5 Die Legitimitat der SRG SSR in der jungen Zielgruppe

Ausgehend vom Umstand, dass Legitimitat in dieser Arbeit als ein Phéano-
men definiert wurde, das die Wahrnehmung von verschieden Aspekten
(z.B. Handlungsweisen, Definitionen, Normen, Werte) beschreibt, wird im
Folgenden untersucht, wie es um Legitimitdt der SRG SSR in jungen Ziel-
gruppen steht. Dieses Kapitel widmet sich anhand der quantitativen On-
lineumfrage sowie den Fokusgruppendiskussionen dem ersten Forschungs-
ziel dieser Arbeit: Es soll analysiert werden, inwiefern die SRG SSR bei
jungen Menschen im Alter zwischen 14 und 35 Jahren als legitim wahrge-
nommen wird.

Wie in der Einleitung festgehalten, werden zum Erreichen dieses Ziels
u.a. folgende untergeordnete Forschungsfrage gestellt: Welche Medienange-
bote nutzen junge Menschen im Alter zwischen 14 und 35 in der Schweiz
und welche Rolle spielen dabei Angebote der SRG SSSR? Diese Fragestel-
lung wird im ersten Teil des folgenden Kapitels beantwortet. Es sollen die
Charakteristika des Mediennutzungsverhaltens dieser Altersgruppe analy-
siert werden und zudem anhand der Datenauswertungen der Fokusgrup-
pen aufgezeigt werden, wie die befragten Jugendliche und junge Erwachse-
ne ihre Handlungsweisen im heutigen Plattformumfeld wahrnehmen und
begriinden.

Der zweite, dritte und vierte Teil des Kapitels widmen sich folgenden
untergeordneten Forschungsfragen — jeweils mit einem spezifischen Fokus:
Was sagen diese jungen Menschen, iiber die SRG SSR? Wie nehmen sie
diese Institution mit jhren Handlungsweisen wahr? Und wie bewerten sie
diese Institution?

Teil zwei untersucht diese Fragen, indem der sogenannte «Use Va-
lue» (Lowe, 2016; Picard, 2010; Trappel, 2014) bzw. die instrumentelle
Legitimitatsdimension nach Tost (2011) (vgl. Kapitel 2) in den Blick genom-
men wird. Dabei wird umschrieben, wie die Jugendlichen und jungen
Erwachsenen den (praktischen) Nutzen der Angebote der SRG SSR wahr-
nehmen und inwiefern sie finden, dass diese das Erreichen gewiinschter
Ziele (z.B. ‘sich informieren’, ‘sich unterhalten’) erméglichen.

Teil drei dieses Kapitels widmet sich obigen untergeordneten For-
schungsfragen anhand eines kurzen Exkurs einer Spezialform der instru-
mentellen Legitimititsdimension (vgl. Kapitel 2), dem sog. «Exchange Va-
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lue» (Lowe, 2016). Dabei wird kurz darauf eingegangen, wie die befragten
Jugendlichen und jungen Erwachsenen sich zu Radio- und Fernsehgebiih-
ren duflern und inwiefern sie in diesem Kontext finden, dass durch diese
Gebiihren gewiinschte Ziele erreicht werden.

Im vierten Teil werden die Wahrnehmungen der befragten jungen Men-
schen zum «Societal Value» (Mazzucato et al., 2020) der SRG SSR themati-
siert. Hierbei geht es darum, zu umschreiben, welche (gesellschaftlichen)
Werte und Normen die Jugendlichen und jungen Erwachsenen mit Blick
auf die SRG SSR als wichtig wahrnehmen und inwiefern diese als konsis-
tent mit den eigenen Normen beschrieben werden. Tost (2011) nennt dies
die moralische Dimension von Legitimitit (vgl. Kapitel 2).

5.1 Handlungsweisen im Umgang mit Medienangeboten — meine, deine und
die der anderen

Hier im ersten Teil werden die medialen Handlungsweisen der befragten
Jugendlichen und jungen Erwachsenen in der Schweiz thematisiert und
aufgezeigt, welche Medienangebote und -inhalte ihren Alltag prégen.

Um den medialen Alltag dieser Gruppe moglichst in seiner Breite und
Ausdifferenziertheit zu erfassen, werden eine Reihe an Themen im Zusam-
menhang mit der Mediennutzung angesprochen: Es wird auf die Nutzung
von Endgerdten ((1.), von Social-Media-Plattformen (2.), von bezahlten
Medienabonnements (3.), von einst «klassischer» TV-Sender versus platt-
formbasierter Anbieter mit audiovisuellen Inhalten (z.B. Streaming-Platt-
formen) (4.), von Angeboten der SRG SSR im Vergleich zu anderen Ange-
boten (5.) sowie auf mediale Themeninteressen allgemein (6.) und spezi-
fisch bei 6ffentlichen Rundfunkangeboten (7.) eingegangen. Entsprechend
unterteilt sich das Kapitel in sieben thematische Einheiten, in denen ver-
sucht wird, den medialen Alltag dieser Gruppe sehr dicht zu beschreiben.

Ahnlich wie in der Schweizer JAMES-Studie zur Freizeit- und Medienge-
staltung von Schweizer Jugendlichen wurden die Teilnehmer:innen in der
hier durchgefiihrten quantitative Onlineumfrage u.a. gefragt, wie haufig sie
verschiedenen Medientitigkeiten nachgehen (Bernath et al., 2020; Suter et
al,, 2018). In den qualitativen Fokusgruppen wurde u.a. nach Griinden ge-
fragt, warum gewisse Medienangebote oft genutzt und andere eher weniger
genutzt werden.

Wie bereits erwédhnt, werden im Folgenden zwei verschiedenen Daten-
quellen in Verbindung gebracht: Auf der einen Seit werden anhand der
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Daten aus der quantitativen Befragung (n=1110) ein allgemeiner, breiter
Uberblick iiber regelmaflig benutze Medienangebote und Medienthemen
verschiedener Altersgruppen gegeben und ggf. auf Zusammenhénge zwi-
schen soziodemografischen Merkmalen (Altersgruppe, Geschlecht etc.)
hingewiesen. Andererseits sollen anhand der Ergebnisse der qualitativen
Datenanalyse der Fokusgruppendiskussionen (22 Diskussionen mit total
151 Teilnehmer:innen) mdgliche Beweggriinde und Motive fiir die Hand-
lungsweisen der Jugendlichen und jungen Erwachsenen im Umgang mit
Medien diskutiert werden. Bei der grafischen Darstellung dieser Daten wird
entweder die Gesamtstichprobe betrachtet oder es wird drei Altersgruppen
(14-17 Jahre/ 18-24 Jahre/ 25-35 Jahre) unterschieden. Letztere Option ist
héufiger.

5.1.1 Zugang zu (audiovisuellen) Medieninhalten: Gerite und Bildschirme

Bei den quantitativen Daten zur Nutzung von Geréten konnen besonders
drei Aspekte hervorgehoben werden. Erstens: Das mit Abstand meistge-
nutzte Gerit in allen drei hier differenzierten Altersgruppen ist das Smart-
phone. Von den befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen geben
99% bzw. 98% an, dass sie das Smartphone taglich bzw. mehrmals taglich
nutzen (vgl. Abbildung 12). Das Smartphone ist also ein fester und bestin-
diger Bestandteil des medialen Alltags der hier befragten Jugendlichen und
jungen Erwachsenen. Andere Studien, die ebenfalls die Nutzung zu Geriten
in der Schweiz in einer dhnlichen Zielgruppe abfragen, kommen zu beinahe
identischen Werten und diese sind auch bis ein paar Jahre nach der Erhe-
bung dieser Daten konstant hoch geblieben (Bernath et al., 2020; Kiilling et
al., 2022; Suter et al., 2018).

Zweitens gehoren das Smartphone, der Computer/ Laptop sowie das
Fernsehgerdt iiber alle hier untersuchten Alterskohorten hinweg zu den
meistgenutzten Geréten auf tdglicher Basis (vgl. Abbildung 12). Gerite wie
bspw. Tablet, Smartwatch, Spielkonsole oder Streaming-Stick sind nach
Auskunft der Teilnehmer:innen der Umfrage zum Zeitpunkt der Befragung
in der taglichen Mediennutzung weniger relevant (vgl. Abbildung 12).
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Abbildung 12 Tagliche Gerdtenutzung nach Altersgruppen
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der Befragten und ihrer Fernsehgerdt- bzw. Radionutzung (Basis: Altersgruppen
14-17/18-24/25-35 = 168/385/557)

Eine Mehrheit aller Befragten (rund 67%) gibt gar an, Spielkonsolen selte-
ner als einmal im Monat oder gar nie zu nutzen. Auch bei anderen Gera-
ten wie der Smartwach (rund 83%) oder bei der Streaming-Box(-Stick)
(rund 69%) gibt die Mehrheit der Befragten an, zu den Nicht-Nutzern
dieser Gerdtschaften zu gehoren.

Drittens konnte festgestellt werden, dass es im Gegensatz zu den anderen
abgefragten Geriten einen schwachen Zusammenhang gibt zwischen der
Altersgruppe der Befragten und der Nutzung eines Fernsehgerits!* sowie
andererseits zwischen der Altersgruppe der Befragten und der Nutzung
eines Radios®. 61% der 25 bis 35-jahrigen Studienteilnehmer:innen geben
an, das Fernsehgeridte tdglich bzw. mehrmals am Tag zu nutzen. Bei den
18 bis 34-Jahrigen sind dies noch 36% und bei den 14 bis 17-Jéhrigen noch
30% (vgl. Abbildung 12).

Auch bei der Nutzung des Radios ist es die Gruppe der 25 bis 35-Jahri-
gen, welche dieses Gerit 6fters niitzt als die jiingeren beiden Altersgruppen.
Gerade noch ein Drittel der 18 bis 34-Jahrigen gibt an, auf téglicher Basis

14 XZ(IO, n=1110)=117.08, p= .000; CramersV=0.230, p<0.001
15 %2 (10, n=1110)=41.05, p= .000; CramersV=0.136, p<0.001
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das Radiogerit zu nutzen und bei den jugendlichen Befragten sind dies
noch etwas weniger als ein Viertel (vgl. Abbildung 12). Bei anderen sozio-
demografische Merkmalen zeigt sich beim Radiogerat zusatzlich, dass der
Siedlungstyp der Befragten einen schwachen Zusammenhang hat mit der
Nutzungsfrequenz dieses Gerits!¢. Wihrend 42% Personen aus dem landli-
chen Siedlungsgebiet angeben, dass sie taglich das Radiogerdt nutzen, sind
dies bei Personen im stddtischen Wohngebiet noch 35% und bei Personen
in der Agglomeration 38%.

In den Fokusgruppendiskussionen wurde mit Blick auf Gerdte primér
gefragt, iiber welche Bildschirme audiovisuelle Inhalte genutzt werden. In
diesen qualitativen Daten zeigt sich, wie erwartet, dass audiovisuelle Medi-
eninhalte auf verschiedensten Gerdten und Bildschirmgroflen genutzt wer-
den und Diskussionsteilnehmer:innen in diesem Kontext nur sehr wenige
spezifische Situationen, Genres oder Medienanbieter nennen, die tendenzi-
ell an ein bestimmtes Gerdt gebunden sind. Vielmehr ist die Bandbreite von
Nutzungsmodalititen von Geriten und Bildschirmgrofien sehr divers und
gleichzeitig vermischen sie sich in dieser konvergenten Medienwelt — bei-
spielsweise wird z.T. neben dem TV-Gerat nebenher noch das Smartphone
genutzt («Ich nutze einen Zweitbildschirm [...] Das Handy kommt sehr oft
hervor» (Boris, 22 Jahre)).

Wahrend einige Teilnehmer:innen durchaus regelméflig das Fernsehge-
rat fiir das lineare Fernsehprogramm von «TV natives» (Johnson, 2019, S.
107) - also von Anbietern, die aus dem klassischen Broadcast-TV stammen
- nutzen, sagen andere, dass sie wenn, dann Streamingangebote auf diesem
Gerit nutzen oder gar iiberhaupt keinen Zugang zu einem Fernsehgerat
haben. So berichtet bspw. Lina:

Lina, 22 Jahre

«Also ich glaube allgemein, dreht es sich bei mir um Netflix und YouTu-
be. Ich schaue praktisch nie Fernsehen. Also, ich habe es zwar auch so
gehabt, dass ich manchmal bei meinen Eltern geschaut habe. Aber sie ha-
ben ihr Fernsehabo jetzt auch gekiindigt. Und wir hétten jetzt in der WG
sogar einen [Fernseher], aber irgendwie habe ich mich noch nicht daran
gewohnt, dass ich dort gar nicht schaue. Und dann schaue ich auf dem
Fernseher genau Netflix, aber eigentlich nie so im Fernsehprogramm,
aufSer, dass meine Mitbewohnerin, da bin ich nicht so versiert, die schaut
gerne den Bachelor, Bachelorette, aber ja, das hat sich noch nicht so

16 XZ(IO, n=1108)=19.44, p= .035; CramersV= .94, p<0.05 (vgl. fiir Effekthrossen z.B.
Ellis, 2010)
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eingependelt. Voll. Und das aber mehr so am Abend. Und manchmal am
Morgen schaue ich so ein YouTube Video, allesmdgliche.»

Sehr priasent fiir verschiedenste Medieninhalte und Situationen ist jedoch
das Smartphone, wie auch die quantitativen Daten zeigen. Dieses Gerat
wird zu Hause wie auch unterwegs fiir audiovisuelle Inhalte genutzt, fiir
lange wie auch kurze Formate, von Newsinhalten bis zu Serien sowie von
Videoplattformen wie YouTube bis zu Anbieter:innen aus dem TV-Bereich
(z.B. Swisscom TVY). Diese vielfaltigen Handlungsweisen im Umgang mit
dem Smartphone illustrieren diese Aussagen:

Ramona, 27 Jahre

«Also, ich personlich bin sehr ‘Handy-fixiert’, was Video anschauen
anbelangt. Vor allem auch YouTube. Also, ich schaue eigentlich sehr,
sehr wenig Fernseher. [...] Von dem her, wenn ich etwas schaue, dann ei-
gentlich meistens auf dem Handy. Und dann, eben, entweder Facebook,
Insta, oder vor allem YouTube halt, viele Musikvideos, die wahrend dem
Horen einfach laufen. Und ich ab und zu ein bisschen draufschaue, aber
nicht aktiv schaue.»

Reto, 23 Jahre

«Also bei mir ist es ganz unterschiedlich. Zum Teil von unterwegs. Ich
verfolge auch ziemlich viele Sportanldsse, sei es Fufiball, Tennis oder
Skirennen. Ehm, ich schaue aber auch Netflix. Also ich bin ziemlich
mobil, sprich ich schaue von unterwegs oder von zu Hause aus, auf der
SRF-App je nach dem oder eben auch eine Serie auf Netflix iiber mein
Laptop oder mein Smartphone.»

Wenn Diskussionssteilnehmer:innen danach gefragt werden, ob es spezifi-
sche audiovisuelle Inhalte gibe, fiir deren Rezeption der Fernsehbildschirm
zentral sei, wurden einerseits oft Live-Sportereignisse genannt sowie ande-
rerseits Fernsehabende zu Hause im Familienkontext, wie die folgenden
Beispiele zeigen:

Delia, 15 Jahre
«Also ich schaue jetzt generell nicht so viel Fernseher. Aber wenn ich es
mache ist es dann, wenn ich mit der Familie einen Film schaue.»

17 Swisscom TV heisst seit Ende 2020 Blue TV und ist ein Schweizer Pay-TV-Angebot
(Fuchs, 2020).
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Gabriela, 15 Jahre
«Also ich schaue auch viel Sport. Vor allem auch, weil mein Vater viel
Sport schaut am Fernseher. Und sonst eigentlich ist das einzige, was ich
wirklich noch schaue ist Hawaii-Five-0. Das ist das einzige, das ich eher
noch regelmiaflig schaue. Aber ich schaue eigentlich wirklich fast nicht
mehr Fernseher.»

Thomas, 21 Jahre
«Ich wiirde auch sagen, ich schaue viel Sportsachen. Gerade so wenn
Fernseher, dann Sportsachen.»

Boris, 23 Jahre

«Ja, bei mir ist es wirklich eigentlich an die Situation gebunden. Wenn
ich jetzt nach Hause gehe, dann habe ich, also dort haben wir eben sol-
che Fernsehabos und so. Das heif’t, wir schauen dort eher noch Fernse-
hen. Zum Beispiel, mein Vater ist ein riesen Tierdoku-Fan. Wir schauen
bei ihnen eher Tierdokus oder sonstige Sportevents oder generell einfach
irgendetwas, was gerade lauft, was meinen Vater interessiert.»

Elisa, 20 Jahre

«Und so lineares Fernsehen eigentlich sehr selten. Nur fiir Sachen, wie
Arena. Tagesschau schaue ich immer {iber das Handy. Irgendwann, wenn
ich Zeit habe. Und das einzige Mal, wenn ich wirklich so ein Unterhal-
tungsprogramm im Fernseher schaue, ist vielleicht mal so am Abend mit
meinen Eltern, um irgendwie noch einen Kaffee zu trinken.»

Es scheint, dass es gewisse soziale Situationen sowie klassische Live-TV-
Ereignisse gibt, die der Tendenz nach eher an groflere Bildschirme gebun-

den sind.

5.1.2 Social Media: Nutzung und Nutzungsmotive

Bei der Nutzung von Social Media zeigt sich erstens, dass die Altersgruppe
der Befragten im Falle von Instagram, Facebook sowie Snapchat im Zusam-
menhang steht mit der Nutzungsfrequenz dieser Plattformen. Dies zeigen
die jeweils durchgefiihrten Pearson-Chi-Quadrat-Tests, wobei im Falle von
Instagram und Facebook ein schwacher Zusammenhang und bei Snapchat
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ein starker Zusammenhang vorliegt!s. Wahrend bei den Jugendlichen im
Alter zwischen 14 und 17 sowie bei der anschlieflenden Altersgruppe der
18- bis 24-Jahrigen besonders Instagram taglich genutzt wird, ist die prafe-
rierte Social-Media-Plattform im taglichen Medienkonsum der 25-35-Jahri-
gen zum Zeitpunkt der Erhebung (2019) Facebook (vgl. Abbildung 13).
Aufgrund des schnellen Wandels im Bereich der Social-Media-Angebote
diirfte sich diese Begebenheit mittlerweile schon wieder verdndert haben.
Wie Daten des sogenannten «Digimonitors» zur Nutzung von Social Media
und Streaming Plattformen in der Schweiz zeigen, hat bspw. die Nutzung
von TikTok in der Altersgruppe der 15- bis 24-Jahrigen seit 2019 stark
zugenommen.

Abbildung 13 Tdgliche Nutzung Social Media nach Altersgruppen (2019)
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* = Es gibt einen (schwachen) Zusammenhang zwischen der Altersgruppe der Befrag-
ten und ihrer Nutzung von Instagram bzw. Snapchat bzw. Facebook (Basis: Altersgrup-
pen 14-17/18-24/25-35 = 168/385/557)

Wihrend 2019 erst 6% der Befragten in dieser Altersgruppe angaben, ge-
legentlich die Plattform TikTok zu nutzen, waren dies 2023 bereits 47%
(IGEM, 2023). In der Befragung der vorliegenden Arbeit von 2019 sind es

18 Instagram: $*(10, n=1110)=182.11, p=.000; CramersV=0.286, p<0.001), Face-
book: ¥*(10, n=1110)=133.22, p=.000; CramersV=0.245, p<0.001, Snapchat: %*(10,
n=1110)=460.19, p=.000; CramersV=0.455, p<.001)
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in der jiingsten Altersgruppe der 14-17-Jahrigen 7%, die angaben, TikTok auf
taglicher Basis zu nutzen.

Die tiberwiegende Mehrheit der 14- bis 17-Jahrigen (89%) gibt 2019 an,
taglich bzw. mehrmals taglich Instagram zu nutzen. Bei den beiden &lteren
Altersgruppen sind dies noch 71% bzw. 43% (vgl. Abbildung 13). Snapchat
wird von 77% der insgesamt 168 Jugendlichen im Alter zwischen 14 und 17
Jahren tiglich oder mehrmals téglich genutzt, bei den 18 bis 24-Jahrigen
sind dies noch knapp die Halfte (49%) und bei der hier &ltesten Altersgrup-
pe zwischen 25 und 35 Jahren sind es noch lediglich 7%, die Snapchat
auf téglicher Basis nutzen (vgl. Abbildung 13). Facebook erfihrt besonders
in der Altersgruppe der 25 bis 35-Jahrigen eine tégliche Nutzung: 59%
dieser Altersgruppe geben an, diese Social-Media-Plattform tiglich oder
mehrmals tdglich zu nutzen. Bei den 18-24-Jdhrigen sind dies noch 44%
und bei den Jugendlichen von 14 bis 17 Jahren noch 16% (vgl. Abbildung
13).

