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Bei der Mediennutzung gilt:
nicht von sich auf andere schliessen

Wie nutzen Schweizer Marketing- und Medienprofis die verschiedenen Medien, und wie schatzen sie die Medien-
nutzung der Gesamtbevdlkerung ein? Goldbach Media und die Interessengemeinschaft elektronische Medien (IGEM)
befragten dazu in der Studie «Media Bias» Uber 650 solcher Marketing- und Medienprofis (Ad People). Ob sie mit
ihrer Einschatzung richtiglagen und welche Konsequenzen eine Fehleinschatzung mit sich bringen kann, erfahren

Sie hier.

Text und Grafiken: Interessengemeinschaft elektronische Medien (IGEM)

Der Mensch neigt dazu, von den eigenen Ge-
wohnheiten auf andere zu schliessen. Mit der
Studie «Media Bias» wollten Goldbach Me-
dia und die Interessengemeinschaft elektro-
nische Medien (IGEM) herausfinden, ob dies
bei der Mediennutzung der Fall ist. Dazu be-
fragten sie in einer Onlineumfrage Marketing-
und Medienprofis (sogenannte Ad People) zu
ihrer Mediennutzung und ihrer Einschédtzung
der Mediennutzung der Schweizer Bevolke-
rung. Bevor Sie mehr iiber die Resultate er-
fahren, haben Sie hier die Moglichkeit, sich
selbst auf die Probe zu stellen und eine
Schitzung zu folgenden Fragen abzugeben.
Die Losung gibt es gleich darunter sowie im
weiteren Text mit ndherer Erlduterung.

1. Was denken Sie: Wie viel Prozent der Be-
volkerung nutzen folgende Medien? Insta-
gram, Netflix, Spotify, TV, Youtube oder
Zeitungen.

2. Wie viel Prozent der Gesamtbevolkerung
nutzen Linkedin und wie viele Prozent der
Ad People?

3. Spotify oder klassisches Radio: Was hort
die Schweizer Bevolkerung mehr?

(Lésungen: 1: 37%, 42%, 33%, 94%, 68%, 75% /
2. 26%, 88% / 3. Klassisches Radio, 91%)

Ad People liegen im Schnitt um 10 Prozent-
punkte daneben

Nachdem Sie Ihre eigene Schétzung abgege-
ben haben, kommen wir zur Schitzung der
Profis in der Studie. Uber alle abgefragten
Medien betrachtet, verschitzten sich die Ad
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People um durchschnittlich 10 Prozent. Das
mag im ersten Moment nach nicht allzu viel
klingen, macht auf die einzelnen Medien und
in absoluten Zahlen betrachtet einiges aus.
Siri Fischer, Geschéftsfiihrerin der IGEM,
sagt dazu: «Zwar haben wir mit einer Abwei-
chung bei der Einschédtzung und der Nutzung
der Profis gerechnet, dass sie bei einzelnen
Mediengattungen allerdings so gross ist, hat
uns doch iiberrascht.» So unterschitzten die
Ad People die klassischen Medien wie TV,
Print oder Radio sehr deutlich (Grafik 1). Bei
der Printnutzung war die Fehleinschidtzung

mit 35 Prozentpunkten (Zeitungen) respek-
tive 39 Prozentpunkten (Zeitschriften) Dif-
ferenz am grossten. In absoluten Zahlen der
Gesamtbevolkerung unterschitzen die Ad
People die Zeitschriften um 2,6 Millionen
Leserinnen und Leser und die Zeitungen um
2,3 Millionen. Die TV-Nutzung wurde um 18
Prozentpunkte respektive 1,1 Millionen Zu-
schauerinnen und Zuschauer unterschéitzt,
die Radionutzung um 25 Prozentpunkte be-
ziehungsweise 1,7 Millionen Horerinnen und
Horer. Gerade umgekehrt verhilt es sich bei

den neueren Medienangeboten. Hier iiber-
schidtzen die Ad People die allgemeine Nut-
zung bei fast allen Kanilen, besonders bei
den sozialen Medien (Grafik 2): Die Nutzung
von Tiktok wird um 19 Prozentpunkte (1,3
Mio. Nutzerinnen und Nutzer) iiberschétzt,
bei Instagram sind es 15 Prozentpunkte
(1 Mio.) und bei Linkedin noch 9 Prozent-
punkte (0,6 Mio.).

