MEDIENMONITOR SCHWEIZ

Factsheet Untersuchungsperiode 2019

Meinungsmacht von Social Media

Ausgangslage
> In Ermangelung von offiziellen Schweizer Reichweiten-
u VOUTUbE Daten, die unabhéngig und systematisch erhoben werden,
ermittelt der Medienmonitor Schweiz die Marktmacht von
@ Social Media mit einer Hochrechnung auf Grundlage der

eigenen Bevolkerungsbefragung (methodisches Vorgehen
siehe unten).

> Die Zahlen zur Meinungsmacht von Social Media sind
deshalb als Anndherung zu verstehen und mit Vorsicht zu
interpretieren.

fUCEbOOk > Sample Social Media: 4 Medienmarken (Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube)

Abbildung 1: Meinungsmacht von Social Media im Gattungs- und Vorjahresvergleich — Schweiz und Sprachregionen
Untersuchungsperioden 2017 bis 2019, Anteile an summierter Meinungsmacht (Reichweiten-Hochrechnung fir Social Media)
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> Social Media beanspruchen massgebliche Stellung in der > Deutlicher Riickstand von Social Media in Deutscher
Schweizer Medienlandschaft und pragen auch die Schweiz, mit 11% an sprachregionaler Meinungsmacht

Mei bildung in der Bevolk :
einungsbriaung in der Bevolkering > In lateinischen Sprachregionen ist erhohte Wachsamkeit

> Schweizweit vereinen Social Media 2019 etwa ein gutes angezeigt:
Achtel der gesamten nationalen Meinungsmacht (13%),

sind damit nach wie vor schwéchste Mediengattung > In Italienischer Schweiz iberholen Social Media mit 17 %

Online und schliessen zu Print auf
> Social Media im Jahresvergleich national und in allen

Sprachregionen mit zunehmender Tendenz > In Franzdsischer Schweiz besetzen Social Media bereits fast

ein Funftel (19%) der sprachregionalen Meinungsmacht,
rangieren noch vor Online und neuerdings auch vor Print
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Abbildung 2: Meinungsmacht Top 15 inkl. Social Media-Marken - Schweiz und Sprachregionen
Vergleich mit Marktmacht und Markenleistung, Indexwerte (0 bis 100; Reichweiten-Hochrechnung fir Social Media)
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Markenperspektive unterstreicht Bedeutung einzelner Social
Media-Angebote fiir Schweizer Medienlandschaft:

Facebook und YouTube hinsichtlich nationaler Meinungs-
macht fast gleichauf; liegen hinter 20 Minuten und SRF 1
auf Positionen 3 und 4

Das deutlich jiingere Instagram auf Rang 7 erreicht fast
nationales Niveau von Radio SRF 3, holt gegentber
Facebook auf; Twitter auf Rang 31, mit etwa einem Siebtel
des Einflusses von Facebook

Starke Stellung einzelner Social Media-Marken griindet
primér in hohen Reichweiten: Facebook und YouTube bei
landesweiter Marktmacht nur von 20 Minuten tbertroffen

Deutlich niichterne Bilanz bei qualitativer Markenleistung,
wo Social Media-Angebote zu Schlusslichtern gehéren

Social Media-Plattformen kénnen Meinungsmacht-
Potenzial, trotz hervorragender Ausgangslage bei
Marktmacht, nur sehr begrenzt umsetzen
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Meinungsmacht m Marktmacht = Markenleistung

Erfolgreiche Social Media-Marken in Franzosischer
Schweiz: Facebook und YouTube in sprachregionalem
Meinungsmacht-Ranking auf Rang 4 bzw. 5, Instagram
auf 8 (Twitter #23)

Facebook in Italienischer Schweiz auf starker Position 4,
YouTube (#6), Instagram (#11) und Twitter (#25) kénnen
nicht ganz mithalten

Social Media-Marken in Deutscher Schweiz durchwegs
hinter anderen Sprachregionen zuriick: Facebook und
YouTube mit lediglich 19 bzw. 18 Indexpunkten auf
Positionen 5 und 6, Instagram auf 9 (Twitter: #37)