Auflerdem zeigt sich bei den Zusammenhéngen mit anderen soziodemo-
grafischen Variablen, dass bei diesen drei beliebtesten Social-Media-Platt-
formen ein jeweils schwacher Zusammenhang besteht zwischen der Nut-
zungsfrequenz der jeweiligen Plattform und dem Geschlecht der Umfrage-
teilnehmer:innen.!®. Der Anteil der weiblichen Teilnehmerinnen (n=550),
die angeben, diese Plattformen jeden Tag zu nutzen, liegt jeweils hoher als
bei den ménnlichen Teilnehmern (n=560). So sagen bspw. 67% der aller
Umfrageteilnehmerinnen, dass sie taglich Instagram nutzen, wahrend dies
bei den Umfrageteilnehmern noch 52% sind. Bei Snapchat sind es 35% aller
Teilnehmer:innen und 29% der Teilnehmer, die diesen Social-Media-Kanal
taglich nutzen.

Ein weiterer Aspekt, auf den mit Blick auf Social Media noch hingewie-
sen werden soll, ist, dass die Social-Media-Plattform TikTok zum Zeitpunkt
der Erhebung anfangs 2019 im Vergleich zu anderen Plattformen in allen
Altersgruppen kaum tégliche Nutzung erfuhr (vgl. Abbildung 13). TikTok
wird jedoch 2021 als einer der am stdrksten wachsenden Social-Media-
Plattformen beschrieben und das Wachstum halt bisher an (Vaterlaus &
Winter, 2021).

Auch in den qualitativen Fokusgruppen zeigt sich ebenfalls, dass TikTok
zum Zeitpunkt der Erhebungen zwischen Mitte 2019 bis anfangs 2020

19 Instagram: (5, n=1110)=28.60, p=.000; CramersV=.161, p<.001), Facebook: %*(5,
n=1110)=25.28, p=.000; CramersV=.151, p<0.001), Snapchat: XZ(S, n=1110)=13.13,
p=.000; CramersV=.109, p<0.001

119



https://doi.org/10.5771/9783748915690-111
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

5 Die Legitimitdt der SRG SSR in der jungen Zielgruppe

im Vergleich bspw. zu Instagram oder Snapchat kaum als eine Plattform
genannt wird, die regelmafig (d.h. téglich oder mind. wochenttlich) fiir au-
diovisuelle Inhalte genutzt wird. Dies hat sich in der Zwischenzeit verdndert
(vgl. z.B. IGEM, 2021).

Wenn Social-Media-Plattformen fiir die Nutzung von audiovisuellen In-
halten genannt werden, so ist auffillig, dass zum Zeitpunkt der Erhebung
besonders jlingere Teilnehmer:innen im Teenageralter neben Instagram v.a.
auch Snapchat erwédhnen. Snapchat wird primér als Messaging-App inner-
halb der Peergruppe genutzt, «um sich mit Kollegen zu verabreden» (Sil-
via, 17 Jahre) und Fotos oder Videos zu teilen. Etwas altere Personen (solche
tiber 20 Jahren) nennen tendenziell eher Instagram und teilweise auch
Facebook als hiufig genutzte Social-Media-Plattformen.

Hussein, 17 Jahre
«[...] Ich benutze am meisten Insta und Snapchat und TikTok eigentlich
nie.»

Sandra, 22 Jahre

«[...]Am meisten benutze ich Insta und Twitter und frither halt auch
Snapchat, aber ich habe das Gefiihl, das ist so am Aussterben irgendwie.
Deswegen benutze ich es nicht mehr.»

Corinne, 17 Jahre

«Ja, fiir die Familie [WhatsApp]. Die kennen Snapchat nicht wirklich.
Und sonst, ich bin eigentlich nur bei Snapchat, um mit jemandem zu
schreiben.»

Fabio, 16 Jahre

«Es gab einen Riesenskandal, weil, sie [von Snapchat] haben halt das
komplette Layout gedndert und so. [...] Ich bin jetzt einfach noch da, weil
mir Kollegen dort schreiben.»

Werden die Diskussisonsteilnehmer:innen nach Griinden und Motiven
fir die Nutzung von Inhalten auf Social-Media-Plattformen gefragt,
so werden oft Situationen rund um Schlagworte wie «Freunde, «Zeitver-
treib» oder «Unterhaltung» umschrieben.

Noemi, 22 Jahre

«Instagram ist einfach Zeitvertreib - also fiir mich. Und Facebook brau-
che ich auch fiir Events und dhm, ja, News sind dann wie auf diesen
Plattformen Nebensache, aber ich gehe hauptséchlich auf diese Plattfor-
men weil mir langweilig ist.»
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Lina, 22 Jahre

«Oder was ich mega; was auch bewegtes Bild ist, was Zeitverschwen-
dung ist eigentlich, aber wenn ich so meine Zeit irgendwie viel ‘prokras-
tiniere’, auch auf Facebook zusetzen, so Rezepte, oder irgendwelchen
Shit, und nachher kommt automatisch das nichste. Und irgendwann bist
du irgendwo im Internet. Du hast keine Ahnung, wie du dort hingekom-
men bist.»

Auflerdem werden Kanile auf diesen Plattformen abonniert und Inhal-
te geschaut, die auf die individuellen Interessen zugeschnitten sind, also
bspw. «etwas mit meinem Hobby» (Céline, 16 Jahre) zu tun haben. Gleich-
zeitig vermischen sich solche Thematiken bei einigen auch mit Newsinhal-
ten zu tagesaktuellem Geschehen. Diese «Non-Exklusivitit der Nachrich-
tenerfahrung» (Kiimpel, 2020, S. 14) sowie die algorithmische, personal-
isierte Auswahl der Inhalte wird tendenziell positiv bewertet.

Jonas, 15 Jahre

«Also ich brauche Instagram auch sonst irgendwie fiir Sport, News, oder
Memes oder sonst eben auch Freunde. [Das] ist sicher ein grofler Teil,
aber ja, ist auch sehr vielfiltig, es wird auch, es kann immer wieder
Neues vorgeschlagen [werden].»

Hussein, 17 Jahre

«Auf Instagram schaue ich die Storys eher an als auf Snapchat, weil
Instagram viel mehr Funktionen hat. Man kann viel mehr machen, man
kann kommunizieren, man kann Unterhaltung suchen, man kann das
abonnieren, was man will, was einem gefillt. Zum Beispiel die wichtigs-
ten Infos tiber Fuf$ball.»

5.1.3 Fernsehen und Abos: Nutzung und Verstdndnisse von «Fernsehen»

Wird die tégliche Nutzung von bezahlten Medien-Abonnements in den
Blick genommen, so ist auffillig, dass besonders Musik-Streaming-Abos
(z.B. Spotify) und Film- und Serienstreaming-Abos (z.B. Netflix) in der
jungen Zielgruppe von Bedeutung sind (vgl. Abbildung 14). Auch die
JAMES-Studie konnte feststellen, dass die Mehrheit der dort befragten
Schweizer Jugendlichen Zugang zu diesen Diensten haben (Bernath et al.,
2020; Suter et al., 2018).

So zeigt sich in den Daten fiir die hier vorliegende Arbeit, dass ent-
sprechende Services auch von Personen zwischen 18 und 35 rege genutzt
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werden: Eine Mehrheit der 18- bis-24-jahrigen Umfrageteilnehmer:innen
(57%) greifen taglich auf ein Musik-Streaming-Abo zu. Bei der jiingsten
hier betrachteten Altersgruppe der Jugendlichen nutzen knapp die Hailfte
der Teilnehmer:innen (49%) ein solches Abo auf téglicher Basis und in der
Gruppe der jungen Erwachsenen (24 bis 35 Jahre) sind es noch knapp ein
Drittel (32%) (vgl. Abbildung 14). Bei bezahlten Abos, zum Filme- und Seri-
en- Streamen, sagen 40% der 14- bis 17-Jahrigen, dass sie solche Abos tig-
lich niitzten, bei den 18- bis 24-Jahrigen sind es 43% und noch ein Drittel
(33%) der 25- bis 35-Jahrigen (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14 Tagliche Nutzung bezahlter Medien-Abonnements nach
Altersgruppen

1417 W1824 2535

Musik-Streaming-Abo 57%

32%
0%
Film- und Serien-Streaming-Abo 43%

10%
Abo einer Zeitung (digital und/ oder print)* 15%

4%
Abo-Fernsehen* %
3%
Game-Flatrate-Abo 5%
3%
%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Prozentangaben: téglich/ mehrmals tiglich

*=Es gibt einen (schwachen) Zusammenhang zwischen der Altersgruppe der Befragten
und der Nutzungsfrequenz eines Zeitungsabonnements bzw. Abos eines Fernsehanbie-
ters (Basis: Altersgruppen 14-17/18-24/25-35=168/385/557)

Auch im Kontext der bezahlten Medien-Abos wurden Pearson-Chi-Quad-
rat-Tests gerechnet, sofern die Voraussetzungen gegeben waren.?’ Entspre-
chend gibt es bei zwei bezahlten Medien-Abonnements schwache Zusam-
menhénge zwischen deren Nutzungsfrequenz und der Altersgruppe der
Befragten: Erstens liegt ein solcher bei bezahlten Abos einer Zeitung vor?.

20 Bei einigen der betrachteten Medien-Abonnements wurde die Voraussetzung der
erwarteten Zellhdufigkeit > 5 fiir die Berechnung des Pearson-Chi-Quadrat-Tests
verletzt.

21 (10, n=1110)=24.70, p=.006; CramersV=.105, p<.05
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Wihrend 16% der 25-35-Jdhrigen angeben, téglich ein solches Angebot zu
nutzen, sind es bei den 18-24-Jahrigen noch 15% und bei der jiingsten
Altersgruppe noch 10% (vgl. Abbildung 14). Zweitens findet sich ein schwa-
cher Zusammenhang zwischen Nutzungsfrequenz und Altersgruppe auch
bei bezahlten Abos von Fernsehanbietern (z.B. Teleclub, Swisscom TV
etc.)?2. Bei der jiingsten Altersgruppe ist der Anteil jener, die ein solches
Abonnement tiglich nutzen am kleinsten (4%), gefolgt von den jungen
Erwachsenen zwischen 18 und 24 Jahren (9%) und den 25-35-Jdhrigen
(14%) (vgl. Abbildung 14). Diese Anteile der tiglichen Nutzung von Abos
der Fernsehanbieter (z.B. Swisscom-TV, Teleclub etc.) liegen damit sehr
deutlich unter jenen der Abos aus dem Streaming-Bereich von Musik, (z.B.
Spotify) sowie Serien und Filmen (z.B. Netflix).

Auch in den qualitativen Gruppendiskussionen zeigte sich, dass bei einer
Mehrheit der Befragten beim Zugriff auf Abonnements fiir audiovisuelle
Inhalte v.a. die Serien- und Filmstreaming-Plattform Netflix eine grofle Rol-
le spielt. Ahnlich wie bereits bei der Nutzung des Fernsehgerits als grofien
Bildschirm, ist die Nutzung von «Abo-Fernsehen» — also Angebote von
Pay-TV-Anbieter:innen - oft an ein gemeinschaftliches Fernsehschauen
im Eltern- oder Gemeinschaftshaushalt gebunden. Zum Beispiel berichten
diese zwei jungen Erwachsenen:

Nele, 20 Jahre
«Also, wenn ich denke, jetzt mochte ich etwas schauen, dann gehe ich
auf Netflix. Irgendwelche Serien.»

Dina, 23 Jahre

«Also Fernsehen schauen, so richtig Fernsehen schauen mit Swisscom
TV ist eigentlich nur noch [aktuell], wenn ich mit meiner Mum etwas
zusammen schaue. Und sonst ist es auch eher: ,,Mal schauen, ob es auf
Netflix etwas hat“»

Einige Diskussionsteilnehmer:innen — besonders jene im Schulalter - er-
wiahnten jedoch explizit, dass sie regelmaflig auf Anbieter von TV-Abos
zugreifen. Teilweise geschieht dies dann nicht iiber das Fernsehgerit, son-
dern iiber kleinere Bildschirme.

22 %*(10, n=1110)=24.70, p=.002; CramersV=.111, p<.05
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Zoraida, 15 Jahre

«Also, zum Beispiel schaue ich nicht immer Fernseher am Abend. Weil,
halt, wir sind zu fiinft zu Hause und dann will jeder den Fernseher
haben. Aber da habe ich zum Beispiel auch so eine App auf dem Handy,
Zattoo oder Wilmaa?3.»

Alex, 15 Jahre

«Also ich schaue so gut wie gar nicht Fernsehen. Ich habe irgendwie
zuletzt vor einem halben Jahr oder so Fernseher geschaut; abgesehen von
Fuf3ball. Also wenn ich Swisscom TV anschalte, dann wegen Fuf3ball.»

Anna, 25 Jahre

«Also, ich brauche extrem viel Swisscom TV. Wir haben zu Hause einen
Account und ich schaue einfach am Natel [Handy] oder am Laptop.
Nehme viele Sachen einfach auf und schaue relativ viel so.»

Die hier vorangegangenen Zitate weisen tendenziell auf eine Herausforde-
rung bei der Unterscheidung verschiedener Anbieter audiovisueller Inhalte
im Zeitalter von «Online TV» (Johnson, 2019, S.) hin. So schreibt Johnson
(2019, S.160) zum Fernsehen im Internetzeitalter:

«In the internet era normative definitions of television have been under-
mined such that it is no longer possible to assume that we are all working
from the same understanding of what the word ‘television’ means.»

Vor diesem Hintergrund verschwimmen auch fiir viele der Diskussionsteil-
nehmer:innen bei ihrer Nutzung audiovisueller Inhalte die Grenzen zwi-
schen verschiedenen Geriten, Genres (z.B. Information vs. Unterhaltung)
sowie zwischen Anbietern aus dem einst klassischen Broadcastbereich und
neuen Playern aus dem Onlinebereich. Entsprechend verschieden waren
auch die Antworten der Diskussionsteilnehmer:innen, wenn sie gefragt
wurden, was sie mit «Fernsehen» assoziierten:

Erstens gibt es Personen, die mit «Fernsehen» primar Bezug nehmen
auf das Gerit, «also den Bildschirm, den grolen» (Alice, 16 Jahre), «diesen
Kasten» (Ramona, 27 Jahre) und dann nicht mehr unbedingt unterschei-
den, ob darauf Netflix, YouTube oder ein «klassischer Fernsehsender» aus
dem Broadcastbereich zu sehen ist.

Zweitens verweisen einige Diskutant:innen zuerst auf diese «klassischen
Fernsehsender» bzw. « TV natives» (Johnson, 2019, S. 107), also «]...] SRF1,

23 Zattoo und Wilmaa sind beides in der Schweiz verfiigbare Internetfernsehangebote,
die kostenlos oder im Abonnement-Modell genutzt werden kénnen.
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3Plus und so. All diese Fernsehsender.» (Gabriela, 15 Jahre) und «wirklich
die Kanile, die du anwihlst; noch mit Replay-Funktion [..]» (Aruna, 24
Jahre).

Die dritte Variante, auf die Teilnehmer:innen Bezug nehmen, sind Tele-
kommunikationsunternehmen, die “TV Abos’ anbieten: «Also ich finde so,
diese Swisscom und Sunrise, also halt wirklich so diese TV Abos, das ist
sicher Fernsehen.» (Dina, 23 Jahre).

Viertens heben einige als Charakteristika des ‘Fernsehens’ den linearen,
zeitspezifischen «flow of content» (Lotz, 2017, S. 15) hervor, «den Fernseher
einschalten und Programme durch zu zappen und warten, bis irgendetwas
kommt, was man fiir interessant halt» (Thomas, 21 Jahre) und «[..] man
muss das schauen, was gerade kommt. Man hat eigentlich nicht viel Aus-
wahl, aufler man wechselt halt den Sender.» (Vivienne, 24 Jahre).

Fiinftens assoziieren vornehmlich jiingere Teilnehmer:innen mit «Fern-
sehen» zuerst Streaming-Plattformen wie Netflix: «Also, fiir mich ist Fern-
seher schauen, einfach hauptsichlich Netflix; weil ich schaue jetzt nicht so
die Programme, die im Fernseher laufen.» (Simona, 16 Jahre).

Schliellich verweisen sechstens auch zwei Person auf die Merkmale
der Produktionsweise. So sagt Dina (23 Jahre) mit Verweis auf Inhalte
des «Content-Netzwerks» Funk von ARD und ZDF: «Es ist ja; die [von]
Funk-finanzierten Sachen, die sind mega ‘high Quality” und mit richtigen
Fernsehequipment teilweise gefilmt und dann ist es so: ‘Ist jetzt dieses
Video Fernsehen oder nicht?’» Und Silke (32 Jahre) meint: «Ich habe hin-
geschrieben, dass es fiir mich wichtig ist, dass es eine professionelle Pro-
duktion ist. Der Unterschied zwischen irgendwie hausgemachten Videos
auf YouTube und professionellen - [...|Fernsehproduktionen.»

Es scheint also, als wiirden sich verschiedene Eigenschaften des ‘Fern-
sehens” vermischen und sich aus Sicht der Teilnehmer:innen der Fokus-
gruppen neue Verstindnisse des ‘Fernsehens” herausbilden, wie auch das
folgende Zitat zeigt:

Flavia, 19 Jahre

«Aber, ich glaube, wenn ich es so im Alltag brauche — Fernseher schauen
- dann meine ich auch so ‘Pay-TV’ und Netflix etc.. Obwohl, wenn man
jetzt da klar dariiber nachdenkt, wire es schon tendenziell so, alles, was
irgendwie von Fernsehsendern produziert wird. Aber, ich glaube, das
vermischt sich irgendwie immer mehr.»

Dieses Verschwimmen von einst trennbaren Verbreitungswegen und Medi-
ensektoren (TV, Radio und Online) wird auf verschiedenen Ebenen nicht
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nur fiir junge Mediennutzer:innen, sondern auch fiir Medienanbieter:in-
nen sowie Regulierungsinstanzen immer mehr zur Herausforderung. Die
soeben beschriebenen Verschiebungen bei Wahrnehmungen junger Men-
schen dazu, was «Fernsehen» ist oder auch noch sein kann, erscheinen
vielleicht im ersten Moment eher peripher. Im Hinblick auf die Legitimitat
des offentlichen Rundfunks allgemein und spezifisch fiir dessen Legitimitat
in Schweiz sind diese Wahrnehmungen auf mindestens zwei Ebenen durch-
aus zentral:

Zum einen werden in der direktdemokratischen Schweiz weiterhin «Ra-
dio- und Fernsehgebiihren» (BAKOM, 2021a) erhoben, wobei — wie soeben
illustriert - fiir viele der jungen Nutzer:innen nicht mehr so klar ist,
was bspw. «Fernsehen» ist. Zwar wird teilweise in der medialen Berichter-
stattung bei der Haushaltsabgabe von einer «Mediengebithr» gesprochen,
zum anderen kann mit Verweis auf Kapitel zwei und die phanomenologi-
sche Tradition von Berger und Luckmann (2018) festgestellt werden, dass
junge Menschen scheinbar neben ‘neuen habitualisierten Handlungen’ im
Umgang mit audiovisuellen Medieninhalten auch neue und verdnderte
Verstindnisse rund um den Begriff «Fernsehen» haben. Dies wiederum
bedeutet im Weiteren, dass der «Gewif8heitscharakter der Institution [6f-
fentlicher Rundfunk’] nicht linger mehr mittels Erinnerung und Habitu-
alisierung des Einzelnen aufrecht erhalten werden [kann]. Die Einheit
von Lebenslauf und Geschichte zerbricht.» (Berger & Luckmann, 2018,
S.99). Deshalb stellen sich vor diesem Hintergrund «tiefgreifenden Medi-
atisierung» (Hepp, 2021) und der damit einhergehenden zunehmenden
Komplexitit im Medienbereich Fragen rund um die Legitimitét des 6ffent-
lichen Rundfunks noch pointierter.

