphabet) — Face-
book (Meta) — Microsoft — Aucun / autre — Ne sait pas]

a) WhatsApp
b) Instagram
c) YouTube
d) TikTok

e) LinkedIn
f) Twitter

g) Spotify

h) Bing

27) Welche der folgenden Zeitungen gilt als die rechts-konservativste?
o] Tages-Anzeiger

NZZ (Neue Ziircher Zeitung)

Aargauer Zeitung

Weltwoche

Sudostschweiz

WoZ (Wochenzeitung)

O O 0O OO
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(o)
(o)

Blick
Weiss nicht / keine Antwort

27) Parmi les journaux suivants, lequel est considéré comme le plus conservateur de droite ?

(o)

O O O O O O O

24heures

Bilan

Le Matin

Le Nouvelliste

Le Temps

Le Courrier

20 Minutes

Ne sait pas / pas de réponse

28) Welche der folgenden Zeitungen gilt als die am weitesten links stehende?

(o]

O O O OO O O

Tages-Anzeiger

NZZ (Neue Ziircher Zeitung)
Aargauer Zeitung
Weltwoche

Sudostschweiz

WoZ (Wochenzeitung)
Blick

Weiss nicht / keine Antwort

28) Parmi les journaux suivants, lequel est considéré comme le plus a gauche ?

(o)

O O O O O O O

24heures

Bilan

Le Matin

Le Nouvelliste

Le Temps

Le Courrier

20 Minutes

Ne sait pas / pas de réponse

29) Welche der folgenden Zeitungen gilt als der Wirtschaft am nachsten stehend?

o

O O O OO O O

Tages-Anzeiger

NZZ (Neue Ziircher Zeitung)
Aargauer Zeitung
Weltwoche

Sudostschweiz

WoZ (Wochenzeitung)

Blick

Weiss nicht keine Antwort

29) Lequel des journaux suivants est considéré comme le plus libéral sur le plan

économique ?
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24heures

Bilan

Le Matin

Le Nouvelliste

Le Temps

Le Courrier

20 Minutes

Ne sait pas / pas de réponse

O O 0O 0O 0O o0 o0 oo

30) Sie wollen sich iber das Thema "Demonstrationen" informieren und geben dazu das Wort
als Suchbegriff bei Google ein. Welche der folgenden flinf Aussagen zur Google-Suche treffen
zu?

[Trifft zu — Trifft nicht zu — Weiss nicht / keine Antwort]

30.1) «Mit einer anderen Suchmaschine, wie z.B. Bing, wiirde ich die gleichen Suchergebnisse
bekommen.»

30.2) «Google kann meinen Standort nutzen, um die Suchergebnisse individuell anzupassen.»
30.3) «Die ersten 10 Suchergebnisse wurden von Mitarbeitern des Google-Konzerns genau
geprift.»

30.4) «Die Reihenfolge der Suchergebnisse sagt nichts lber die Vertrauenswiirdigkeit der In-
halte aus.»

30.5) «Google hat eine eigene Nachrichtenredaktion, die fiir ,Google News” recherchiert und
schreibt.»

30) Vous souhaitez vous informer sur le theme des «manifestations» et tapez pour cela le mot
comme terme de recherche dans Google. Les cing affirmations suivantes concernant la re-
cherche sur Google sont-elles correctes ?

[Correcte — Incorrecte — Ne sait pas / pas de réponse]

30.1) «Avec un autre moteur de recherche, comme Bing par exemple, j'obtiendrais les mémes
résultats de recherche.»

30.2) «Google peut utiliser ma localisation pour personnaliser les résultats de recherche.»
30.3) «Les 10 premiers résultats de recherche ont été examinés de pres par des collaborateurs
du groupe Google.»

30.4) «L'ordre des résultats de recherche ne dit rien sur la fiabilité des contenus.»

30.5) «Google dispose de sa propre rédaction d'actualités, qui effectue des recherches et écrit
pour <Google Actualités>.»

Block 6: Navigieren in digitalen Offentlichkeiten

31) Es folgen sieben Beitrage aus dem Internet. Bitte geben Sie an, wie Sie den jeweiligen
Beitrag einordnen wiirden.

31.1) Welcher Kategorie wiirden Sie den folgenden Beitrag zuordnen?
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-
]y

< zurick K

minuten

Feldschlosschen und «Aqua Viva» erwecken verbaute Dorfbache

Gemeinsam fiir
Schweizer Gewasser

Die Schweizer Gewisser sind in Gefahr:
Siedlungsabfille, Wasserverschwendung und
kiinstliche Begradigungen der Fliisse bedrohen
Umwelt, Tier und Mensch. Feldschlésschen
mochte helfen, dem eine Ende zu setzen.