Bewertungsmuster korrespondieren mit intermediarer
Hauptfunktion von Social Media (siehe Methodik),
widerspiegeln primdr unterhaltungsorientierte Nutzungs-
motive und zeugen von Vertrauensdefiziten bzw. grossen
Vorbehalten (z.B. wegen Skandalen bei Facebook)
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Abbildung 3: Meinungsmacht von Facebook, YouTube, Instagram, SRG-TV und 20 Minuten — nach Alter und Regionen
Vorjahresvergleich Schweiz und Sprachregionen nach Alter, Indexwerte (0 bis 100; Social Media: Reichweiten-Hochrechnung)

Facebook . L .
Schweiz Deutsche Schweiz Franzésische Schweiz Italienische Schweiz
50
40 ® o @ ? < 0 o
Q b N <t <~ N X JES _ [ N) 9
30 © o @ PSR NN N o © ~
0 Irg Ir: Igz I@8 I F I‘—:r ;
o AN 100 11
0 [ HEn
o ® o ® o ® o ®
N N N N N N N N
D > > » » » » »
Youtube
<
50 o < ™ ~
0 < <
40 m ™ N “ Q 0 O
o~ o Q Q — DN
30 o~ o OFO ~ < ,; 'ﬁ o @ ~ '-KF\ 03
10 I I
0 | | _ N _ _ _
9 J Y & N &
N N’ N N’ N N’
'»° '»° D D > D D 0
Instagram
50 _ N &
40 & © Q @ ™ ©
30 = N o ]
<+ Qo <+
20 - o = = = 3 s
[o9] o]
10 lwm ¥ lmw < - I o0 .vm = I'\N
N NS NJ N N NS NJ N
P P P P » » P
20 Minuten (d/f/i) inkl. tio.ch
o
m < © <
50 © 9 g o oY Y, Sm
w0 FpCe "RM B® oo gm R B s .
30 i « b Y 9
20
10
0
9 ® Q) @ Q) @ o ®
N N’ N N’ N N N N
P P » P P P P P
SRG TV-Programme
SRF 1 SRF 1 RTS Un RSI LA 1
<
~ ~N
80 fon) <t m 1%
0 © —IN Iy *© ~
60 ’; ? By~ o S 0
o &
40 = ~ m N — N
Ln g ~ N N ) ~ N
h 18N k'l 1l
. l N ]
N N NG N NG
'» '»0 » f»° » » » P
Publicom 2020 15-29 Jahre  m30-44 Jahre 45-59 Jahre ~ m60-79 Jahre
> Kontrére Altersstruktur von Social Media und TV- > TV-Programme fiir Publikum ab 45 Jahren besonders
Programmen. Insbesondere Instagram und YouTube attraktiv, noch besser ab 60 Jahre.

hen i agtem M U30 bzw. U45
sprechen in ausgepragtem Viasse 2w an > 20 Minuten zwischen Social Media und TV-Programmen;

> Facebook mit dhnlicher Alterspyramide wie Instagram Ausrichtung an junger Zielgruppe féllt zunehmend schwerer
und YouTube, allerdings deutlich flacher (v.a. in
Deutschschweiz)

> Social Media (insbesondere Facebook) in lateinischer
Schweiz mit deutlich grosserer sprachregionaler
Meinungsmacht als in Deutscher Schweiz
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Abbildung 4: Meinungsmacht von Social Media im Gattungs- und Vorjahresvergleich — nach Alter und Regionen
Vorjahresvergleich Schweiz und Sprachregionen nach Alter, Indexwerte (0 bis 100; Social Media: Reichweiten-Hochrechnung)
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> Meinungsmacht von Social Media: Enormes
Altersgefille und zunehmende Tendenz im

Jahresvergleich

> Social Media ist 2019 die Gattung mit grosster
Meinungsmacht bei unter 45-)Jahrigen der
franzosischen und italienischen Schweiz

> Ab 45 Jahren klar abnehmende Bedeutung von

L

Social Media, v.a. zugunsten TV
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> Radio und Print mit deutlich geringeren
altersbedingten Schwankungen

> Social Media pragen vor allem die Meinungsbildung
der jiingsten Alterskategorie — grosse sprachregio-
nale Unterschiede bei 15 bis 29-Jdhrigen

> Social Media ist bei 15-29-Jdhrigen der
franzosischen Schweiz Gattung mit grosster
Meinungsmacht Gber alle Alterssegmente und
Regionen

Bundesamt fur Kommunikation BAKOM

public::'m

Media Knowledge



MEDIENMONITOR SCHWEIZ

Methodische Anmerkungen

Meinungsmacht besteht aus zwei Einflussgrossen: Erstens die qualitative Markenleistung (Bewertung von Medienmarken durch
ihre Nutzer, ermittelt in Bevolkerungsbefragung) und zweitens die quantitative Marktmacht (tdgliche Kontaktleistungen von
Medienmarken, ermittelt durch Sekundéranalyse der Schweizer Wahrungsstudien von WEMF, Mediapulse und Net-Metrix).