5.1.4 TV Natives vs. Online Natives: Nutzung und Inhalte

Neben der soeben betrachteten Nutzungsfrequenz von Geriéten, Social-Me-
dia-Plattformen und verschiedenen bezahlten Medien-Abonnements wur-
den in der quantitativen Onlineumfrage auch die Nutzungsfrequenzen
einiger anderer Medienanbieter abgefragt, liber die junge Zielgruppen zu
audiovisuellen Inhalten gelangen kénnen. Dieses Vorgehen diente erstens
dazu, moglichst einen maoglichst breiten Einblick in den Medienalltag der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu erlangen und zweitens konnte so
eruiert werden, welche Arten von Medienanbietern wie oft genutzt werden
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im Vergleich zu Angeboten der SRG SSR. Ein erster Uberblick auf Basis der
Gesamtstichprobe liefert die Abbildung 15.

Darin ist erstens erkennbar, dass knapp ein Viertel (24%) aller Umfrage-
teilnehmer:innen (n=1110) angeben, SRG SSR-Angebote auf tiglicher Basis
zu nutzen und knapp unter einem Drittel (31%) der hier befragten jungen
Menschen sagen, sie wiirden weniger als monatlich oder gar nie SRG
SSR-Angebote zu nutzen (vgl. Abbildung 15).

Zweitens werden SRG SSR-Angebote im Vergleich zu Angeboten ande-
rer «TV natives» (Johnson, 2019, S. 107) - also Anbieter, die ihr einst klas-
sisches TV-Angebot auch auf Onlinedienste ausgeweitet haben (z.B. 6ffent-
liche Rundfunkanbieter aus dem Ausland wie ZDF, ARD oder Schweizer
Regionalsender wie bspw. TeleBarn) — von den Befragten in der taglichen
und wochentlichen Mediennutzung bevorzugt. So glauben lediglich 12%
der befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen, dass sie auf taglicher
Basis Angebote offentlicher Rundfunkanbieter aus dem Ausland nutzen
(vgl. Abbildung 15 «PSM Ausland»). Bei Schweizer Regionalsendern aus
dem TV-Bereich liegt der Anteil jener, die davon ausgehen, dass sie diese
Angebote taglich nutzen, noch bei 5%, wihrend die Mehrheit (73%) davon
ausgeht, diese Medienanbieter seltener als monatlich oder nie zu nutzen.
Schweizer Privatsender (z.B. 3Plus) nutzen noch 7% der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen auf taglicher Basis. Auch hier gibt die Mehrheit (67%)
an, diese Anbieter seltener als monatlich oder nie zu nutzen (vgl. Abbildung
15). Private, kommerzielle TV-Sender aus Nachbarlandern (z.B. Pro7, SATI,
TFI etc.) nutzen 22% der hier befragten Jugendlichen und jungen Erwach-
senen taglich, womit dieser Anteil dhnlich ist wie jener bei Angeboten der
SRG SSR (24%).

Drittens kann der Abbildung 15 entnommen werden, dass «Online Nati-
ves» (Johnson, 2019, S. 107) - also Anbieter, die Online-Dienste spezifisch
fir das Internetokosystem entwickelt haben - wie Suchmaschinen (z.B.
Google, Yahoo), Videoportale (z.B. YouTube, Vimeo) oder Film-und Seri-
en-Streaming-Dienste (z.B. Netflix, Amazon Prime) im Vergleich zu «TV
natives» (Johnson, 2019, S. 107) die dominantere Rolle spielen in der Medi-
ennutzung der befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen.
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Abbildung 15 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote vs. andere Medienangebote

Angebote der SRG Suchmaschinen Videoportale Film-/ Serien-Streaming-Abo

taglich/mehrmals taglich 87% 50% 38%

einmal bis mehrmals pro

I 24%

Woche I 27% 9% 26% 20%
I 18%
l 31%

einmal bis mehrmals pro
Monat

1% I 13% 5%

seltener/ nie 3% 11% 37%

0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

PSM Ausland CH Regionalsender TV Schweizer Privatsender TV Privatsender TV Ausland

téglich/mehrmals taglich 12% 5% 7% 22%

einmal bis mehrmals pro
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einmal bis mehrmals pro
Monat

I : I T
I 21% I 16%
seltener/ nie . 45% - 73% - 62% 39%

0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n =1110, Alter 14-35)

So nutzen z.B. 87% aller Umfrageteilnehmer:innen taglich Suchmaschinen.
Obwohl Suchmaschinen lediglich Aggregatoren fiir verschiedenste Inhalte
und Dienste sind, dienen solche Plattformen oft als Einstieg fiir die Suche
nach Medieninhalten und bieten gleichzeitig in der Fiille von Online-Inhal-
ten eine Orientierungs- und eine Auswahlmoglichkeit (fog, 2020; Kiimpel,
2020; Latzer et al., 2020).

Daneben nimmt die Halfte (50%) der Jugendlichen und jungen Erwach-
senen an, tdglich Videoportale (z.B. YouTube) zu nutzen und 38% von
ihnen greifen zum Befragungszeitpunkt taglich auf ein Film- und Serien-
Streaming-Abonnement (z.B. Netflix) zu (vgl. Abbildung 15).
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Werden die Zusammenhidnge zwischen der Nutzungsfrequenz verschie-
dener Medienanbieter und weiteren demografischen Merkmalen anhand
einer Kontingenzanalyse angeschaut, so zeigen sich einige signifikante
Effekte: Erstens zeigt sich ein entsprechender Effekt zwischen der Nut-
zungsfrequenz von Videoportalen und der Altersgruppe der Befragten.?*
Besonders die jiingste betrachtete Altersgruppe préferiert Videoportale:
So nutzen 64% der Umfrageteilnehmer:innen zwischen 14 und 17 Jahren
taglich Videoportale, bei den 18- bis 24-Jahrigen sind es 58% und bei den
25- bis 35-jahrigen Teilnehmer:innen ist dies noch die Halfte (50%) der
Befragten.

Zweitens besteht ein Zusammenhang zwischen der Nutzungsfrequenz
von kommerziellen TV-Anbietern aus dem Ausland (z.B. Pro7/ Satl) und
der Altersgruppe der Teilnehmer:innen.?> Besonders in den jiingeren bei-
den Altersgruppen der 14- bis 17-Jahrigen (10%) sowie der 18-24-Jahrigen
(18%) ist der Anteil jener, die entsprechende Angebote taglich nutzen, rela-
tiv klein. Bei den 25- bis 35-Jdhrigen sind es immerhin 29%, die angeben,
taglich und somit regelméflig kommerzielle TV-Sender aus Nachbarstaaten
zu nutzen.

Drittens gibt es einen schwachen Zusammenhang zwischen der Nut-
zungsfrequenz von Suchmaschinen sowie dem Geschlecht der Umfrageteil-
nehmer:innen.?® Die liberwiegende Mehrheit der befragten Frauen (85%)
und Ménner (89%) nutzt jedoch taglich Suchmaschinen.

Viertens fand sich ebenfalls ein schwacher Zusammenhang zwischen
Geschlecht und der Nutzungsfrequenz von Videoportalen.?”” Wiahrend die
Mehrheit der Teilnehmer (58%) sagt, sie wiirden auf taglicher Basis Video-
portale (z.B. YouTube/ Vimeo) nutzen, sind es bei den Teilnehmerinnen
noch 42%.

Der fiinfte und in Bezug auf Abbildung 13 hier der letzte besprochene
schwache Zusammenhang ist jener zwischen dem Geschlecht der Teilneh-
mer:innen und der Nutzungsfrequenz kommerzieller Angebote von «TV
natives» (Johnson, 2019, S. 107) aus dem benachbarten Ausland.?® Rund
ein Funftel (22%) der Teilnehmerinnen gibt an, solche Angebote tiglich zu
nutzen, wahrend rund ein Drittel der weiblichen Teilnehmerinnen (34%)
seltener als monatlich bzw. nie diese Angebote nutzt. Bei den mannlichen

24 (10, n=1110)=64.63, p=.000; CramersV=.241, p<.05
25 XZ(IO, n=1110)=46.72, p=.000; CramersV=.205, p<.05
26 %*(5, n=1110)=15.79, p=.007; CramersV=.119, p<.05
27 XZ(S, n=1110)=46.45, p=.000; CramersV=.205, p<.05
28 (5, n=1110)=11.45, p=.043; CramersV=.102, p<.05
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Teilnehmern sind es 19%, die sagen, sie wiirden Angebote kommerzieller
TV-Anbieter aus dem Ausland tdglich nutzen und 43% geben an, diese
Angebote seltener als monatlich bzw. nie zu nutzen.

Zusammenfassend kann mit Bezug auf Abbildung 15 festgehalten wer-
den, dass die hier befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen beim
Zugriff auf Medienangebote Dienste aus dem Bereich der «Online Nati-
ves» (Johnson, 2019, S. 107) praferieren und diese ihre Mediennutzungs-
routinen stark pragen. Gleichzeitig gehoren SRG-SSR-Angebote sowie z.T.
auch ausldndische Privatsender innerhalb der «TV natives» noch zu jenen
Angebotstypen aus dem audiovisuellen Bereich, die anderen Anbietern
dieses Typus vorgezogen werden. Hierbei ist mit Blick auf Abbildung 15
noch das Folgende zu beachten: Da im Kontext dieser Onlinebefragung
eher global nach Angebotstypen inklusiv Beispielen (also: “Videoportale,
z.B. YouTube oder Vimeo’) gefragt wurde, bleibt hier u.a. offen, welche spe-
zifischen Inhalte oder Formate die Jugendlichen und jungen Erwachsenen
auf diesen Plattformen nutzen. Es wurde versucht, diesen Aspekt in den
Fokusgruppendiskussionen zu vertiefen.

In den qualitativen Fokusgruppen geht ebenfalls die grofle Mehrheit der
Teilnehmer:innen davon aus, dass sie fur audiovisuelle Medieninhalte ne-
ben Social-Media-Plattformen wie bspw. Instagram v.a. die Videoplattform
YouTube nutzen. YouTube wird fiir eine grofle Bandbreite von tendenziell
kiirzeren Videos und die Streaming-Plattform Netflix fiir lingere, fiktionale
oder dokumentarische Formate genutzt. Diese beiden Plattformen sind
fiir die viele Diskussionsteilnehmer:innen «top-of-mind» fiir audiovisuelle
Inhalte.?”

Simona, 16 Jahre
«Also, ich schaue eben grofitenteils Netflix. Ich schaue immer alles.
Dokus, Filme, so Reality-Shows, die verfilmt werden - einfach alles.»

Elisa, 20 Jahre
«Ich glaube, das was ich am meisten schaue, sind eigentlich YouTube-Vi-
deos. Dann zum Teil auch noch Netflix.»

Patrizia, 23 Jahre
«Auf YouTube fast mehr so kleine Sachen. Wo ich mal draufschaue, was
es so Neues hat.»

29 Wie bereits erwdhnt, lag der Fokus in den qualitativen Gruppendiskussionen auf
audiovisuellen Inhalten und Audio-Inhalte wurden eher am Rande thematisiert im
Kontext von Angeboten der SRG SSR.
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Die thematische Bandbreite an Inhalten, die auf Videoplattformen wie Yo-
uTube und Streamingplattformen wie Netflix genutzt werden, ist ebenso
grofl und vielfiltig wie die Interessen der Diskussionsteilnehmer:innen.
Wie bereits im Kontext von Social-Media-Plattformen ist es auch hier fiir
die Diskussionsteilnehmer:innen in der Regel anfangs schwer, zu umschrei-
ben, warum sie spezifische Inhalte auf Video- und Streamingplattformen
auswihlen und nutzen. Oft stolpern sie eher zufillig in ihrem «Feed» iiber
Inhalte. Insgesamt lassen sich jedoch folgende Nutzungsmotive fiir diese
Art von Plattformen skizzieren.

Erstens berichten zahlreiche Teilnehmer:innen, dass sie YouTube-Inhalte
oder auch Netflix-Inhalte zu Zwecken der puren Unterhaltung konsumie-
ren. Entsprechende Inhalte werden als «lustige Videos» (Delia, 15 Jahre),
als «so etwas Unbeschwertes» (Frida, 19 Jahre), als «Sachen, die mich un-
terhalten» (Alex, 15 Jahre) beschrieben, die «einfach zu konsumieren» (Li-
na, 22 Jahre) sind, «bei denen ich einfach lache» (Elisa, 16 Jahre) und
als «locker, gemiitlich, locker zum Schauen» (Patrizia, 23 Jahre) wahrge-
nommen werden. So beschreibt eine Teilnehmerin bspw., dass sie sich nicht
mit «irgendetwas Belastendem» beschiftigen will, «<wenn eh schon alles so
stressig ist.» (Frida, 19 Jahre). Ein weiterer Diskussionsteilnehmer berichtet:

Alex, 16 Jahre

«Also auf YouTube habe ich viele so einfach Unterhaltungskanile abon-
niert, bei denen [Personen] irgendwie einfach so stumpf ihren Alltag
wiedergeben, das unterhilt ziemlich. Aber auch fiir die Schule so, auch
so Wissenskanile sozusagen, aber mehr dann um einfach wirklich iber
ein Thema naheres zu erfahren»

Wie aus diesem vorangehenden Zitat bereits teilweise hervorgeht, ist zwei-
tens das Suchen und Abrufen von informations- oder wissensvermittelnden
Inhalten ein Nutzungsmotiv fiir Plattformen mit audiovisuellen Inhalten
im Allgemeinen und YouTube im Speziellen. Ahnlich hat dies einst bspw.
Hasebrink (2009) mit Blick auf die Nutzung des linearen vs. non-linearen
Fernsehens festgestellt. Dieses Nutzungsmotiv unterteilt sich wiederum in
zwei Unterkategorien: Zum einen werden Inhalte genutzt, die auf situative,
personliche Interessen und Hobbies zugeschnitten sind, wie folgende Zitate
illustrieren:

131



https://doi.org/10.5771/9783748915690-111
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

5 Die Legitimitdt der SRG SSR in der jungen Zielgruppe

Frida, 19 Jahre

«Also, ich schaue noch recht gerne so Reise-Sachen an. Also, entweder
auch Dokus, oder auf YouTube, so Reiseblogger. So Etwas. Ja, weil es halt
fur mich motivierend ist.»

Gabriela, 15 Jahre

«Ich schaue alte oder auch aktuelle Eiskunstlaufvideos halt von Idolen.
Also einfach auch von Eiskunstlaufen auch fiir die Musik der Kiir, zum
Inspirieren und so doe Technik anschauen.»

Sandro, 16 Jahre
«Also YouTube ist fiir mich eher etwas fiirs ‘Gamen’. Also ‘Let’sPlays™0
und ‘Gameplay’ und so. Und Netflix halt fiir so ziemlich alles andere.»

Zum anderen werden Inhalte genutzt, da diese Wissen und Informationen
bereitstellen, welche fiir die jungen Nutzer:innen ein konkretes Problem
losen (vgl. dazu auch Buf & Stefanitd, 2020; Hasebrink, 2009). Das konnen
Inhalte sein, die z.B. Hilfestellungen beim Lernen im Schul- und Ausbil-
dungskontext bieten oder das Erlernen von Skills in diversen Bereichen
(z.B. Sport, Gaming oder Software) erméglichen. Dies zeigen bspw. folgen-
de Aussagen:

Alice, 16 Jahre

«Ich schaue vor allem Sportvideos, ganz verschiedene Sportarten vor
allem. Aber hauptsédchlich Mountain Bike und halt so “Workouts’, die
ich dann selber probiere nachzumachen. Und sonst Galileo oder ‘Simp-
leclub™!, wenn ich in der Schule Hilfe brauche.»

Simona, 16 Jahre
«Also, ich bin auch hauptsichlich auf YouTube, wegen ‘Simpleclub’, we-
gen der Schule. (lachen)»

Rosalie, 19 Jahre
«Ich bin nur auf YouTube, wenn ich lernen muss.»

Florim, 15 Jahre
«Also, zum Beispiel fiir Geschichte schaue ich manchmal YouTube.

30 «Let's Plays (kurz LPs) ist ein Begriff aus dem Gamingbereich. Es handelt sich
dabei um Aufzeichnungen von Videospielen mit Kommentaren des Spielers, die dann
online fiir andere Spieler zur Verfiigung gestellt werden (McKitrick, 2020)

31 Simpleclub ist eine deutschsprachige Online-Lernplattform, die auch Videos auf Yo-
uTube bereitstellt.
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Soraya, 21 Jahre

«[...] wenn ich nach etwas suche, oder nicht weifl wie etwas geht — zum
Beispiel die Adobe-Programme - also ‘Tutorials’, und dann schaue ich
mir dort [auf YouTube] die Videos an, ja.»

Neben diesen drei Nutzungsmotiven ist auffallend, dass auch im Kontext
von Videoplattformen wie YouTube - wie schon bei der Nutzung von
Social-Media-Plattformen - die meisten Diskussionsteilnehmer:innen be-
richteten, dass sie zwar regelméafig nach Genres oder Typen von Inhalten
suchen, sich aber gleichzeitig bei der konkreten Auswahl des spezifischen
Videos stark auf die personalisierten, algorithmisch kuratierten Vorschldge
der Plattformen verlassen. Ein Teilnehmer formuliert dieses Auswahlver-
fahren als «Gliick vom Algorithmus» (Boris, 23 Jahre), in welchem man
sich durch kontinuierliches Weiterklicken auch mal verlieren kann:

Michelle, 27 Jahre

«Ich bin so eine typische “YouTube-immer-mal-weiter-Klickerin’ und
dann landest du irgendwann mal bei Videos wo du denkst: Wie bin
ich jetzt hier hin gekommen? Also ich bin wirklich mega typisch darin,
aber das bestimmt auch sehr mein Feedback. Also die Videos, die mir
dort [auf YouTube] vorgeschlagen werden, sind eigentlich schon zu 90
Prozent Videos, wo ich mir denke: Ah ja voll, schauen wie mal!»

Dimitri, 23 Jahre

«Wenn du einmal auf YouTube bist, kommst du fast nicht mehr weg;
geht mir jedenfalls so, wenn ich irgendwo mal anfange. Ich finde es
wirklich extrem vielfaltig, was es alles auf YouTube gibt. Zum Beispiel:
Ich verfolge die NHL, also meistens Zusammenfassungen schau ich dort
viel, oder auch sonst irgendwelche YouTuber, die irgendwelchen Quatsch
machen teilweise, und, ja, die typische YouTube-Spirale. Also das Ding ist
auch, YouTube ist ja iiberall zugénglich mit dem Natel [Smartphone] und
50.»

Es finden sich sehr viele Aussagen dazu, wie sich die jungen Diskussions-
teilnehmer:innen durch die algorithmische Kuration der Plattformen in
ihrer Mediennutzung leiten lassen:

Lisa, 22 Jahre
«Also, ich schaue YouTube-Videos. Thr kennt ja alle den Recommended-
Feed. Ich schaue den einfach durch, manchmal. Also, nicht alles. [...]
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Aber, was mich halt gerade so spontan anspricht. Das kann alles sein.
Eben, so lustige Videos, kurze Videos. Es kénnen auch so Lebensbera-
tungs-Videos sein. Oder, Tier-Videos schaue ich auch mega gerne. Es ist
eigentlich irgendwie alles.»

Roman, 15 Jahre
«[Ich schaue], was gerade vorgeschlagen wird. Also oftmals was halt so
in den Trends auf YouTube kommt. Da schaue ich rein»

Rahel, 22 Jahre

«Also ich merke mega, wie YouTube so ein bisschen vorgibt, was ich
schaue (lacht auf). Weil irgendwie, ich habe halt so meine Sachen, die
ich gerne schaue. [Das sind] irgendwie ‘Movie Reviews’” oder solche Sa-
chen und dann schaue ich halt vom einen Kanal und dann schligt es mir
halt unten immer anderes Zeug vor und dann gibt es eine Endlosschlaufe
und Sachen, die ich anklicke. Und dann, wenn ich das nichste Mal auf
YouTube gehe, ist mein Feed voller neuer Vorschlage.»

Wie obige Zitate zeigen, sind sich Diskussionsteilnehmer:innen teilweise
der algorithmischen Selektion der Inhalte durch Plattformen durchaus be-
wusst.

Wird also anhand der qualitativen Daten zu eruieren versucht, welche
Nutzungsmotive junge Menschen fiir die Nutzung von audiovisuellen In-
halten aus dem Bereich von Plattformen der «Online Natives» (Johnson,
2019, S.107) (z.B. YouTube) nennen - die im Gegensatz zu SRG SSR-Ange-
boten die Mediennutzung der Befragten dominieren -, so kann zusammen-
fassend festgehalten werden, dass es idealtypisch verschiedene Nutzungs-
motive gibt: So werden diese Plattformen einerseits fiir rein unterhaltende
audiovisuelle Inhalte genutzt. Andererseits werden Videoplattformen auch
dazu genutzt, um sich Wissen sowie Informationen anzueignen. Oft kniipfen
Videoinhalte auf Plattformen, welche die Jugendlichen und jungen Erwach-
senen nutzen, an thematische, individuelle Interessen an — oder ldsen ein
konkretes Problem bspw. aus dem Alltag sowie aus dem Schul- oder Ausbil-
dungsbereich.