Ad People nutzen im Vergleich zur Gesamt-
bevolkerung deutlich mehr Medien

Als weitere Erkenntnis geht aus der Studie
hervor, dass Personen aus der Marketing-
und Medienbranche die Medien deutlich
starker nutzen als die Gesamtbevolkerung.
Auch hier gibt es aber deutliche Unterschie-
de zwischen den klassischen und den neue-
ren Medien (Grafik 3). Wihrend klassisches
TV (Gesamtbevolkerung und Ad People je
94%) und klassisches Radio (Gesamtbevol-
kerung 91%, Ad People 89%) von beiden
Gruppen weiterhin sehr stark genutzt wird
(von den Ad People allerdings deutlich weni-
ger héufig), gibt es im Printbereich deutliche
Unterschiede. In der Gesamtbevolkerung
lesen 77 Prozent regelméssig Zeitschriften
und 75 Prozent Zeitungen, wihrend es bei
den Ad People nur 48 respektive 38 Prozent
sind.

Wihrend die klassischen Medien, vor al-
lem im Printbereich, durchschnittlich also
stiarker von der Gesamtbevolkerung genutzt
werden, schaut es bei den neueren Medien
wie Youtube, Spotify und Co. wieder anders
aus. Praktisch alle soziale Medien, Strea-
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- Durchgefiihrt von Goldbach Media und der IGEM in
Kooperation mit der Wemf.

- Befragt wurde die Mediennutzung von Marke-
ting- und Medienprofis sowie deren Einschatzung
des Mediennutzungsverhaltens der Schweizer
Bevolkerung

- Total 657 Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus der
Deutsch- und der Westschweiz

- Abgefragte Medien (Auszug): Print, Radio, TV,
Internet, Fernseh-, Video- und Musikstreaming-
Dienste, Social Media, Messenger-Dienste, Video-
konferenz-Tools, Smartwatches, Smart Speaker

- Fir den Vergleich mit der tatsachlichen Nutzung
der abgefragten elektronischen Medien dient der
«GEM-Digimonitor 2021». Flr Print stammen die
Daten aus der «MA Strategy 2020».

- Befragungszeitraum: August/September 2021

- Methode: Onlineumfrage (CAWI)

ming- und Messenger-Dienste werden stir-
ker von den Ad People genutzt. Ist der Un-
terschied bei Youtube (Gesamtbevolkerung
68%,Ad People 93%) noch nicht allzu gross,
dndert sich das bei Netflix (42%, 81%), Ins-
tagram (37%,85%), Spotify (33%,75% ) und
vor allem Linkedin (26%, 88% ) massiv.

Sie sehen also, dass Personen aus der Mar-
keting- und Medienbranche ein anderes Me-
diennutzungsverhalten haben als die restli-
che Bevolkerung. Dieses unterschiedliche
Nutzungsverhalten kann nun zu verfélschten
Schitzungen fiithren, wie die Studienresulta-
te zeigen. Guido Trevisan, CMO der Gold-
bach Group AG, bringt das auf den Punkt:

«Wer als Marketingexpertin oder -experte
auf das Bauchgefiihl setzt, liegt in den aller-
meisten Fillen daneben.»

Damit diese Fehleinschitzungen nicht zu
einer fehlerhaften Medienplanung fithren, ist
es umso wichtiger, Entscheidungen in der
Medienplanung basierend auf Fakten und
Forschungsdaten zu treffen.
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