> Befunde auf Gattungsebene (Abb. 1) kumulieren die taglichen Kontaktleistungen der Medienmarken im Verbreitungskanal.
Die ermittelte Gattungs-Kontaktsumme wird als prozentualer Anteil des Brutto-Kontaktuniversums ausgewiesen (= Summe
der Kontaktleistungen aller Verbreitungskanéle der im betreffenden Raum untersuchten Medienmarken).

> Indexwerte auf Markenebene (Abb. 2 und 3) kumulieren die taglichen Kontaktleistungen aller erhobenen Verbreitungskanéle
der betreffenden Medienmarke, ausgewiesen als Teil des Netto-Universums (=Bevoélkerung) im betreffenden Gebiet und
Segment. Zur Berechnung des Meinungsmacht-Index wird der Marktmacht-Index mit dem Markenleistungs-Index gewichtet
und in die Index-Skala (O bis 100) normalisiert.

> Die Hochrechnung von Meinungsmacht sozialer Medien bedient sich der Angaben zur Nutzung von Facebook, Instagram,
Twitter und YouTube, die aus der bevolkerungsreprasentativen Befragung im Medienmonitor Schweiz hervorgehen:
Markenbezogene Dreimonatsnutzung (2-stufig: Marke genutzt, nicht genutzt) sowie Nutzungsfrequenz (4-stufig: taglich
oder fast taglich, mindestens einmal die Woche, weniger als einmal die Woche, nie/fast nie). Die Befragungsergebnisse
werden mit den Bevolkerungszahlen verrechnet und auf Tagesbasis standardisiert. Daraus resultieren die Reichweite bzw.
indexierte Marktmacht fir die vier Social Media-Marken sowie der Gattung als Hochrechnung, woraus in Kombination mit
der qualitativen Markenleistung die Meinungsmacht ermittelt wird. Die Hochrechnung liefert erstmals Meinungsmacht-
Kennzahlen zu Social Media und macht die Netzwerke mit anderen Marken vergleichbar. Die Messung stellt allerdings nur
eine bestmogliche Annaherung dar, die in Ermangelung offizieller Reichweitedaten eine notwendige Hilfskonstruktion ist.
Diese Herangehensweise garantiert keine rechnerisch einwandfreie Vergleichbarkeit von Befunden tiber Gattungsgrenzen
hinweg, was freilich, wegen der unterschiedlichen Systeme offizieller Reichweitenmessungen, streng genommen auch fiir alle
anderen Quervergleiche gilt.

> Es bleiben methodische Hiirden bestehen, insbesondere Zuweisungsprobleme aufgrund der intermedidren Hauptfunktion
von Social Media. Denn im Gegensatz zu allen anderen untersuchten Medienmarken produzieren die Kanéle keine eigenen
redaktionellen Inhalte, sondern sie stellen eine Technologie zur Verbreitung von Content zur Verfligung, die sie durch wenig
transparente und viel diskutierte Algorithmen steuern. Haufig werden die Plattformen aber zur Distribution der medialen
Berichterstattung anderer Quellen genutzt, womit es bei der Allokation von Meinungsmacht unweigerlich zu Unschéarfen
kommt: Indem traditionelle Medienmarken ihre eigenen Social Media-Prasenzen alimentieren und ihre Berichte von Dritten
auf den Netzwerken geteilt werden, stellen die sozialen Plattformen zumindest einen Teil ihrer betrachtlichen Marktmacht
anderen Angeboten zur Verfugung. Hinzu kommt die Ungewissheit, inwieweit Nutzerinnen und Nutzer auf Social Media in
der Lage sind, konsumierte Medieninhalte im konkreten Fall auch der richtigen Urheberin zuzuweisen. Das vorliegende
Modell erhebt nicht den Anspruch, diese komplexen intermedidren Effekte vollstdndig korrekt abzubilden.

Der Medienmonitor Schweiz ist eine Studie der Publicom AG im Auftrag des Bundesamts fiir Kommunikation (BAKOM).
Weitere Informationen unter www.medienmonitor-schweiz.ch
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