5.1.5 Nutzung und Wahrnehmung von Inhalten der SRG SSR

Rund 24% der jungen Umfrageteilnehmer:innen (n=1110) gehen davon aus,
dass sie offentliche Medieninhalte der SRG SSR auf taglicher Basis nutzen.
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Dies wurde bereits schon an anderer Stelle festgehalten. Wird nun noch
genauer betrachtet, welche Personengruppen jeweils wie oft SRG-SSR-An-
gebote nutzen, so kann vorerst festgehalten werden, dass sich anhand der
durchgefiihrten Kontingenzanalysen sich lediglich ein signifikanter Zusam-
menhang zwischen soziodemografischen Variablen und der Nutzungsfre-
quenz von Angeboten der SRG SSR feststellen ldsst: So zeigt sich ein zwar
signifikanter, aber eher schwacher Zusammenhang zwischen Geschlecht
und der Nutzungsfrequenz von SRG SSR-Angeboten.3? Wihrend lediglich
rund 20.9% der weiblichen Befragten auf taglicher Basis SRG SSR-Angebo-
te nutzen, sind es bei den miannlichen Befragten etwas mehr als ein Viertel
sind (27.1%) (vgl. Tabelle 4).

Erwahnenswert ist auflerdem: Im Gegensatz zu anderen Medienangebo-
ten hingt die Altersgruppe der Befragten nicht mit der Nutzungsfrequenz
von SRG SSR-Angeboten zusammenhiangt (x3(10, n=1110)=7.88, p=.641).

Anhand der deskriptiven Ergebnisse in Tabelle 4 kdnnen noch folgende
Tendenzen festgehalten werden. Am héufigsten werden SRG SSR-Angebote
in der Svizzera italiana genutzt (35.0% tdgliche Nutzung). Der Anteil an
jungen Personen, welche selten oder nie SRG SSR-Angebote nutzen, ist in
der Suisse romande am hochsten (37.5%), gefolgt von der Deutschschweiz
(28.8%) und der Svizzera italiana (25.0%) (vgl. Tabelle 4).

Ebenfalls in Tabelle 4 ersichtlich ist in Bezug auf den hochsten Bildungs-
abschluss®® der Jugendlichen und jungen Erwachsenen, dass in der Gruppe
der Personen mit einem Universitatsabschluss der Anteil jener, die auf
taglicher Basis SRG SSR-Angebote nutzen, mit etwas mehr als einem Drittel
am hochsten ist (34.8%). Anschlieflend folgen Personen, die (noch) keinen
Schulabschluss haben (30.0%) und Personen mit einer héheren Berufsaus-
bildung (29.7%) (vgl. Tabelle 4). In der kleinen Gruppe von Personen, die
eine Diplom- bzw. Fachmittelschule abgeschlossen haben (n=28), nutzen
fast die Halfte (46.4%) seltener als einmal im Monat oder nie Angebote der
SRG SSR (vgl. Tabelle 4).

2 %*(5, n=1110)=14.63, p=.012; CramersV=.115, p<.05
33 Zum Aufbau des Schweizer Bildungssystem siehe z.B. (Beck & Japel, 2019; Bundes-
amt fiir Statistik, 2015)
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Tabelle 4 Nutzungsfrequenz SRG SSR-Angebote nach soziodemografischen

Merkmalen
. - wochent- . seltener/ Fotal Anteil
Angaben in % taglich lich monatlich nie im Sample
(n=1110)
Geschlecht *
weiblich (n=550) 20.9 25.6 18.0 35.5 49.5
mannlich (n=560 27.1 28.4 18.6 259 50.5
Altersgruppe
Alter 14-17 (n=168) 21.4 22.6 19.6 36.3 15.1
Alter 18-24 (n=385) 22.1 283 19.4 29.9 347
Alter 25-35 (n=557) 26.2 27.5 31.1 29.4 50.2
Sprachregion
Suisse romande (n=251) 25.1 19.9 17.5 37.5 22.6
Deutschschweiz (n=819) 23.2 29.3 18.7 28.8 73.6
Svizzera italiana (n=40) 35.0 25.0 15.0 25.0 3.6
hochster Bildungsabschluss
zrcl}:;lop)ﬂichtig/ kein Abschluss 30,0 140 20.0 36.0 45
obligatorische Schule (n=216) 19.4 24.5 21.8 343 19.5
Berufsschule (n=367) 24.0 27.2 15.0 33.8 33.1
Diplom-/ Fachmittelschule (n=28) 17.9 21.4 14.3 46.4 2.5
Gymnasium (n=236) 22.0 29.2 21.6 27.1 21.3
Hohere Berufsausbildung (n=64) 29.7 344 18.8 17.2 5.8
Fachhochschule/ PH (n=53) 26.4 34.0 20.8 18.9 4.8
Universitit (n=92) 34.8 25.0 18.8 17.2 8.3

*=Es gibt einen (schwachen) Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Befragten
und der Nutzungsfrequenz von SRG SSR Angeboten, Eigene Darstellung (Basis: An-
zahl Befragte in Klammern)

Ebenfalls relativ hoch sind die Anteile der ‘Nicht-Nutzer:innen’ von SRG
SSR-Angeboten in der Gruppe der noch schulpflichtigen Personen bzw. sol-
che ohne Schulabschluss (36.0%). So gehoren also Teilnehmer:innen dieser
Gruppe tendenziell entweder zu jenen die regelmaflig SRG SSR-Angebote
nutzen - oder aber nie auf diese Angebote zugreifen. Auch in den Gruppen
jener, welche einerseits obligatorische Schule abgeschlossen haben oder
andererseits die Berufsschule abgeschlossen haben, sind es jeweils rund
ein Drittel (34.3% bzw. 33.8%) der Jugendlichen und jungen Erwachsenen,
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die seltener als einmal im Monat oder nie SRG SSR-Angebote nutzen
(vgl. Tabelle 4). Etwas tiefer sind diese Anteile der ‘Nicht-Nutzer’ von SRG
SSR-Angeboten in der Personengruppe mit einem gymnasialen Abschluss
(271%) und am niedrigsten bei jenen mit einer hoheren Berufsausbildung
(17.2%), einem universitaren Abschluss (18.2%) oder einem Abschluss einer
Fachhochschule bzw. padagogischen Hochschule (PH) (17.2%) (vgl. Tabel-
le 4).

Um im Kontext der Erhebung der qualitativen Daten in den Fokus-
gruppen zu erfahren, welche SRG SSR-Inhalte bzw. SRF-Formate3* aus
welchen Griinden den Teilnehmer:innen bekannt sind und/oder von ih-
nen genutzt bzw. auch nicht genutzt werden, wurden in den Diskussionen
u.a. jeweils zwei Poster als «Stimulus» (vgl. dazu Kithn & Koschel, 2018)
eingesetzt: Das eine zeigte traditionsreiche, «klassische» TV-Formate von
SRF (bspw. «Tagesschau», «Kassensturz», «SRF bi de Liit» etc.) und das
andere zum Zeitpunkt der Diskussion aktuelle Formate aus der «Abteilung
Jugend» von SRF (z.B. «SRF Zwei am Morge», «SRF Virus: Explain the
lyrics», «SRF MySchool» etc.).

Insgesamt ist auffillig, dass die einst «klassischen» TV-Formate» vielen
Diskussionsteilnehmer:innen aus allen Altersgruppen eher bekannt sind
als Formate aus der Abteilung «SRF Jugend», die erstens spezifisch fiir
jiingere Zielgruppen entwickelt und zweitens primar {iber Drittplattformen
distribuiert werden. Eine ahnliche Aussage wie die folgende findet sich
immer wieder in den Daten der Fokusgruppen: «Von vielen Sachen wusste
ich gar nicht, dass es das gibt.» (Rosalie, 19 Jahre).

Mit den «klassischen TV-Formaten» von SRF verbinden zahlreiche Dis-
kussionsteilnehmer:innen Rezeptionssituationen im Familienkontext, die
wiederum entweder aktuell so stattfinden, oder mit Erinnerungen an die
(frithe) Kindheit verbunden sind:

Simona, 16 Jahre
«Meine Eltern schauen jeden Abend die Tagesschau. Manchmal gehe ich
auch rauf schauen, aber schaue dann nur so fliichtig mit.»

34 Da die Fokusgruppen lediglich in der Deutschschweiz stattgefunden haben, wur-
den ausschliefllich Formatnamen der deutschsprachigen Unternehmeneinheit SRF
gezeigt. Ausserdem kann hierzu noch festgehalten werden: Besonders Formate fiir
junge Zielgruppen verandern sich bei SRF relativ schnell und haben entsprechend
mittlerweile andere Namen oder wurden wieder abgesetzt.
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Andrin, 23 Jahre

«Es ist bei mir eigentlich nur der Sport. Sonst gar Nichts. Also, irgendwie
WM, oder Champions-League zwischendurch. Aber, sonst schaue ich
eigentlich kaum SRF. Also, wenn, dann immer noch, einfach wenn die
Eltern etwas schauen und ich komme dazu. Selber einschalten eigentlich
nie.»

Nina, 24 Jahre

«Was wir immer, immer, immer geschaut haben am Sonntagabend ist
Sportpanorama. Mein Vater hat im Sport[bereich] gearbeitet und er hat
das einfach immer, immer geschaut. Und dann haben wir zu Abend
gegessen und Sportpanorama geschaut. Das war wirklich so ein Ritual.»

Corinne, 17 Jahre
«Ich habe immer mit meinen drei Briidern “Zambo™ geschaut.»

Tanja, 17 Jahre

«Oder sie bringen auch auf ‘SRF2” mal an einem Samstag oder Freitag
kommen ja-, nein meist an einem Samstag, kommen ja auch so Filme,
aber so halt nicht nur Schweizer Filme, also auf SRF, allgemein Filme.
Und diese schaut man vielleicht auch so mit der Familie zusammen.»

Simona, 16 Jahre

«Also, meine Familie nimmt eigentlich immer alles auf. Und wenn dich
Etwas interessiert, dann kann man einfach sagen: Kannst du das dann
aufnehmen? Dann kann man es nachher schauen. Aber, bei uns in der
Familie ist so ein bisschen Tradition, dass wir immer ‘SRF Bi de Lt alle
zusammen schauen.»

Elina, 20 Jahre

«Ich muss lustigerweise sagen, ich habe ‘Glanz & Gloria’ ganz vergessen,
bis sie es erwdhnt hat, aber ich fand das frither super. [...] Ich habe das
immer mit meinen Grofeltern geschaut und ich fand das richtig toll.»

David, 24 Jahre
«'Tatort’ habe ich, als ich noch zuhause gewohnt habe, geschaut und
meine Eltern auch immer.»

Eine zweite Option, wie die Diskussionsteilnehmer:innen Formate des 6f-
fentlichen Rundfunkunternehmens SRF kennenlernen, ist die Nutzung die-
ser Inhalte im Schulkontext. Wihrend in diesem spezifischen Zusammen-

35 Zambo gehért zum Kinderprogramm bei SRF
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hang vereinzelt SRF-Formate wie bspw. ‘Dok’ oder ‘Eco’ genannt wurden,
kannten viele Teilnehmer:innen spezifisch das Format ‘My School’ aus der
Abteilung «SRF Jugend»:

Dilan & Arjona, 15 Jahre

InterviewerIn: Jetzt, erkennt ihr irgend etwas von diesen Logos, die ihr
hier drauf seht?

Dilan: Ja, ‘My School’.

Arjona: Das schauen wir in der Schule.

Gabriela, 15 Jahre
«Ich kenne nur SRF ‘My School’ halt von der Schule, weil, unsere Ge-
schichtslehrerin zeigt da jeweils so Videos.

Karin, 19 Jahre
«Ah, das ‘MySchool’. Da haben wir in der Schule so Dokumentationen
von dem geschaut.»

Nele, 20 Jahre

«Da habe ich so ein Aha-Erlebnis gehabt: ‘My School’. Das habe ich
auch geschaut. Einfach [in der] Berufsschule. Sonst kenne ich eigentlich
da nichts.»

Vera, 16 Jahre

«Ehm, wir haben in der Schule, vor allem im Geo-Unterricht, haben wir
mega oft so Dokus von SRF geschaut, und das, also irgendwie tiber Kli-
mazonen und Tropen, und dort ist bei SRF ziemlich viel gekommen, also
zu dieser Zeit, als ich fiir die Priifung lernen musste, war ich mehrere
Stunden auf SRF und habe dort nach Dokus gesucht.»

Wenn Jugendlichen und jungen Erwachsene Formate der Abteilung «SRF
Jugend» kennen, so berichten sie jeweils von zwei Moglichkeiten: Die ers-
te Option ist, dass sie entsprechende Social-Media-Kandle der einzelnen
Formate oder Sender bereits abonniert haben und die Inhalte bspw. das
damals beliebte Format “Zwei am Morge’ direkt auf diesen Drittplattfor-
men nutzen. Die zweite Option ist, dass die befragten Jugendlichen und
jungen Erwachsenen diese Formate durch Zufall entdecken. Solche zufil-
ligen Hinweise kommen aus dem Freundeskreis, finden sich bei bereits
abonnierten SRF-Accounts oder stammen von Online-Ads und anderen
algorithmischen Empfehlungsmechanismen. Auflerdem ist auffillig, dass
eher junge Erwachsene die Inhalte kennen, wihrend Jugendliche kaum
Formate der Abteilung «SRF Jugend» kennen.
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Lina, 22 Jahre

«Das ‘Sick of Silence’ habe ich mal angefangen irgendwie. Also habe ich
per Zufall irgendwo einmal entdeckt und fand, es ist ein mega gutes
Konzept.»

Nina, 24 Jahre

«Also, “Zwei am Morge’ habe ich auch zum Beispiel auf Instagram mal
abonniert. Oder, ‘“True Talk’ bin ich {iber SRF, iiber ‘SRF3’ draufgekom-
men. Und ich glaube, der Link fiihrt mich meistens schon auf YouTube
nachher. Oder, zu SRF selber.»

Alice, 22 Jahre

«Ich bin mal zufilligerweise im Facebook auf ‘SRF Virus™ gestofien und
habe ein paar Videos angeschaut. Wo sie jedes Mal eine andere Person
interviewt haben. Und dann bin ich wirklich eine Zeit lang immer mal
wieder auf die Facebook-Page schauen gegangen.»

Anna, 25 Jahre

«Also, True Talk... das habe ich auf Facebook gesehen. Oder habe es
geliked. [...] Aber es ist noch interessant, es kommen oft noch coole
Beitrage.»

Bemerkenswert ist zusdtzlich, dass einige Diskussionsteilnehmer:innen Yo-
uTube-Inhalte offentlicher Rundfunkinstitutionen aus dem benachbarten
Ausland lobend erwdhnen und diese teilweise auch regelméaflig nutzen, wie
folgende Zitate zeigen:

Vivienne, 22 Jahre

«Also, ich wiirde jetzt nicht sagen, dass ich so mega viel tiefsinnige
Sachen schaue. Also wenn, dann einmal eine Doku. Dokus schaue ich
gerne, mega gerne. Aber das schaue ich immer auf YouTube. Ich finde die
Dokus auf Netflix nicht so meins. Auf YouTube hat man mega viel. Und
vor allem so WDR finde ich mega gut oder ARD finde ich [hat] auch
mega gute Dokus.»

Fabio, 16 Jahre

«YouTube Videos kann man sowieso kategorisieren, finde ich. Es gibt
halt den Hobby YouTuber oder der YouTuber, der einfach irgendetwas
filmt. [...] Also ich finde, wenn es dich sozusagen bereichert, also dein
Wissen, finde ich es gut gemacht. Ich lerne halt dort immer etwas dazu
oder halt. 'Mr. Wissen2Go' [Funk-Format von ARD/ZDF] so heifst der
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eine Kanal, der tut dann halt so Sachen thematisieren und darauf einge-
hen. Das ist so eigentlich, wie wenn man einen Vortrag horen wiirde.»

Wie das vorangegangene Zitat von Fabio illustriert, scheinen auch einige
Teilnehmer:innen der Gruppendiskussionen Inhalte von (ausldndischen)
offentlichen Rundfunkanbietern zu nutzen, ohne dies zu wissen, oder zu-
mindest ohne dies im Kontext der Gruppendiskussionen entsprechend ein-
zuordnen. So ist das erwdhnte Format von Fabio Teil des «Content-Netz-
werks» (V. S. Feierabend et al., 2018) von ARD und ZDF mit dem Namen
Funk.

5.1.6 Thematische Interessen und Umgang mit News

Neben der bisher besprochenen Nutzungsfrequenz diverser Gerite, So-
cial-Media-Angebote, Medien-Abonnements, SRG SSR-Angebote sowie
verschiedener Medienanbieter aus dem Bereich der «TV Natives» und
der «Online Natives» (Johnson, 2019, S. 107) wurde im Online-Fragebogen
ebenfalls danach gefragt, wie oft sich die Jugendlichen und jungen Erwach-
senen mit einer Reihe verschiedener Themenkomplexe beschaftigen (vgl.
Abbildung 16). Wie bereits an anderer Stelle erwéhnt, hat sich besonders in
den qualitativen Fokusgruppen gezeigt, dass die spezifischen Interessen der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen iiberaus divers und fragmentiert
sind.

In der quantitativen Befragung wurde lediglich eine Auswahl an «The-
menbereichen» abgefragt, die sich u.a. in Angeboten offentlicher Rund-
funkinstitutionen finden. Neben «Ereignissen in der Welt & News» geho-
ren im Rahmen der in der quantitativen Onlineumfrage abgegrenzten
Themenkomplexen «Musik, Kultur & Kunst», «Sport» sowie «Umwelt &
Natur» zu den zentralsten Interessensgebieten der Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen (vgl. Abbildung 16). Bei den abgefragten Themen ist
v.a. auffillig, dass in allen drei unterschiedenen Altersgruppen jeweils die
Mehrheit angibt, sie wiirden sich tiglich mit «Ereignissen in der Welt &
News» beschiftigen (vgl. Abbildung 16). Nur ein jeweils sehr niedriger
Anteil pro Altersgruppe (5% bzw. 7%) gibt an, sich «weniger als einmal
im Monat» oder «nie» mit diesem Themenkomplex zu beschaftigen (vgl.
Abbildung 16).

Was zumindest im Rahmen dieser quantitativen Daten offen bleibt,
ist, welche Inhaltsarten von welchen Absendern aus Sicht der Befragten
als «News» gelten und inwieweit auch soziale Erwiinschtheit hier eine
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Rolle spielt. Dies ist oft ein Problem bei quantitativen Befragungen zur
Nutzung von Nachrichteninhalten und anderen journalistischen Darstel-
lungsformen (vgl. dazu Kiimpel, 2020).

munikation in einer Weise, die lang geltende Erwartungen an ein spezifi-
sches Genres im Journalismus wie «News» — das wiederum eines der Kern-
genres von Offentlichen Rundfunkinstitutionen ist — verdndern kdnnen
(Edgerly & Vraga, 2019, 2020; Kiimpel, 2020). Studien zeigen jedoch, dass
besonders junge Erwachsene in der Regel Inhalte «etablierte[r] journalisti-
sche[r] Institutionen» (Kiimpel, 2020, S. 23) typischerweise als Nachrichten
ansehen, und sich an der Reputation der Absender orientieren (Gnach et
al., 2020; Kiimpel, 2020; Sveningsson, 2015).