Fur Feldschlosschen ist Wasser ein besonders

| DRSS RS o VRIS PO N AU S PO S A | |

[Information — Werbung — Meinung — Falschinformation / Fake-News — Weiss nicht / keine
Antwort]

31.2) Welcher Kategorie wiirden Sie den folgenden Beitrag zuordnen?
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(©) Instagram Y

feelfinnair
-~ Gesponsert

Jetzt buchen

oQvVv N

Gefillt 103 Mal
feelfinnair Wir fliegen wieder nach Helsinki, Rovaniemi
und in viele andere europaische und asiatische S.. menr

[Information — Werbung — Meinung — Falschinformation / Fake-News — Weiss nicht / keine
Antwort]

31.3) Welcher Kategorie wiirden Sie den folgenden Beitrag zuordnen?
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Anhang 2 — Zuteilung der Fragen, Punktevergabe und Indexbildung

Kompetenzdimen-
sion

Navigieren im digita-
len Raum

KomDim1
KomDim1_ 2

Journalismus

KomDim2
KomDim2_2

Getestete Fahigkeit

Kommunikations-
absicht erkennen (Zon-

ing)

Aussagekraft von Kom-
mentaren und Likes ein-
schatzen

Relevanz einer Nachricht
erkennen

Wissen Uber journalisti-
sche Standards

4 Wird auch im Kompetenzbereich “Fact-Checking” verwendet. Fiir die Berechnung des Medienkompetenz-Gesamtscores wird diese Frage nur einmal beriicksichtigt.

Frage-Nr.

Q31

Q36 (Item
3)4

Q32

Q33
Q25.2°
Q25.3

Beschreibung der Aufgabe

7 Screenshots (Info-Schnipsel) miissen einer
der 4 Kategorien zugeordnet werden: Infor-
mation, Werbung, Meinung, Falschinforma-
tion.

Es muss eingeschatzt

werden, ob die Anzahl Likes und Kommentare
hilfreich bei der Beurteilung der
Vertrauenswirdigkeit

eines Beitrags ist.

4 Schlagzeilen missen nach ihrer politischen
und gesellschaftlichen Relevanz fiir die
Schweiz sortiert werden.

8 Aussagen Uber Journalismus miissen als
wahr oder falsch eingestuft werden.

>Q25.2 und Q25.3 werden auch fiir den Kompetenzbereich “Kommunikationswissenschaft” verwendet.

Punktevergabe
(streng)

5x korrekt =1 P.
6x korrekt =2 P.
7x korrekt = 3 P.

korrekt =1 P.

Die zwei relevantesten
Nachrichten wurden
korrekt auf die ersten
beiden Range gesetzt:
1P.

7-8x korrekt =1 P.
6x korrekt = 0,5 P.

Punktevergabe (nor-
mal)

3x korrekt = 0,5 P.
4x korrekt = 1 P.
5x korrekt = 2 P.
6x korrekt = 2,5 P.
7x korrekt = 3 P.

wie Nebenspalte

TOTAL

wie Nebenspalte

7-8x korrekt =1 P.
5-6x korrekt = 0,5 P.
3-4x korrekt = 0,25 P.

Maximale
Punktzahl

112



Anhang 3 — Zusatzliche Auswertungen (Tabellenteil)

Regressionsmodell 3: Erkldrung des Gesamt-Medienkompetenzindex (mildere Bewertungs-
skala) (gewichtete lineare Regression)

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(<|t])
(Intercept) 6.65542 0.51863 12.833 < 2e-16
Sprache: FR -1.07657 0.13341 -8.070 1.08e-15 ***
Geschlecht: Frau -0.53250 0.11950 -4.456 8.72e-06  ***
Alter -0.39132 0.05725 -6.835 1.03e-11  ***
Bildung 0.40653 0.03273 12.419 <2e-16 ***
Auslénder:in -0.13726 0.15124 -0.908 0.364189
Interesse an Nachrichten 0.33452 0.09210 3.632 0.000287  ***
Teilnahme an Wah- 0.15432 0.02184 7.065 2.08e-12  ***
len/Abstimmungen
Politische Position auf -0.11396 0.02609 -4.368 1.30e-05 ***
Links-rechts-Skala
Traditionelle:r Medien- 0.45096 0.24363 1.851 0.064289
nutzer:in
Digitale:r Mediennut- 0.45297 0.12294 3.684 0.000234  ***
zer:in
Vertrauen in SRG-Medien 0.43037 0.07696 5.592 2.48e-08 ***
Vertrauen in CH-Medien 0.32373 0.08883 3.644 0.000273  ***
Vertrauen in Social Media -1.05394 0.06652 -15.843 <2e-16 ***

Signif. codes: “***’ 0.001 ‘**’ 0.01 *’ 0.05

Residual standard error: 2.838 on 2493 degrees of freedom (472 observations deleted due to miss-
ingness)

Multiple R-squared: 0.2977, Adjusted R-squared: 0.294

F-statistic: 81.28 on 13 and 2493 DF, p-value: < 2.2e-16
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