Abbildung 16 «Wie hiufig beschiftigst du dich mit folgenden Themen?»
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1417

@«
£
=

)
)
x®
~N
Q
X
~
o o

o
a

30%
182

2535 21%

Musik, Kultur & Kunst*

1417 29%

~

&

X B
*
§

=

83

‘I

1824

w
3

25-35 29%

o
o}

Sport*

1417 29%

N

*
N
S

1824

G

22%

2535

~
I}
N

w w
a a
X =

|~
o
°|
8
2
b3
w
5
=
]

2%

Umwelt & Natur*

14-17

1824

§

2535

w
aQ
2
w
-
S

142



https://doi.org/10.5771/9783748915690-111
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

5.1 Handlungsweisen im Umgang mit Medienangeboten

Mode, Ernahrung & Lifestyle

Stars & Bertthmtheiten*
Politik*
Wirtschaft
0% 100%
| taglich einmal bis mehrmals pro Woche B einmal bis mehrmals pro Monat M seltener/ nie

* = Es gibt einen (schwachen) Zusammenhang zwischen der Altersgruppe der Befrag-
ten und der Nutzungsfrequenz des Themas (Basis: Altersgruppen 14-17/18-24/25-35 =
168/385/557)%

Gleichzeitig zeigt eine Studie aus der Schweiz u.a. zu Nachrichtendefini-
tionen von Personen im Alter zwischen 12 und 20 Jahren, dass beson-
ders Teenager ein sehr breites Verstindnis von «Nachrichten» haben und
teilweise auch Inhalte aus dem Schulbereich als «Nachrichten» verstehen
(Gnach et al., 2020). Auch im Kontext der fiir die vorliegende Arbeit durch-

36 Es zeigen sich jeweils bei folgenden Themen signifikante, jedoch schwa-
che Effekte zwischen der Haufigkeit der Beschiftigung mit dem Thema
und der Altersgruppe der Befragten: «Musik, Kultur und Kunst» (%10,
n=1110)=26.26, p=.003; CramersV=.109, p<.05), «Sport» (XZ(IO, n=1110)=21.80, p=.016;
CramersV=.099, p<.05), «Umwelt und Natur» (x*(10, n=1110)=19.87, p=.031; Cra-
mersV=.095, p<.05), «<Mode, Ernihrung & Lifestyle» (XZ(IO, n=1110)=47.69, p=.000;
CramersV=.147, p<.05), «Stars & Berithmtheiten» (x?(10, n=1110)=47.81, p=.000; Cra-
mersV=.147, p<.05) und «Politik» (X2(10, n=1110)=26.93, p=.003; CramersV=.110,
p<.05).
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gefithrten qualitativen Fokusgruppen zeigte sich, dass besonders Personen
im Teenageralter (unter 18 Jahren) in der Regel eher ein breites Verstindnis
von ‘News’ oder ‘Nachrichten’ haben und in der Regel darunter meist The-
men und Aspekte verstehen, die sie als ‘neu’ und von Interesse fiir ihren
Alltag wahrnehmen, wobei das auch, aber nicht nur Inhalte klassischer
Nachrichtenmedien sein konnen, wie die folgenden Zitate illustrieren:

Céline, 16 Jahre

«So Serien, oder Nachrichten, oder so, schaue ich meistens eher auf so
einem Video. Was entweder auf Gaming basiert ist, oder auf ‘Reaction-
Zeugs. Also, auf Sachen reagieren, oder den Kommentar dazu abgeben.
Oder, halt einfach so Bastelsachen.»

Lorenz, 17 Jahre

«Also, wenn mich etwas Neues interessiert, wie vor allem Technik, oder
so. Wenn etwas neu erfunden wurde, sozusagen. Dann gehe ich das
bei YouTube suchen. [..] Jeden Tag, am Abend fernsehschauen fiir die
Nachrichten, das mache ich nicht.»

Werden die Teilnehmer:innen der Fokusgruppen gefragt, wie sie von ‘New-
sereignissen’ bzw. von Dingen erfahren, die gerade auf der Welt passieren,
so berichten sie in der Regel davon, dass sie durch ihr personliches Umfeld
— vornehmlich durch Eltern, aber auch Freund:innen (u.a. auch via Social-
Media-Freund:innen) oder die Schule — auf solche aufmerksam gemacht
werden. Im Anschluss recherchieren sie entweder aufgrund eigener Inter-
essen selber in der Regel via Suchmaschinen oder der Suchfunktion auf
YouTube weiter, oder sie werden dazu verpflichtet bspw. im Schulkontext.
Das soziale Umfeld der Teilnehmer:innen scheint im Hinblick auf den
Umgang mit Nachrichteninhalten — wie bereits im Umgang mit Angeboten
des offentlichen Rundfunk - ein zentraler Faktor zu sein (vgl. hierzu auch
Gnach et al., 2020; Kiimpel, 2020; Tamboer et al., 2020). Welche Rolle das
soziale Umfeld spielt, veranschaulichen die folgenden Aussagen:

Gabriela, 15 Jahre

«Und ich habe noch zwei, drei Kolleg:innen vom Eiskunstlaufen, die
recht auf Nachrichten aus sind und immer alles wissen und so voll
informiert sind. Und dann hore ich es von ihnen. Und sonst halt das 10
vor 10. Wenn meine Mutter schaut, schaue ich jeweils mit oder sie erzdhlt
es mir dann.»
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Simona, 17 Jahre

«Also, ich schaue auch nicht so jeden Tag die Nachrichten oder so.
Aber im Geschift, wir horen halt einfach SRF3 und dann hért man es
auch. Aber wenn es etwas; ja, man bekommt es ja auch mit, wenn etwas
passiert von Kollegen oder so. Wenn es mich dann interessiert, ‘google’
ich es dann einfach noch, oder so.»

Luisa, 23 Jahre

«Also ich schaue schon ab und zu Nachrichten. Also es ist nicht so,
dass ich es regelmifiig schaue, aber wenn ich gerade irgendwie dazu
komme, oder halt eben, mein Vater irgendwie Nachrichten schaut oder
so, dann schaue ich mit. Und wenn es irgend ein Thema hat, bei dem ich
mich mehr dafiir interessiere, dann gehe ich es ‘googeln’ und gehe dann
dariiber nachlesen oder so.»

Delia, 15 Jahre

«Alles iiber Trump einfach und so alles was jetzt grad passiert ist. Ir-
gendwie bekommt man alles mit. Ich habe das Gefiihl, ich brauche gar
kein YouTube, um das zu schauen. Also manchmal lese ich etwas in einer
Zeitung oder so. Wenn das alle wieder herumerzahlen, wie sehr Trump
irgendwie schlecht ist, dann hast du schon irgendwie eine Idee so.»

Alex, 15 Jahre

«Also, im Grofien bin ich halt schon informiert, was passiert. Also, weil,
die wichtigen Sachen, so gesagt, erfahrt man halt sowieso irgendwie iiber
Kollegen, oder tiber Instagram, oder sonst etwas; oder {iber die Eltern.»

Kira, 15 Jahre

«Also, ich bekomme eigentlich immer alles {iber meine Eltern mit, weil
ich selber informiere mich selber nicht so viel. Und ich kenne auch viele,
die diese App 20 Minuten’ haben. Aber, ich habe das nicht, weil, ich
habe nicht so gerne, wenn man diese schlimmen Sachen hort. Weil da
wird ja eigentlich dann nur Schlimmes gepostet. Das Gute wird gar nicht
gezeigt und deswegen habe ich es nicht so gerne.»

Das, was im hier vorangegangenen Zitat von Kira (15 Jahre) erwiahnt
wird, zeigen wiederum viele Statements der Jugendlichen und auch jun-
gen Erwachsenen in den Fokusgruppen: Werden tagesaktuelle Nachrichten

vermieden, so v.a. deshalb, weil «nur Schlimmes» berichtet wird und «ich

nichts dagegen machen kann» (Ladina, 16 Jahre). Ahnliche Beobachtungen
machen Gnach et al. (2020) in ihrer qualitativen Studie zur Nutzung von
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Nachrichteninnhalten bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen in der
Schweiz. Andere Quellen der Uberforderung, die im Rahmen der Fokus-
gruppen erwdhnt wurden, sind einerseits die schiere Menge an potenziell
zugénglichen Nachrichteninhalten sowie andererseits das oft vorausgesetzte
Hintergrundwissen:

Marina, 20 Jahre

«Oft, wenn ich Nachrichten schaue, finde ich: Ah, ich bin eh zu dumm,
um das zu verstehen, oder so. Ich bin da nicht informiert genug, dass ich
das verstehen konnte. Und es wird halt immer ein gewisses Hintergrund-
wissen vorausgesetzt; oder oft wird das vorausgesetzt. Du musst dich
schon mit dem auseinandergesetzt haben. Das ist aber schwierig.»

Julia, 19 Jahre

«Ich habe persénlich das Gefiihl, dass es eine mega Uberforderung ist,
weil wir so schnelllebig, so viele News jeden Tag konsumieren kdnnen.
Du konntest wohl Stunden damit verbringen dich auf dem aktuellen
Stand vom Weltgeschehen oder der Schweiz zu halten und ich denke,
dass tiberfordert die meisten jungen Leute extrem. Also mich personlich
auch oft, sodass man wie sich entweder gar nicht mehr informiert oder
nur genau das was man horen will.»

Lina, 22 Jahre

«Also iiber das Tagesgeschehen [informieren]; also, wenn ich ehrlich bin,
sehr wenig (lacht). Also ich lese keine Zeitung oder irgend so etwas, weil
es nervt mich auch mega. Also, was alles so passiert. Und deshalb so, ich
meine, wenn etwas Politisches, etwas GrofSeres ansteht, eben, irgendwie
gerade ‘Brexit’ oder so eine Wahl, dann manchmal eben [schaue ich]
so YouTube-Sachen, welche sich mit dem beschiftigen. Aber oft ist es
auch irgendwie so auf Facebook, das irgendwie halt von meinem Umfeld
dort, irgendwelche Sachen, die geteilt werden. Und das sind halt oft auch
Artikel, oder so. Aber manchmal auch so Rundschau Diskussionen, oder
Ausschnitte von dem, welche sie dann irgendwie teilen, dass ich das dann
vielleicht anschaue.»

Wenn Diskussionsteilnehmer:innen Nachrichteninhalte nutzen, so werden
neben einigen Presseanbietern durchaus Angebote des 6ffentlichen Rund-
funks bzw. der SRG SSR als zentrale, vertrauenswiirdige Quelle genannt,
um sich Gber das aktuelle Nachrichtengeschehen zu informieren. Wie ent-
sprechende Angebote bewertet werden, wird im anschlieffenden Kapitel
noch weiter vertieft.
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Auffallend ist auch im Kontext dieser Studie — so auch in Ubereinstim-
mung mit Studien zur Newsnutzung junger Menschen (z.B. Kiimpel, 2020;
Molyneux, 2018; Newman et al., 2021; Tamboer et al., 2020) -, dass auch
hier zahlreiche Diskussionsteilnehmer:innen berichten, dass sie oft nicht
direkt auf Webseiten und andere Kanéle bspw. von SRF auf Nachrichtenin-
halte zugreifen, sondern kurze Clips oder Teaser zu Nachrichteninhalten
zuerst via Intermedidre (bspw. Social Media oder Suchmaschinen) sehen,
aber die behandelten Themen bei Bedarf und Interesse anhand eigener
Recherchen vertiefen. Dies illustrieren die folgenden Zitate aus den Fokus-

gruppen:

Flavia, 19 Jahre

«Also, ich folge auch SRF News. Ich schaue auch manchmal die Sto-
ries [auf Instagram] an. So die Themen vom Tag. Das finde ich noch
gut. Dann hast du so ein bisschen alles auf einmal. Du kannst schnell
durchschauen und denken: okay, es ist seriés. Und du weifst, wo es
herkommt.»

Faris, 20 Jahre

«20 Minuten, ab und zu Blick, aber das Ding ist schon, ich schaue
meistens eigentlich von Instagram. Von Instagram zum Beispiel wenn
etwas live ist, so Sport oder so, dann seh ich, dass es live ist und dann
ist irgendwie Halbzeit und dann geh ich schnell riiber zu SRF und schau
halt. Aber die Informationen habe ich eigentlich von Instagram und
andere Social Media.»

Max, 22 Jahre

«SRF ist ja auch auf Instagram aktiv und dort haben sie so News oder
so, und dann lese ich einfach online Berichte dariiber aber wirklich
einschalten am Fernseher weniger.»

Alice, 23 Jahre

«Wenn ich ein spezifisches Thema habe, google ich einfach und friiher,
oder spiater kommt immer eine ‘SRF-Doku’ dariiber. Also, ich suche
nicht spezifisch eine SRF Doku. Aber, SRF hat meistens eine Dokumen-
tation dariiber. Und dann schaue ich es noch gerne. Sind wirklich noch
gut.»

Wie bereits in einigen Studien beobachtet und auch im Kontext der hier
durchgefiihrten Fokusgruppen festgestellt wurde, ist die Nachrichtenerfah-
rung der Teilnehmer:innen auf Social-Media-Plattformen wie Instagram
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durchaus personalisiert, weniger intentional, in der Regel kiirzer und sehr
fragmentiert (Kiimpel, 2020; Molyneux, 2018). Dennoch zeigen die im
Rahmen dieser Studie durchgefiihrten Erhebungen, dass Jugendliche und
junge Erwachsene durchaus gewisses Grundinteresse an Nachrichten- und
Informationsinhalten haben. Dabei haben sie aber ein tendenziell breites
Verstandnis von ‘News” und wéhlen u.a. deshalb einen anderen Zugang und
eine andere Form der Beschiftigung mit Newsinhalten (Tamboer et al.,
2020)

In den quantitativen Daten zu den Themeninteressen lassen sich neben
den bereits erwdhnten Zusammenhédngen zwischen Altersgruppen und
Themeninteressen noch andere Zusammenhénge finden: Es zeigen sich
zusitzliche Zusammenhinge zwischen Geschlecht und der Haufigkeit der
Beschiftigung in Bezug auf alle der in Abbildung 16 dargestellten Themen,
aufler beim Thema «Umwelt und Natur».

So besteht ein schwacher Zusammenhang zwischen Geschlecht und der
Haufigkeit der Auseinandersetzung mit dem Themenkomplex «Ereignissen
in der Welt & News»¥. 65% der Teilnehmer geben an, dass sie sich tdglich
mit «Ereignissen in der Welt & News» beschiftigen und bei den Teilneh-
mer:innen sind es 57%. Weiter zeigt sich ein solcher schwacher Zusammen-
hang ebenfalls beim Themenkomplex «Musik, Kultur und Kunst»3# sowie
beim Thema «Sport»3. Wihrend bei «Musik, Kultur und Kunst» der An-
teil Teilnehmerinnen (43%), die sich téglich damit beschaftigen, grosser
ist als bei den Teilnehmern (36%), ist dies bei «Sport» umgekehrt: Hier
liegt der Anteil der mannlichen Teilnehmer, die taglich auf Sportthemen
zugreifen, hoher (37%) als jener der Teilnehmer:innen (27%).

Bei den Themen «Mode, Erndhrung und Lifestyle» sowie «Stars und
Berithmtheiten» liegt jeweils der Anteil der Teilnehmer:innen, die sich
taglich mit diesen Themenkomplexen beschdftigen, hoher als jener der
Teilnehmer. Es kann hier gar ein starker Effekt festgestellt werden.*? Eine
Mehrheit der weiblichen Jugendlichen und jungen Erwachsenen (68%)
sagt, sie wiirden sich tdglich oder wochentlich mit «Mode, Erndhrung und
Lifestyle» beschdftigen, wihrend dies bei den mannlichen Personen knapp
zwei Fiinftel (39%) sind. Mit «Stars und Beriihmtheiten» beschiftigen sich
knapp die Hilfte (49%) der Frauen und Midchen téglich oder wochent-

37 %*(5,n=1110
38 %*(5,n=1110
39 %*(5,n=1110
40 (5, n=1110

=24.69, p=.000; CramersV=.149, p<.001
=13.76, p=.017; CramersV=.111, p<.05

=32.70, p=.000; CramersV=.172, p<.001
=127.2, p=.000; CramersV=.339, p<.001

NN Nt
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lich und bei den Ménnern und Jungen sind dies noch etwas weniger als
ein Drittel (30%). Der Zusammenhang ist bei diesem Thema «Stars und
Berithmtheiten» jedoch nicht ganz so stark.*!

Wird schliefllich jeweils der Zusammenhang zwischen der Haufigkeit
der Beschaftigung mit Themen wie «Politik» oder «Wirtschaft» und dem
Geschlecht angeschaut, so liegen in beiden Fillen signifikante, mittlere
Zusammenhinge vor.*?> Wahrend jeweils eine Mehrheit der ménnlichen
Befragten sagt, sie wiirden sich auf tiglicher oder wochentlicher Basis
mit «Politik» (66%) und «Wirtschaft» (60%) beschiftigen, sind dies bei
den Frauen 41% (Politik) bzw. 32% (Wirtschaft).

Da im Kontext der quantitativen Datenerhebung dieser Forschungsarbeit
insgesamt kein hypothesenpriifendes Vorgehen gewahlt wurde, soll hier
auf eine detaillierte Diskussion des Zusammenhangs von demographischen
Variablen und Themeninteressen im Rahmen der quantitativen Onlineum-
frage verzichtet werden. Zusammenfassend kann jedoch festgestellt werden,
dass die Altersgruppe sowie das Geschlecht der Umfrageteilnehmer:innen
tendenziell im Zusammenhang stehen mit thematischen Interessen der Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen. Fiir eine detaillierte Analyse etwaiger
Zusammenhénge missten jedoch noch weitere (intervenierende) Variablen
wie bspw. ‘Bildung’ etc. sowie deren Einfluss auf diesen Zusammenhang
beriicksichtigt werden.

Einige Studien, die sich explizit mit dem Einfluss demografischer Variab-
len auf die Mediennutzung sowie die Beschiftigung mit spezifischen The-
men wie bspw. Politik beschéftigen, stellen fest, dass besonders das Alter
ein wichtiger Faktor bei der Vorhersage der Nutzung von digitalen Medien-
angeboten ist. Geschlechterspezifische Unterschiede bspw. bei der Auswahl
von Presse- vs. TV-Inhalten sind jedoch oft relativ gering (z.B. Lilleker
et al., 2021; Taipale et al., 2021). Beobachtungen dieser Art haben jedoch
nicht per se zur Folge, dass demographische Variablen weniger wichtig
werden fiir Medienorganisationen. Bei der Produktion von Medieninhalten
wurde schon immer stark nach Demographie segmentiert und v.a. auch das
Geschlecht als Faktor fiir etwaige Segmentierungen und Zielgruppendefi-
nitionen bleibt fiir die Gestaltung von Medieninhalten weiterhin relevant
(Hesmondhalgh, 2019).

41 %*(5, n=1110)=73.20, p=.000; CramersV=.257, p<.001
42 «Politik»: ¥*(5, n=1110)=101.67, p=.000; CramersV=.303, p<.001, «Wirtschaft»: y*(5,
n=1110)=116.87, p=.000; CramersV=.324, p<.001
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Die Teilnehmer:innen der quantitativen Onlineumfrage wurden zusitz-
lich zur ihrer grundsatzlichen Beschiftigung mit verschiedenen Themen
(vgl. Abbildung 16) gefragt, wie oft sie sich mit entsprechenden Themen
u.a. via Angebote der SRG SSR auseinandersetzen. Die Abbildungen 17
bis 24 zeigen jeweils auf Basis der Gesamtstichprobe (n=1110), wie grofy der
Anteil an Personen ist, die a) nicht am jeweiligen Thema interessiert sind
und/oder SRG SSR-Angebote weniger als monatlich nutzen und b) sich po-
tenziell fiir das jeweilige Thema interessieren und/oder SRG SSR-Angebote
mindestens monatlich nutzen. Entsprechend wird jeweils eine Schnittmen-
ge abgebildet. Zusitzliche zeigen diese Grafiken, wie sich diese Gruppe der
potenziell am Thema interessierten Personen bzw. SRG SSR-Nutzer:innen
unterteilt in einerseits die Gruppe jener, die sich c) auf wochentlicher Basis
zum jeweiligen Thema via SRG SSR-Angebote informieren und anderer-
seits Personen, die sich d) weniger als einmal wochentlich zum jeweiligen
Thema via SRG SSR-Angebote informieren (vgl. Abbildungen 17 bis 24).

Abbildung 17 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Ereignisse in der Welt
& News»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wéchentlich, um sich mit Ereignissen in der Welt & News auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Ereignissen in der Welt & News auseinanderzusetzen

nicht an Ereignissen in der Welt & News interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/
SRG-

Nutzerin
67%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Entsprechend zeigt die Abbildung 17, dass ein Drittel der Gesamtstichpro-
be (33%) SRG SSR-Angebote nicht bzw. weniger als monatlich nutzt und/
oder sich nicht mit «Ereignissen in der Welt und News» auseinandersetzt.
Von den an Nachrichteninhalten interessierten Personen sowie SRG SSR-
Nutzer:innen (67%) sind es rund 39%, die sagen, sie wiirden sich mindes-
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tens wochentlich via SRG SSR-Inhalte iiber «Ereignisse in der Welt und
News» informieren und 28% tun dies weniger (vgl. Abbildung 17).

Somit fithren «Ereignisse in der Welt und News» die Liste der am
meisten genutzten Themenkomplexe via SRG SSR-Angebote an, gefolgt
von «Sport» (vgl. Abbildung 18) und «Politik» (vgl. Abbildung 19).

Abbildung 18 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Sport»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wochentlich, um sich mit Sport auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Sport auseinanderzusetzen

nicht an Sport interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/

47% e

Nutzerin
53%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Studienteilnehmer:innen, die sich fiir «Sport» interessieren und/oder SRG
SSR-Angebote nutzen, teilen sich wiederum in zwei beinahe gleich grofle
Gruppen auf: 27% der TeilnehmerInnnen geben an, SRG SSR-Angebote
mindestens wochentlich zu nutzen, um sich mit Sportthemen auseinander-
zusetzen und 26% tun dies seltener als einmal pro Woche (vgl. Abbildung
18). Von den Jugendlichen und jungen Erwachsenen, die sich grundsatz-
lich fiir «Politik» interessieren und/oder SRG SSR-Angebote nutzen (54%),
sagen 25%, sie wiirden Inhalte und Angebote der SRG SSR mindestens
einmal wochentlich fiir «Politik» nutzen, wihrend 29% sagen, dass sie in
diesem Kontext seltener auf entsprechende Angebote zuriickgreifen (vgl.

Abbildung 19).
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Abbildung 19 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «politische Themen»

= Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wéchentlich, um sich mit politischen Themen auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit politischen Themen auseinanderzusetzen

nicht an Politik interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/
46% SRG-
Nutzerln
54%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Abbildung 20 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Musik, Kultur ¢
Kunst»

= Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wochentlich, um sich mit Musik, Kultur & Kunst auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Musik, Kultur & Kunst auseinanderzusetzen

nicht an Musik, Kultur & Kunst interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/

40% Siler

Nutzerln
60%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Die Nutzerkreise von SRG SSR-Angeboten fiir weitere abgefragte Themen-
komplexe sind im Vergleich zu den bisher besprochenen kleiner. In Abbil-
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dung 20 ist u.a. zu erkennen, dass eine Mehrheit der Befragungsteilneh-
mer:innen (60%) potenziell an «Musik, Kultur und Kunst» interessiert
und/oderSRG SSR-Nutzer:innen sind.

Von dieser Personengruppe sind es jedoch lediglich 14%, die angeben, sie
wiirden sich mindestens wochentlich mit «Musik, Kultur und Kunst» an-
hand von Angeboten der SRG SSR auseinandersetzen (vgl. Abbildung 20)

Rund die Hilfte (51%) aller Umfrageteilnehmer:innen gibt auflerdem an,
sich fiir Themen aus dem Bereich «Wirtschaft» zu interessieren und/oder
das Angebot der SRG SSR zu nutzen (vgl. Abbildung 21).

Abbildung 21 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Wirtschaft»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wéchentlich, um sich mit Wirtschaft auseinanderzusetzen
m Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Wirtschaft auseinanderzusetzen

nicht an Wirtschaft interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/
49% SRG-

Nutzerin
51%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Von dieser Gruppe sind es wiederum 19%, die davon ausgehen, dass sie
sich auf wochentlicher Basis zu Wirtschaftsthemen via Inhalte und Angebo-
te der SRG SSR informieren und ein knappes Drittel (32%) nimmt an,
sich weniger als einmal wochentlich zu Wirtschaftsthemen zu informieren
anhand von Angeboten der SRG SSR (vgl. Abbildung 21).

Die Schnittmenge der an «Umwelt & Natur» interessierten Jugendlichen
und jungen Erwachsenen und Nutzenden von SRG SSR-Angeboten betragt
62% (vgl. Abbildung 22).

Von dieser interessierten Personengruppe sind es noch 17%, die ihr Me-
diennutzungsverhalten so einschitzen, dass sie Angebote der SRG SSR auf
wochentlicher Basis fiir den Themenkomplex «Umwelt und Natur» nutzen.
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45% dieser Jugendlichen und jungen Erwachsenen gehen davon aus, dass
sie dies entsprechend seltener tun.

Abbildung 22 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Umwelt & Natur»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wochentlich, um sich mit Umwelt & Natur auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Umwelt & Natur auseinanderzusetzen

nicht an Umwelt & Natur interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/
38% SRG-
Nutzerin
62%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Abbildung 23 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «<Mode, Erndhrung,
Reisen & Lifestyle»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wéchentlich, um sich mit Mode, Erndhrung, Reisen & Lifestyle auseinanderzusetzen
= Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Mode, Erndhrung, Reisem & Lifestyle auseinanderzusetzen

nicht an Mode, Eméhrung, Reisen & Lifestlye interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

am Thema

interessiert/
40%

SRG-Nutzerln
60%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))
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Eine dhnliche Situation zeigt sich im Hinblick auf den Themenkom-
plex «Mode, Erndhrung, Reisen & Lifestyle» (vgl. Abbildung 23). Auch hier
zeigt eine Mehrheit der Befragten Interesse am Thema und/oder nutzt
SRG SSR-Angebote, jedoch lediglich 10% von ihnen gehen davon aus, dass
sie auf wochentlicher Basis diese Art von Themen bei SRG SSR-Angebote
nutzen (vgl. Abbildung 23).

Noch etwas kleiner ist die Gruppe von Personen, die angeben, sich
auf wochentlicher Basis anhand von SRG SSR-Angeboten iiber «Stars und
Berithmtheiten» zu informieren. Dies sind noch rund 8% der Studienteil-
nehmer:innen und gerundet 36% gehen davon aus, dass sie dies seltener als
wochentlich tun (vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24 Nutzungsfrequenz SRG-Angebote fiir «Stars &
Beriihmtheiten»

m Nutzen SRG-Angebote mind. einmal wochentlich, um sich mit Stars & Berlihmtheiten auseinanderzusetzen
m Nutzen SRG-Angebote seltener, um sich mit Stars & Berithmtheiten auseinanderzusetzen

nicht an Stars & Beriihmtheiten interessiert/ nutzen SRG-Angebote nicht

interessiert
am Thema/
56% SRG-

Nutzerin
44%

Eigene Darstellung (Basis: Gesamtstichprobe n=1110 (Alter 14-35 Jahre, M=24.8/
SD=6.1))

Insgesamt zeigt sich bei der Betrachtung der Abbildungen 17 bis 24, dass
von der Gruppe, die sowohl ein Grundinteresse an einem Themenfeld hat
und gleichzeitig grundsdtzlich zum Nutzer:innenkreis von SRG-Angeboten
gehoren, wiederum ein Bruchteil (max. 39%; vgl. Abbildung 17) davon
ausgeht, SRG SSR-Angebote auf regelmafliger Basis — sprich hier gemeint
wochentlich - fiir das jeweilige Thema zu nutzen.

In diesem Kontext der regelméfiigen Nutzung sind v.a. Themen aus den
Bereichen «News», «Sport» und «Politik» relevant fiir die jungen Umfra-
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geteilnehmer:innen, wihrend andere Themenbereiche wie bspw. «Musik,
Kultur & Kunst» zum Zeitpunkt der Befragung weniger relevant zu sein
scheinen.

Wie bei allen Onlineumfragen ist auch bei diesen Ausfiihrungen zu
beachten, dass die diskutierten Daten auf Selbstauskiinften und Erinne-
rungswerten der Befragten basieren, die wiederum teilweise unvollkommen
sein konnen oder gewissen Verzerrungen unterliegen (Newman et al.,
2021). Dementsprechend ist denkbar, dass SRG SSR-Angeboten ein gewis-
ses «Image» vorauseilt, dass ihr Angebot thematisch primér «News», «Po-
litik» und «Sport» umfasst und die Studienteilnehmer:innen davon ausge-
hen, dass, wenn sie auf SRG SSR-Inhalte zugreifen, diese Themenbereiche
im Fokus stehen.

Diese Befragungsdaten sowie die hier ebenfalls diskutierten Daten aus
den Fokusgruppen verdeutlichen primér die Wahrnehmungen und Assozi-
ationen der Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu ihrem Mediennut-
zungsverhalten im Allgemeinen sowie der Nutzung audiovisueller Inhalte
der SRG SSR im Speziellen. Die Wahrnehmung des eigenen Nutzungsver-
haltens und das tatsdchliche Nutzungsverhalten kénnen durchaus ausei-
nanderfallen. Wie bereits in den Theoriekapiteln zu Institutionen und zum
Legitimitatskonzept ausfiihrlich dargelegt, sind diese Wahrnehmungen zu
Nutzung und Praktiken im Umgang mit verschiedenen Mediengeriten,
-anbietern und -inhalten jedoch essentiell fiir die Debatte iiber die Legiti-
mitét des 6ffentlichen Rundfunks in der Schweiz innerhalb der hier unter-
suchten Gruppe junger Menschen. Die SRG SSR kann fiir die persdnliche
Mediennutzung nur als legitim angesehen werden, wenn handelnde Indivi-
duen ihre Nutzung von Angeboten der SRG SSR bewusst wahrnehmen.
Nehmen Individuen diese Angebote nicht wahr, so leidet die Legitimitat
— denn, um das an anderer Stelle zitierte Wort von Plessner(vgl. hierzu Ber-
ger et al., 2018) zu variieren: Die Legitimitit einer Institution liegt nicht in
der Institution selbst, sondern darin, wie diese Institution wahrgenommen
wird, gesehen wird, reflektiert wird usw. usf. Am Anfang der Legitimitat
oOffentlicher Rundfunkinstitutionen stehen also Individuen als «Mikromo-
toren» (Bitektine & Haack, 2015; Tost, 2011). Sie haben auch Einfluss
darauf, wie der offentliche Rundfunk als Institution im «gesellschaftlich
konstruierten System von Normen, Werten, Uberzeugungen und Definitio-
nen» (Suchman, 1995, S. 574 (Ubersetzung) ) gestaltet wird.

Wie die im Kontext dieser Arbeit erhobenen quantitativen Daten zeigen,
nutzen die hier befragten jungen Menschen vornehmlich audiovisuelle
Inhalte von «Online natives» (Johnson, 2019, S.107). So schlieflen diese
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Resultate an zahlreiche dhnliche Studien zur Mediennutzung Jugendlicher
und junger Erwachsener an (z.B. Edgerly & Vraga, 2019; S. Feierabend et
al., 2021; f6g, 2021; Gnach et al., 2020; Newman et al., 2021; Schwaiger et
al., 2022; Tamboer et al., 2020).

Die qualitativen Erhebungen verdeutlichen, dass zwar die Mehrheit
der Diskussionsteilnehmer:innen regelméflig Streaming-Plattformen wie
Netflix sowie Social-Media-Plattformen wie bspw. Instagram nutzen, die
spezifisch genutzten Inhalte sowie die Handlungsweisen im Umgang mit
diesen verschiedenen Medienanbieter:innen sind jedoch im Kontext der
Konvergenzkultur (Jenkins, 2006) ausgesprochen individuell, vielfaltig und
fragmentiert. Die Nutzung von Angeboten der SRG SSR spielt im Vergleich
in diesem Umfeld eine untergeordnete Rolle.

Auflerdem - so illustrieren die Daten Fokusgruppendiskussionen eben-
falls - gibt es in der Gruppe der befragten Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen auch verschiedene Verstindnisse zu Phénomenen wie
bspw. «Fernsehen» oder «News». Wahrend bspw. fiir Diskussionsteilneh-
mer:innen im jugendlichen Alter Streaming-Anbieter klar zum «Fernse-
hen» dazugehoren, verweisen tendenziell junge Erwachsene bspw. auch
auf den «Flow of Content» als Eigenheit des «Fernsehens». Hier schei-
nen sich gewissen Definitionsverschiebungen zu medialen Praktiken und
Handlungsweisen abzuzeichnen.

Gleichzeitig verweisen viele Teilnehmer:innen der Fokusgruppen darauf,
dass die algorithmischen Empfehlungen von Intermedidren wie Social-Me-
dia-Plattformen oder Suchmaschinen eine willkommene Hilfe fiir die
Orientierung im Onlinebereich ganz allgemein wie auch speziell fiir die
Auswahl audiovisueller Medieninhalte sind. Angeklickt wird oft das, was
jeweils auf der personalisierten Benutzeroberflache der jeweiligen Plattform
erscheint oder was der Suchalgorithmus aufgrund einer Stichwortsuche
hervorbringt.

Mit Inhalten der SRG SSR kommen die Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen primdr im Familien- und Schulkontext in Beriithrung. Aus
diesem Kontext sind vor allem die «klassischen» Fernsehprogramme von
SRF bspw. aus dem Informationsbereich bekannt. Die zielgruppenspezifi-
schen «jungen» Angebote, welche SRF primir via Drittplattformen distri-
buiert, waren in den Fokusgruppendiskussionen — mit einigen wenigen
Ausnahmen - zum Zeitpunkt der Diskussionen eher wenig bekannt. Wenn
diese gekannt wurden, so hatten die betreffenden Personen bereits einen
Social-Media-Kanal von SRF abonniert oder stieflen in ihrer Wahrneh-
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mung ‘zufillig’ via Empfehlungen (aus dem Umfeld oder durch Algorith-
men) auf diese SRF-Inhalte.

Schlieflich zeigt sich bei der Analyse der Themeninteressen, dass «Ereig-
nisse in der Welt», «Musik, Kultur & Kunst» sowie «Sport» zu jenen The-
menbereichen gehoren, die in der befragten Gruppe am meisten von Inter-
esse sind. Was jeweils bspw. unter «Ereignissen in der Welt» bzw. «Nach-
richten» verstanden wird, unterscheidet sich auch je nach Alter. Tendenziell
haben jiingere Teilnehmer:innen ein sehr breites Verstindnis von «Nach-
richten», wihrend éltere Teilnehmer:innen sich eher an journalistischen
Angeboten orientieren.

Die Angebote der SRG SSR werden in der quantitativen Onlineumfra-
ge und va. auch in den Fokusgruppen primdr mit Nachrichten- und
Informationsangebote assoziiert. Dabei werden diese Angebote als zuver-
lassig, vertrauenswiirdig und serids wahrgenommen. Auch in den Berei-
chen «Sport» sowie «politische Themen» wird die SRG SSR als zuverlassig
etc. wahrgenommen.

Die in diesem Kapitel diskutierten Datenanalysen zeigen, dass es zahl-
reiche Verdnderungen bei den Herangehensweisen an audiovisuelle Medi-
eninhalte von Jugendlichen und jungen Erwachsenen gibt. Solche Verande-
rungen fithren ebenfalls zu Wert-, Norm- und Definitionsverschiebungen
- auch mit Blick auf audiovisuelle Angebote des offentlichen Rundfunks
- und konnen so zur Revidierung von einstigen Legitimitatsurteilen beitra-
gen (Tost, 2011).

Als Beispiele von solchen Definitionsverschiebungen wurden in die-
sem Teil der Arbeit u.a. auf Phdnomene wie «Fernsehen» oder «Nachrich-
ten» verwiesen. Was im Alltag der befragten Jugendlichen und jungen
Erwachsenen bspw. als «Fernsehen» oder auch als «Nachricht» erlebt und
wahrgenommen wird, geht iiber die einst definierten Grenzen klassischer
journalistischer Inhalte wie auch offentlicher Rundfunkangebote hinaus.
Das «spezifische Leistungsvermdgen» «organisierte[r] Kommunikations-
kanile» (Saxer, 1980, S. 532) und so auch bspw. die Funktionen und Be-
deutung der Institution SRG SSR heute zu erkennen, erscheint also zuneh-
mend komplex. Die Auseinandersetzung mit Legitimitdtswahrnehmungen
ist also hier von zentraler Bedeutung, denn die institutionelle «Ordnung
[des offentlichen Rundfunks muss] einer neuen Generation vermittelt wer-
den» (Berger et al., 2018, S. 99).
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5.2 «Use Value» der SRG SSR aus Sicht der jungen Zielgruppen

Wie in Kapitel 3 ausfiihrlich dargelegt, {iberwiegen in der medien- und
kommunikationswissenschaftlichen Forschung zum o6ffentlichen Rundfunk
tendenziell Studien, welche aus einer normativen Perspektive betrachten,
wie bspw. die Qualitit der journalistischen Berichterstattung dieser Institu-
tionen zu beurteilen ist, oder inwiefern diese Institutionen und ihre Struk-
turen potenziell zu einer funktionierenden Demokratie beitragen kdnnen
(vgl. dazu z.B. Goyanes, 2021; Sehl, 2020; Trappel & Tomaz, 2021).

In folgenden Kapitel wird auf einer weniger normativen als vielmehr
empirischen Ebene analysiert, wie junge Menschen im Alter zwischen 14
und 35 Jahren den «Use Value» ( Lowe, 2016; Picard, 2010; Trappel, 2014)
der Angebote der SRG SSR wahrnehmen. Wie zu Beginn dieses fiinften
Kapitels bereits erwdhnt, umfasst der «Use Value» die instrumentelle Legi-
timitatsdimension nach Tost (2011) und beschreibt dabei, wie die Jugendli-
chen und jungen Erwachsenen den (praktischen) Nutzen der SRG SSR
wahrnehmen und inwiefern sie finden, dass diese das Erreichen gewiinsch-
ter Ziele ermdglicht. Im Zentrum dieses Kapitel stehen entsprechend fol-
gende Fragen: Was sagen junge Menschen im Alter zwischen 14 und 35
Jahren zum «Use Value» (Lowe, 2016; Picard, 2010; Trappel, 2014) der SRG
SSR? Und: Wie nehmen sie den «Use Value» der SRG SSR wahr und wie
bewerten sie diesen?

5.2.1 Wahrgenommener «Use Value» der SRG SSR

Wie bereits im vorangegangenen Teil der Arbeit werden diese Fragen einer-
seits anhand von deskriptiven Daten aus der quantitativen Onlineumfrage
und andererseits mit Hilfe der Daten aus den Fokusgruppendiskussionen
zu beantworten versucht. Im Rahmen beider Datenerhebungsmethoden
wurden den Teilnehmer:innen neben Fragen zu ihrer Nutzung von audio-
visuellen Medienangeboten auch Fragen dazu gestellt, wie sie die SRG SSR
als Institution sowie deren Angebote wahrnehmen und bewerten.

Im Kontext der SRG SSR geht es also beim «Use Value» darum, zu unter-
suchen, als wie ‘niitzlich’ diese Institution im Allgemeinen angesehen wird
sowie als wie ‘niitzlich’ diese in Bezug auf spezifischere Aspekte wie bspw.
attraktive Angebote fiir Jugendliche und junge Erwachsene betrachtet wird.
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Abbildung 25 Wahrgenommener «Use Value» der SRG SSR nach
Altersgruppen

a) «Es lohnt sich, die Angebote der SRG SSR zu nutzen.»
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160



https://doi.org/10.5771/9783748915690-111
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

5.2 «Use Value» der SRG SSR aus Sicht der jungen Zielgruppen

In Abbildung 25 sind entsprechend Zustimmungen zu den in der quan-
titativen Onlineumfrage abgefragten Items zum wahrgenommenen «Use
Value» bzw. zur instrumentellen Legitimititsdimension der SRG SSR abge-
bildet.

Hierzu befragt wurden lediglich Personen, die mind. monatlich Angebo-
te der SRG SSR nutzen (n=770). Von den 1110 befragten Personen gaben
340 (30.6%) an, Angebote der SRG SSRS weniger als einmal monatlich zu
nutzen.

Es zeigt sich, dass die hier unterschiedenen Altersgruppen der 14- bis 17-
Jahrigen, der 18- bis 24-jahrigen sowie der 25- bis 35-jahrigen Nutzer:in-
nen von SRG SSR-Angeboten den «Use Value» der SRG SSR jeweils sehr
dhnlich bewerten. Bis auf eine Ausnahme*3 besteht jeweils kein Zusammen-
hang zwischen der Altersgruppe der Umfrageteilnehmer:innen und den
jeweiligen Bewertungsitems des «Use Values».

Wird auf einer sehr allgemeinen Ebene nach der Zufriedenheit mit SRG
SSR-Angeboten gefragt, so sind jeweils die Mehrheit der SRG SSR-Nut-
zer:innen in allen Altersgruppen (a) mit den Angeboten der SRG SSR
(«eher» bzw. «voll und ganz») zufrieden (55 bzw. 62%)** und finden eben-
so, (b) es lohne sich, die Angebote der SRG SSR zu nutzen (52 bzw.
57% )*. Wird jedoch spezifischer danach gefragt, ob die SRG SSR-Ange-
bote die eigenen Interessen decken® und ob diese auch wichtig sind im
Alltag"” der Mediennutzer:innen, sinken die Anteile jener, die diesen Aussa-
gen «eher» sowie «voll und ganz» zustimmen (c-d: Anteile zwischen 37%
und 41%).

Von den hier beriicksichtigen Dimensionen des «Use Values» wird die
SRG SSR am schlechtesten bewertet in Bezug auf jene Aspekte, bei denen es
darum geht, inwiefern sie ein (e) «attraktives Angebot fiir Jugendliche und
junge Erwachsene» bietet*8 sowie die (f) «Interessen von Jugendlichen und

43 Bei der Aussage «Ich bin mit den Angeboten der SRG SSR insgesamt zufrieden» be-
steht ein sehr schwacher sign. Zusammenhang zwischen der Altersgruppe und der
Bewertung der SRG SSR ((b) x*(8, n=770)=17.060 p=.03; CramersV=.105, p<.05))

44 Uber gesamte Gruppe der SRG SSR-Nutzer:innen hinweg (n=770): Mittelwert [M]=
3.53; Standardabweichung [SD]=1.04 auf einer Skala von 1(=trifft iberhaupt nicht zu)
bis 5(=trifft voll und ganz zu) (vgl. auch Tabelle 3)

45 M=3.56 (SD=108) (n=770)

46 M=3.19 (SD=103) (n=770)

47 M=3.10 (SD=L19) (n=770)

48 M=2.93 (SD=1.00) (n=770)
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jungen Erwachsenen» abbildet®. So finden z.B. lediglich rund ein Viertel
(26%) der 25- bis 35-Jahrigen die Aussage zutreffend, die SRG SSR wiirde
in ihren Angeboten die «Interessen von Jugendlichen und junge Erwachse-
nen» abbilden, wihrend ein Drittel (33%) dieser Altersgruppe im Gegenteil
findet, dass dies «eher nicht» bzw. «iiberhaupt nicht» zutreffend ist. In den
beiden jiingeren Altersgruppe finden sich in diesem Zusammenhang ahnli-
che Prozentwerte (vgl. Abbildung 23).

Wird also der «Use Value» der SRG SSR anhand der quantitativen Daten
der Onlineumfrage betrachtet, so kann zusammenfassend festgestellt wer-
den, dass dieser zwar in einem allgemeinen Sinne von einer Mehrheit der
SRG SSR-Nutzer:innen (n=770) anerkannt wird.

Wird jedoch spezifischer nach der ‘Niitzlichkeit’ bzw. dem «Use Va-
lue» der SRG SSR im eigenen Alltag, fiir eigene Interessen oder fiir In-
teressen der eigenen sozialen Gruppe junger Menschen gefragt, so sinkt
die Anerkennung des «Use Value» bei den hier befragten jungen SRG SSR-
Nutzer:innen. Insgesamt ist auflerdem noch zu bedenken, dass nicht ganz
ein Drittel (n=340; 30.6%) aller jungen Umfrageteilnehmer:innen (n=1110)
davon ausgehen, dass sie weniger als «einmal monatlich» SRG SSR-Ange-
bote nutzen und entsprechend wohl fiir sich keinen «Use Value» der SRG
SSR-Angebote erkennen und auch nicht zu den soeben besprochenen Items
befragt wurden.

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel in Teilen angesprochen, gehen
ebenfalls eine Mehrheit der Teilnehmer:innen der Fokusgruppendiskussio-
nen bei der Frage nach dem Stellenwert von 6ffentlichen Rundfunkange-
boten in ihrem Alltag erstmal davon aus, dass sie diese kaum nutzen,
also diese Angebote fiir sie augenscheinlich einen eher geringen individu-
ellen «Use Value» aufweisen. Jugendliche und junge Erwachsene, die SRG
SSR-Inhalte kennen und nutzen - in ihrer Wahrnehmung oft eher zufillig,
unregelmiflig und kaum intentional - , bewerten die rezipierten Inhalte in
der Regel als positiv.

Louisa, 22 Jahre
«Die Serie Nr. 47 oder so, ich glaube, die gibt es sogar nur auf YouTube.
Aber sie ist von SRF [Gerede]. Also die ist recht easy.»

Flavia, 19 Jahre
«Und SRF hat auch noch nach 10vorl0 so ein ganz kurzes Segment von
fiinf Minuten, wo sie jeweils einen Politiker interviewen, was ich richtig

49 M=2.92 (SD=0.98) (n=770)
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gut fand. Weil eben, fiinf Minuten, das ist so kurz und dann kann man
mal etwas uber die Partei erfahren.»

Werden Diskussionsteilnehmer:innen, welche annehmen, kaum SRG SSR-
Angebote zu nutzen, nach mdglichen Griinden gefragt, so verweisen sie
erstens darauf, dass sie einerseits nicht genau wiissten, welche Inhalte -
ausser Informations- und Sportinhalte — die SRG SSR spezifisch fiir sie
bereitgestellt haben konnte und andererseits assoziieren einige mit dem
offentlichen Rundfunk das ‘Medium der Eltern’. Dieses wird zwar als zuver-
lassiges Informationsangebot wahrgenommen, aber nicht als Angebot, wo
Inhalte mit Bezug zur eigenen Lebenswelt zu finden sind.

Sina, 24 Jahre

«Ich kdnnte mir noch vorstellen, dass SRF generell noch ein bisschen das
Image hat: Ja, das schauen wir nicht; also jetzt in dieser [macht eine die
Gruppe einschlielende Geste] Generation. Das schauen meine Eltern
oder Grof3eltern zuhause immer um diese Uhrzeit vor dem Fernseher.
Ich mach dann etwas anderes. [...] Es weif$ vielleicht auch einfach keiner,
dass diese Contents vielleicht Wert fur einen hatten; wenn man nicht
weif3, dass es existiert.»

Sandra, 22 Jahre

«Also was ich habe; immer wenn wir so iiber SRF reden, verbinde ich
es eigentlich eher so mit Nachrichten, Kassensturz [SRE-Format], so seri-
Osen, sehr formellen, trockenen Themen eigentlich; wegen dem kommen
wir irgendwie im Alltag gar nicht drauf, dass sie noch andere Sachen an-
bieten, wie zum Beispiel das «Zwei am Morge" oder das "Youngbulanz',
oder wie das auch immer heisst.»

Markus, 24 Jahre

«Dass SRF auch online sehr prisent ist, auch auf Social Media, das habe
ich gar nicht gewusst. Dass sie auch Serien machen, nicht nur News,
sondern auch Unterhaltung wie «Nummer 47», das war mir auch nicht
so bewusst.»

Auffallend ist: Der theoretisch angenommene «Use Value» (Lowe, 2016; Pi-
card, 2010; Trappel, 2014) den SRG SSR-Angebote v.a. fiir andere Personen
— oft nicht einem selbst — erbringen kénnen, wird zwar von einer Mehr-
heit der Fokusgruppenteilnehmer:innen besonders in Bezug auf Nachrich-
ten- und Informationsangebote anerkannt, widerspiegelt sich aber kaum
in den eigenen, alltdglichen Mediennutzungspraktiken der jungen Teilneh-
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mer:innen. Das heifdt, viele Teilnehmer:innen sagen zwar, dass sie nicht
regelmiflig Inhalte der SRG SSR rezipieren, kennen jedoch trotzdem vie-
le der traditionsreichen Informationsformate von SRF (bspw. SRF-Tages-
schau, 10vorl0 etc.) und beschreiben diese auch als durchaus niitzlich
fir Eltern, Grofeltern etc. sowie fiir einem selbst, falls mal im ‘Fall der
Falle’ vertrauenswiirdige, «[...] neutrale Informationen» (Isabella, 21 Jahre)
gebraucht werden. Vereinzelte Inhalte und Formate, welche spezifisch fiir
Jugendliche und junge Erwachsene via Drittplattformen von der Abteilung
SRF Jugend produziert werden (z.B. SRF Virus «Sick of Silence»), waren
einigen Personen in den Fokusgruppen bekannt; einer Mehrheit allerdings
fehlt der Uberblick iiber die Formate, die spezifisch fiir eine jiingere Ziel-
gruppe auf den Plattformen angeboten werden. Dementsprechend werden
diese Formate nur von wenigen FokusgruppenteilnnehmerInen regelmaflig
genutzt. So meint bspw. eine Teilnehmerin beim Anblick einer der Liste,
welche die zum Zeitpunkt der Diskussion aktuellen der Formate von «SRF
Jugend» zeigte: «Ich bin iiberrascht; also die Auswahl ist ja wirklich vielfal-
tig.» (Dina, 23 Jahre).

Abbildung 26 Vier meistgenannte Griinde fiir ‘Nicht-Nutzung’ von SRG
SSR-Angeboten

0% 25% 50% 75%

«Die SRG bietet kein attraktives Angebot fur
Jugendliche und junge Erwachsene.»

w
Y=}

%

«Ausanderen Grinden.» 34%

«Die Angebote der SRG bilden die
Interessenvon Jugendlichen und jungen 34%
Erwachsenen nicht ab.»

«Die Angebote der SRG bilden nicht

0,
verschiedene Meinungen ab.» e

Eigene Darstellung (Basis: Nicht-Nutzer:innen von SRG SSR-Angeboten (weniger als
monatliche Nutzung)=341)

Diese Unkenntnis @iber die verschiedenen Angebote der SRG SSR oder
die Wahrnehmung, dass bei SRG SSR-Angeboten keine passenden Inhalte
fir Jugendliche und junge Erwachsene zu finden sind, gehért auch im
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Rahmen dieser Arbeit durchgefithrten Onlineumfrage zu den meistgenann-
ten Griinden, warum Inhalte dieser 6ffentlichen Institution nicht genutzt
werden (vgl. Abbildung 26). So finden 39% der Jugendlichen und jungen
Erwachsenen Personen, die SRG SSR-Angebote weniger als monatlich nut-
zen (n=341), dass diese «kein attraktives Angebot» fiir diese Zielgruppe
bereitstellen wiirde.

Diese soeben beschriebene Ambivalenz zwischen theoretisch anerkann-
tem und praktisch erbrachtem «Use Value» und die damit einhergehenden
geringen Relevanz im Medienalltag der Jugendlichen und jungen Erwach-
senen reflektieren zahlreiche Diskussionsteilnehmer:innen, wie diese Zitate
illustrieren:

Marina, 20 Jahre

«Wenn ich es [SRF] brauche, ist es da. [...] Weil ich weif3, ich kann mich
darauf verlassen. Auch, wenn ich es jetzt nicht regelmifig brauche. Aber,
wenn ich mal wichtige Informationen haben mochte, dann kann ich
darauf zuriickgreifen.»

Nina, 24 Jahre

«Ich denke, ich konsumiere es nicht so viel. Aber wenn ich weif3, ich will
etwas nachschauen, dann weif3 ich, es ist zuverldssig da. Du kannst es ja
immer holen. Von dem her, ich bin eigentlich schon zufrieden. Aber, es
ist wirklich Fakt, ich brauche es einfach wenig. Obwohl es ja gut wire.
Ich weif8 auch nicht. Es gibt einfach so viele Angebote wahrscheinlich.»

Boris, 23 Jahre

«Ich habe auch das Gefiihl gehabt, als Person ist einem meistens auch
gar nicht so bewusst, was der Service public eigentlich fiir einen machen
kann. [..] , also eben unsere Eltern, Grofieltern, sind ja auch mit dem
aufgewachsen: Hey, das ist so das Medium, das mich informiert. [...] und
bei uns ist das halt so, wir haben den Zugang zu so ziemlich allem auf
der Welt, oder? Ich kann mir meine Informationen eigentlich {iberall
holen.»

Michelle, 27 Jahre

«Aber ich finde, was oft unterschétzt wird, gerade bei den &ffentlich-
rechtlichen Anbietern: Man hat immer so das Gefiihl so das ist ‘News’
und allgemein eher trocken [...], es gibt so viele Unterhaltungssachen, bei
BBC, bei SRE. Was einfach sehr oft an den Menschen vorbei geht, was
das eigentlich fiir ein Angebot ist, was das eigentlich alles beinhaltet.»
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Frida, 19 Jahre

«Weil, eben theoretisch, nur weil es [das Angebot von SRF] uns jetzt
nicht anspricht, stellen sie [die von SRF] es trotzdem zur Verfiigung. Al-
so, es ist eigentlich fiir jeden etwas dabei. Es ist fiir die, die an der Natur
interessiert sind und Sport, an der Politik, dann eher so freizeitmifiig.
Also, theoretisch ist ja schon fiir jeden und auch fiir alle Altersgruppen,
die eigentlich Fernseher schauen, etwas dabei. Nur, ob es dann genutzt
wird, ist eine andere Sache.»

5.2.2 Wahrgenommener «Use Value» der SRG SSR im Vergleich zu anderen
Angeboten

In einem weiteren Schritt wurde in der quantitativen Onlineumfrage die
Fragen des «Use Value» noch auf weitere Aspekte von «Niitzlichkeit» aus-
geweitet. Die hier folgenden Abbildungen 27 bis 32 zeigen, wie jeweils Nut-
zer:innen von SRG SSR-Angeboten sowie von verschiedenen Plattformen
(z.B. Social Media oder Streamingdienste) den «Use Value» der jeweiligen
Angebote bewerten in Bezug auf folgende sechs Aspekte: Das Finden von
(L) hilfreichen Angeboten zu Informationen und News, von (2.) vertrau-
enswiirdigen Informationen, (3.) von unterhaltsamen Inhalten, (4.) von
Inhalten mit neuen Ansitzen, (5.) von Inhalten zu den Sprachregionen der
Schweiz und schliefilich (6.) von Informationen zur eigenen Region.

Zum ersten dieser Aspekte (1.): In Abbildung 27 ist erkennbar, dass SRG
SSR-Angebote als «TV Natives» (Johnson, 2019, S. 107) im Gegensatz zu
Anbietern aus dem Bereich der «Online Natives» durchaus als eine Anlauf-
stelle fiir verstindliche Informationen und Nachrichten gesehen werden.
Die uberwiegende Mehrheit (80%) der jungen Nutzer:innen im Alter
zwischen 14 und 35 Jahren von SRG SSR-Angeboten findet, dass SRG
SSR-Angebote ihnen «helfen zu verstehen, was in der Welt passiert.» (vgl.
Abbildung 24). Der «Use Value» der SRG SSR ist in diesem Kontext ent-
sprechend hoch. Auch Suchmaschinen (z.B. Google) werden von einer
Mehrheit ihrer Nutzer:innen (68%) so eingeschitzt, dass sie {iber diese
Anbietertypen entsprechend hilfreiche Informationen finden kénnen.

Bei Social Media (z.B. Instagram) scheinen sich deren Nutzer:innen we-
niger einig zu sein: So sind bspw. lediglich 31% der Social-Media-Nutzer:in-
nen damit einverstanden, dass sie iiber diese Plattformen Angebote finden,
die helfen zu «verstehen was in der Welt passiert». 37% sind hier eher un-
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Abbildung 27 «Hier finde ich Angebote, die mir helfen zu verstehen, was in
der Welt passiert.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste

B - 1 . i I 1 I i I N
I 13% I 23% 3
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teils/ teils
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eher nicht zu i

0% 25% 50% 75% 100% 0% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% S50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

Eigene Darstellung

(Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ Social-Media-Nut-
zer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen (Alter 14-35)=
770/1081/1002/993/789)

entschlossen und 32% finden, dass sie dort «eher nicht» oder «iiberhaupt
nicht» entsprechende Angebote und Informationen finden. Videoportale
werden diesbeziiglich von deren Nutzer:innen dhnlich bewertet (vgl. Abbil-
dung 27). Auflerdem zeigt sich bei Videoportalen ein schwacher Zusam-
menhang zwischen der Altersgruppe der Nutzer:innen und ihrer Bewer-
tung beziglich diesem Aspekt zu hilfreichen Nachrichtenangeboten.>®
Wihrend bspw. die Mehrheit (58%) der 14 bis 17-Jdhrigen Videoportalnut-
zer:innen (n=154) diese Angebote durchaus so bewertet, dass sie auf diesen
Plattformen Angebote finden, die ihnen «helfen zu verstehen, was in der
Welt passiert», sind dies bei den jungen Erwachsenen Videoportalnut-
zer:innen zwischen 18 und 24 Jahren (n=308) noch 39% und bei der iltes-
ten hier betrachteten Altersgruppe der 25- bis 35-Jahrigen (n=531) noch
rund 32%.

Schliefllich finden 45% aller Streamingdienstnutzer:innen (z.B. Netflix),
dass sie iiber diese Plattformen (eher) nicht entsprechend hilfreiche, ver-
standliche Informationen zum Weltgeschehen finden. Lediglich rund ein
Viertel dieser Nutzer:innen findet «eher» oder «voll und ganz», dass sie
dort diese Art Angebote finden kénnen (vgl. Abbildung 27).

50 (8, n=993)=4116, p=.000; CramersV=.122, p<.01
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Die Abbildung 28 zeigt, wie sich die Onlineumfrageteilnehmer:innen
zum zweiten Aspekt (2.) bzw. zur Aussage geduflert haben: «Hier finde ich
Informationen, die vertrauenswiirdig sind.».

Abbildung 28 «Hier finde ich Informationen, die vertrauenswiirdig sind.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste
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Eigene Darstellung (Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ So-
cial-Media-Nutzer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen =
770/1081/1002/993/789)

Die zentralsten Ergebnisse in dieser Hinsicht sind: Die SRG SSR-Ange-
bote werden von der Mehrheit ihrer Nutzer:innen (80%) als «voll und
ganz» bzw. «eher» vertrauenswiirdig eingeschatzt. Auffillig ist in dieser
Grafik, dass besonders Angebote aus dem Bereich Social Media in Bezug
auf ihre «Vertrauenswiirdigkeit» eher schlecht bewertet werden. Der Grof3-
teil der Social-Media-Nutzer:innen (51%) sehen Informationen auf diesen
Plattformen als «eher» bzw. «iiberhaupt nicht» vertrauenswiirdig an. Nicht
ganz zwei Fiinftel (38%) dieser Nutzer:innengruppe sind sich hier eher
unschliissig und eine Minderheit (10%) findet, dass auch auf diesen Platt-
formen «vertrauenswiirdige» Informationen zu finden sind. Somit reiht
sich dieses Resultat in eine Reihe dhnlicher Resultate aus Studien ein, die
u.a. Daten zu «Vertrauen» in Informationen und News erfassen. Bspw. zei-
gen Umfragedaten aus 40 verschiedenen Landern des «Digital News Rep-
orts» aus den letzten drei Jahren, dass Mediennutzer:innen Informationen
aus Social Media viel weniger vertrauen als solchen von klassischen Medi-
enorganisationen (Newman et al., 2019, 2020, 2021). Im Jahr 2021 - ein Jahr
nach dem Ausbruch der COVIDI19-Pandemie - ist diese schon bestehende
Vertrauensdiskrepanz zwischen den Nachrichtenquellen aus traditionellen
Medienhdusern und Social Media allgemein in Europa und auch in der
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Schweiz weiter gestiegen (f6g, 2021; Newman et al., 2021). Die Autoren
Newman und Kollegen (2021) spekulieren, dass dieser Effekt u.a. auf die
Berichterstattungen zur Pandemie zuriickzufiithren sein kénnte.

Social Media werden wie auch Videoportale von ihren Nutzer:innen
eher kritisch beurteilt in Bezug auf die «Vertrauenswiirdigkeit» der Infor-
mationen: 51% finden dort auffindbare Informationen «teils/ teils» ver-
trauenswiirdig, ein knappes Drittel (32%) «eher nicht» oder «iiberhaupt
nicht» und lediglich 17% sehen Informationen auf solchen Plattformen als
verlésslich an (vgl. Abbildung 28). Leicht besser bewertet werden in dieser
Hinsicht Streamingdienste. Auflerdem zeigt im Falle der Streamingdienste
ein signifikanter, schwacher Zusammenhang zwischen der Altersgruppe der
Befragten und ihrer Bewertung zur «Vertrauenswiirdigkeit» der Informati-
onen.”! So schitzen 27% der 25- bis 35-jahrigen Streamingdienstnutzer:in-
nen (n=789) diese Plattformen so ein, dass sie dort «eher» bzw. «voll und
ganz vertrauenswiirdige» Informationen finden, wihrend es bei den 18-
bis 24-Jahrigen 33% sind und in der jiingsten Gruppe (14-17-Jahrige) 36%
sind.

Auch in den Fokusgruppen zeigt sich, dass die Angebote des Schwei-
zerischen offentlichen Rundfunks unter den jungen Teilnehmer:innen un-
abhingig vom Distributionskanal (z.B. Social Media vsWebseite) als ver-
trauenswiirdige, seridse, zuverldssige, neutrale und qualitativ gute Quelle
gelten. Im Kontext der Vertrauenswiirdigkeit von Informationen wird also
der «Use Value» von SRG SSR-Angeboten hoch eingeschatzt.:

Lisa, 22 Jahre

«Ich glaube SRF hat auch einen Vertrauensstand in unserer Gesellschaft.
Dass du wirklich darauf vertraust, dass die serids ist, im Vergleich zu
anderen.»

Flavia, 19 Jahre

«Also, ich folge auch SRF News. Ich schaue auch manchmal die Stories
an. So die Themen vom Tag. Das finde ich noch gut. Dann hast du so ein
bisschen Alles auf einmal. Du kannst schnell durchschauen und denken:
okay, es ist serios. Und du weif3t, wo es herkommt.»

51 (8, n=798)=19.56, p=.012; CramersV=.111, p<.05
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Faris, 20 Jahre

«SRF [ist] qualitativ hochwertiger und ich vertraue [darauf], dass die
Personen, die bei SRF arbeiten mehr Informationen haben und neutral
sind.

Wird also das Ziel verfolgt, zuverldssige, vertrauenswiirdige Informationen
zu erhalten, so wird durchaus ab und an auf Inhalte der SRG SSR zuge-
griffen. Jedoch gehen viele Jugendlichen und jungen Erwachsenen in den
Gruppendiskussionen davon aus, dass SRG-Angebote in ihrer Mediennut-
zung eher am Rande vorkommen - besonders im Unterhaltungsbereich.
Oder wie es eine weitere Diskussionsteilnehmerin fiir eine Gruppe von
Student:innen pointiert formuliert hat:

Flavia, 19 Jahre
«Zusammengefasst wire es, die Sexyness [von SRF] ist nicht sonderlich
hoch, aber das Vertrauen ist mindestens da - in diesem Raum.»

Beziiglich des dritten Aspekts (3.) zeigt sich, dass die grofle Mehrheit der
jungen Nutzer:innen von Streamingdiensten (86%) diese Anbieter so beur-
teilt, als dass sie dort «unterhaltsame Inhalte» finden wiirden (vgl. Abbil-
dung 29). Videoportale werden von ihren Nutzer:innen &hnlich beurteilt:
Hier stimmen noch 81% der Aussage «eher» bzw. «voll und ganz» zu, dass
sie hier entsprechende Inhalte finden wiirden.

Abbildung 29 «Hier finde ich unterhaltsame Inhalte.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste

B . B . 1 . b - 1 - T
teils/ teils I 3% I 29% I 17% I 13% I 9%
trifft dberhaupt nicht/
ehernicht zu 1% 16% 9% 5% 5%
100% 0% 25% SO% 75% 100% 0% 25% SO% 75%

0% 25% S0% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% SO0% 75% 100%

Eigene Darstellung (Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ So-
cial-Media-Nutzer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen =
770/1081/1002/993/789)
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Auch findet eine Mehrheit (56%) der Suchmaschinennutzer:innen, dass
sie iiber diese Plattformen «unterhaltsame Inhalte» findet. Obwohl - wie
bereits an anderer Stelle erwdhnt — Suchmaschinen priméar Inhalte aggre-
gieren und so u.a. als Intermedidre zwischen verschiedenen Nutzergruppen
operieren, werden sie von den hier Befragten Jugendlichen und jungen
Erwachsenen als eine Anlaufstelle fiir «unterhaltsamen Inhalten» wahrge-
nommen, dies dhnlich wie im Bereich von Informationen und News. Wer-
den nun Angeboten der SRG SSR betrachtet, so ist in Abbildung 29 zu
erkennen, dass dabei noch rund die Hilfte (51%) der Nutzer:innen angibt,
hier «unterhaltsame Inhalte» zu finden. Rund ein Drittel dieser Gruppe
(34% «teil/teils») ist hier eher unschliissig und 14% sehen SRG SSR-Ange-
bote eher so, dass sie dort keine oder kaum unterhaltsame Inhalte finden
wiirden (vgl. Abbildung 29).

Die qualitativen Ergebnisse schlieffen im Rahmen der Unterhaltungsan-
gebote an jene der quantitativen Ergebnisse an: Auch in den Fokusgrup-
pendiskussionen gehen zahlreiche Teilnehmer:innen darauf ein, dass der
offentliche Rundfunk der Schweiz bzw. in der Deutschschweiz das Haus
SRF im Unterhaltungsbereich fiir sie wenig «Use Value» hitte.

Einerseits geht die Mehrheit der Jugendlichen und jungen Erwachsenen
in den Fokusgruppen davon aus, dass bei SRF bzw. bei der SRG SSR fiir sie
keine passenden unterhaltenden Inhalte bereitgestellt werden. Andererseits
weisen einige darauf hin, dass sie beim Gedanken an die Nutzung von un-
terhaltenden Angeboten in ihrem Medienalltag zuerst an die Nutzung von
Inhalten von Streaminganbietern sowie Videoplattformen denken wiirden.
Die folgenden Aussagen zeigen u.a. diese beiden Aspekte:

Flavia, 19 Jahre

«Ich habe tGiberhaupt nicht das Bediirfnis auf SRF Unterhaltung irgend-
wie zu konsumieren. Also, das ist einfach nicht mein Anspruch an den
SRE. Unterhaltung schaue ich irgendwie auf Netflix oder Streams.»

Karin, 19 Jahre

«Aber, vielleicht liegt es auch daran, dass wir SRF mit so informativen
Sachen verbinden und dann fiir Unterhaltung gar nicht auf das zuriick-
greifen. Sondern, halt von Anfang an gerade irgendwie auf YouTube
gehen und halt etwas anderes suchen.»
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Vivienne, 22 Jahre

«Also zum Beispiel auch bei ,Zwei am Morgen“ [Comedy-Format von
SRF ‘Jugend’], [...] sie sind schon lustig, aber es gibt einfach noch viel,
viel lustigere Leute auf Insta. Und deswegen wird es wie rausfallen so.»

Die hier in den Zitaten zumindest implizit vorhandene Vorstellung, dass
der Unterhaltungsbereich nicht unbedingt zentral ist fiir den 6ffentlichen
Rundfunk und vor allem durch kommerzielle Medienangebote abgedeckt
wird, ist Teil einer spétestens seit den 1990er-Jahren anhaltenden, in wei-
ten Teilen Europas gefithrten Debatte, die auf Basis der Vorstellung des
Marktversagens seitens kommerzieller Medienunternehmen immer wieder
angestoflen wird (Donders, 2015, 2021). Von Seiten 6ffentlicher Rundfunk-
anstalten sowie von Wissenschaftler:innen werden diesbeziiglich besonders
zwei Argumente dagegen gehalten: Einerseits wird betont, dass Unterhal-
tungsgenres einerseits wichtig seien, um die Aufmerksamkeit des Publi-
kums auch auf andere Genres bspw. Information zu lenken. Andererseits
werden Unterhaltungsformate als ein integraler Bestandteil des 6ffentlichen
Auftrags beschrieben, indem sie als Teil einer Vielfalt von Genres sich
von kommerziellen Angeboten unterscheiden und unabhingig von ihrer
Rentabilitat zu einem bestimmten Zeitpunkt produziert werden (Donders,
2021; Siegert et al., 2013; Taylor & Thomass, 2017).

Werden nun die deskriptiven Daten zur Bewertung zu innovativen Inhal-
ten bzw. Inhalten mit «neuen Ansatzen und frischen Ideen» betrachtet (4.
Aspekt), so zeigt sich, dass der Anteil der jungen Nutzer:innen, welche SRG
SSR-Angebote entsprechend innovativ bewerten, bei rund einem Drittel
(34%) liegt (vgl. Abbildung 30). Hingegen finden 42% Nutzer:innen von
SRG-Angeboten, dass diese «teils/teils» ‘innovativ’ sind und nicht ganz ein
Viertel (24%) der Nutzer:innen von SRG SSR-Angeboten verbinden diese
Angebote «eher nicht» oder «iiberhaupt nicht» mit «neuen Ansétzen und
frischen Ideen». Alle weiteren in Abbildung 30 dargestellten Angebotstypen
werden diesbeziiglich von ihren jeweiligen Nutzer:innenkreisen besser be-
wertet. Besonders Videoportale konnen hier noch hervorgehoben werden:
62% der jungen Videoportalnutzer:innen finden, dass die Aussage «Hier
finde ich neue Inhalte mit frischen Ideen» auf diese Art von Plattformen
zutreffen.

Zusdtzlich zeigt sich, dass das die Altersgruppe der Social-Media-Nut-
zer:innen mit ihrer Bewertung beziiglich dem Finden innovativer Inhal-
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ten auf diesen Plattformen zusammenhéngt.”? Wahrend bspw. 64% der
Jugendlichen im Alter zwischen 14 und 17 «voll und ganz» oder «eher» an-
geben, dass sie auf Social-Media-Plattformen innovative Inhalte finden,
sind dies in den anderen beiden Altersgruppen noch 53% (18- bis 24-Jahri-
ge) und 49% (25- bis 35-Jahrige).

Abbildung 30 «Hier finde ich neue Inhalte mit neuen Ansitzen und frischen
Ideen.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste

B I T . i . h . T l -
teils/ teils l 22% I 30% I 31% I 25% I 31%
trifft Gberhaupt nicht/ a% 1h% 1% % 2%
ehernicht zu

0% 25% % 75% 100% 0% 25% S0% 75% 100%

Eigene Darstellung (Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ So-
cial-Media-Nutzer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen =
770/1081/1002/993/789)

Wie bereits an einigen Stellen erwéhnt, gehen in den Fokusgruppendiskus-
sionen Jugendliche und junge Erwachsene in der Regel davon aus, dass der
offentliche Rundfunk primir vertrauenswiirdige Informations- und Nach-
richteninhalte mit «seridsen, sehr formellen, trockenen Themen» (Sandra,
22 Jahre) bietet. Moglicherweise aufgrund solcher und dhnlicher Zuschrei-
bungen einigten sich jeweils die Mehrheit der Fokusgruppen darauf, dass
die SRG SSR zwar versuche, «modern zu wirken und auf den neusten
Stand zu kommen», aber sie wirden es mit Ansatzen versuchen, «die es
schon gibt [..]» (Lara, 24 Jahren). So wird also auch ein «Use Value» in
Bezug auf das Entdecken origineller, innovativer Ideen und Inhalte eher
weniger wahrgenommen und eher andere Qualititen der SRG SSR-Inhalte
hervorgehoben, wie bspw. aus diesem Zitat hervorgeht:

52 %*(8, n=1002)=33.7, p=.000; CramersV=.130, p<.001
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Elina, 20 Jahre

«Ich finde, [die] SRG SSR fiir unsere Demokratie, fiir unsere Politik, weil
wir die ganze Zeit immer wieder Abstimmungen haben; - wie jetzt gera-
de die Arena zum Beispiel - finde ich sehr hilfreich und auch wichtig.
Und auch gut, eben, dass es das gibt. Aber, ich wiirde auch zustimmen,
dass die Angebote eher langweilig sind, oder dass sie da so ein bisschen
die Trends verpasst haben. Das ist sicher so. Also, jetzt nur schon, wenn
man sieht, dass wir alle recht viel von dem [Formate Abteilung ‘Jugend’]
nicht gekannt haben.»

Aufgrund normativer Annahmen - besonders mit Blick auf das direktde-
mokratische System der Schweiz - wird die SRG SSR immer wieder als
wichtig, essenziell usw. beschrieben. Der individuelle Nutzen bzw. «Use
Value» wird wenn, dann v.a. in Bezug auf Informationsinhalte wahrgenom-
men und anerkannt.

Die letzten beiden Bewertungsaspekte (5. & 6.), die hier diskutiert wer-
den, sind jene, die (sprach)regionale Angebote betreffen. Es zeigt sich, dass
neben Suchmaschinen v.a. auch SRG SSR-Angebote mit ebendieser Art von
Inhalten in Verbindung gebracht werden. 71% der jungen Nutzer:innen von
SRG SSR-Angeboten finden die Aussage «voll und ganz» oder «eher» zu-
treffend, dass bei der SRG SSR Inhalte zu den «verschiedenen Sprachre-
gionen der Schweiz» zu finden sind (5. Bewertungsaspekt). Auch Suchma-
schinen werden von der Mehrheit (53%) ihrer Nutzer:innen als einen
passender Zugangsweg zu solchen sprachregionale Inhalten betrachtet.

Social Media sowie Videoportale hingegen werden kaum als passende
Orte fiir Inhalte solcher Art wahrgenommen (vgl. Abbildung 31). Aufler-
dem gibt eine grofle Mehrheit (71%) der Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen Streamingdienstnutzer:innen an, dass sie iiber solche Angebo-
te «liberhaupt nicht» oder «eher nicht» Inhalte zu den «vier verschiedenen
Sprachregionen der Schweiz» finden konnen.>

53 In der Onlineumfrage wurde der Begriff Streamingdienste anhand der folgenden
Aussage zusitzlich umschrieben «Netflix und vergleichbare Angebote». Entsprechend
bezieht sich hier «Streamingdienste» eher auf international agierende Plattformen.
Der Streamingdienst der SRG SSR «Play Suisse» wurde nach der Datenerhebung fiir
die vorliegende Studie lanciert (im November 2020).
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Abbildung 31 «Hier finde ich etwas zu den vier verschiedenen
Sprachregionen der Schweiz.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste

trifft voll und ganz/ eher zu . 71% . 53% I 2% I 2% I 10%
teils/ teils I 19% I 28% I 30% I 31% I 19%
ifft dberhaupt nicht/ |
eher nicht zu 0% 0% %

0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100% % 75% 100% 0% 25% S0% 75% 100%

Eigene Darstellung (Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ So-
cial-Media-Nutzer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen =
770/1081/1002/993/789)

Ahnliche Resultate zeigen sich im Hinblick auf den sechsten Bewertungsas-
pekt (6.) zu Informationen aus der eigenen Region (vgl. Abbildung 32).
Auch diesbeziiglich findet jeweils eine Mehrheit (57% bzw. 58%) der jewei-
ligen Nutzerkreise von SRG-Angeboten und Suchmaschinen, dass diese
Anbieter «gute Informationen» zur eigenen Region bereitstellen.

Bei Social-Media-Plattformen gibt es im Gegensatz zu den anderen hier
betrachteten Anbietern keine Tendenz: Die befragten Nutzer:innen teilen
sich jeweils mit knapp einem Drittel auf die drei verschiedenen Antwort-
kategorien auf und sind somit geteilter Meinung dariiber, inwiefern iiber
solche Plattformen Inhalte zur eigenen Region gefunden werden kénnen
(vgl. Abbildung 32). Ebenfalls die Mehrheit der Nutzer:innen von Video-
portalen (63%) sowie von Streamingdiensten (81%) findet jeweils, dass die-
se Anbietertypen «iiberhaupt nicht» oder «eher nicht» Informationen zur
jeweils eigenen geografischen Region bieten (vgl. Abbildung 32).
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Abbildung 32 «Hier finde ich gute Informationen zu meiner Region.»

Angebote der SRG Suchmaschinen Social Media Videoportale Streamingdienste

trifft voll und ganz/ eher zu . 57% . 58% I 32% I 11% | 8%
teils/ teils I 2% I 26% I 3a% I 25% I 1%
ifft tberhaupt nicht/ 15w 1% 35% 63% 81%
eher nicht zu
5% 100% 0% 25% S 0% 25% 50% 75% 100%

0% 25% S0% 75% 100% 0% 25% S0% 75% 100% 0% 25% 50% 7 0% 75% 100%

Eigene Darstellung (Basis: SRG SSR-Nutzer:innen/ Suchmaschinennutzer:innen/ So-
cial-Media-Nutzer:innen)/ Videoportalnutzer:innen/ Streamingdienstnutzer:innen =
770/1081/1002/993/789)

Auch einige Teilnehmer:innen der Fokusgruppen erwihnten, dass sie An-
gebote der SRG SSR durchaus als eine méogliche Anlaufstelle wahrnehmen
fiir Informationen verschiedener Art — so auch zu nationalen und regiona-
len Themen.

Zaida, 21 Jahre

«Also ich finde es sehr cool, dass wir so ‘Schweiz-zentrierte’ Sachen ha-
ben und es ist ja auch wichtig, auch dieses «Uber Stock und Stein» [SRF-
Format], ich weiss nicht, ob es das noch gibt, wo du dann schon ein
wenig siehst, was die Schweiz eigentlich zu bieten hat.»

Simona, 16 Jahre
«Allgemein so Schweizer-Themen hat SRF eigentlich alles. Also, man
findet alles. Und das finde ich eigentlich noch cool. Auch wenn man
fiir die Schule oder so etwas braucht, hat SRF eigentlich alles, was die
Schweiz betrifft.»

Zusammenfassend kann fiir dieses Kapitel sowie die in den Abbildungen 25
bis 32 dargestellten Bewertungsaspekte des «Use Values» Folgendes festge-
stellt werden: Die Nutzer:innen von SRG SSR-Angeboten sehen den fiir sie
erbrachten Nutzen bzw. «Use Value» in einigen Bereichen mehr als in an-
deren. Die hier befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen nehmen
Angebote der SRG SSR als eine verlédssliche Quelle fiir hilfreiche, vertrau-
enswiirdige Informationen wahr, mit passenden Angeboten zu nationalen
und (sprach)regionalen Inhalten. Der potenzielle «Use Value» wird also in
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Bezug auf diese spezifischen Formen der Angebote durchaus wahrgenom-
men, jedoch geht die Mehrheit der Teilnehmer:innen der Fokusgruppen-
diskussionen davon aus, dass sie nicht regelméaflig Inhalte der SRG SSR nut-
zen. Diese Ambivalenz zwischen theoretisch anerkanntem und praktisch
erbrachtem «Use Value», der sich besonders in den qualitativen Daten der
Foksugruppendiskussionen erkennen lésst, reflektieren zahlreiche Teilneh-
mer:innen. Bei dieser Reflexion werden eher Wertkonstrukte umschrieben,
die in den Dunstkreis des sogenannten «Societal Value» (Mazzucato et al.,
2020) fallen. Hierauf wird spéter noch detaillierter eingegangen.

International agierende Plattformen aus dem Bereich von Social Media,
Videoportalen oder Streamingdiensten schneiden besonders im Kontext
der quantitativen Befragung beziiglich Bewertungsaspekte zu vertrauens-
wiirdigen, nationalen und (sprach)regionalen Informationsangeboten deut-
lich schlechter ab. Auflerdem attestiert eine knappe Mehrheit der SRG
SSR-Nutzer:innen diesen SRG-Angeboten einen «Use Value» im Bereich
Unterhaltung: 51% finden die Aussage «voll und ganz» oder «eher» zu-
treffend, dass dieses offentliche Rundfunkangebot «unterhaltsame Inhal-
te» bietet. Jedoch werden gleichzeitig die hier betrachteten «Online Na-
tives» — also Anbieter, die ihre Dienste und Inhalte spezifisch fiir das
Online-Okosystem geschaffen haben - beziiglich diesem Unterhaltungsas-
pekt jeweils von einem grofleren Teil ihrer Nutzer:innen positiv bewer-
tet, so allen voran Streamingdienste (vgl. Abbildung 29). Auch beziiglich
der Bereitstellung ‘innovativer’ Angebote mit «frischen Ideen» werden SRG
SSR-Angebote schlechter bewertet als international agierende «Online Na-
tives» (Johnson, 2019, S. 107). Der «Use Value» der SRG SSR wird hier
also weniger wahrgenommen als im Informationsbereich. Diese Resulta-
te der quantitativen Onlineumfrage widerspiegeln sich auch dezidiert in
den Fokusgruppen: Auch hier werden mit unterhaltenden Inhalten primar
Plattformen wie Instagram, YouTube oder Streamingdienste assoziiert und
SRG SSR-Angebote tendenziell als primiar neutral informierend und nicht
als unterhaltend oder innovativ wahrgenommen.

5.3 Exkurs: «Exchange Value» oder Zahlungsbereitschaft
Die monetire Bewertung offentlicher Rundfunkangebote sowie die Zah-
lungsbereitschaft von Biirger:innen fiir diese Angebote gehort in wissen-

schaftlichen sowie auch in politischen Debatten zu den prominentesten
und gleichzeitig dufSert kontroversen Themen.
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Je nach Autor:in wird in diesem Kontext von leicht verschiedenen
Konzepten gesprochen wie bspw. von «Value-for-Money» (Mazzucato et
al., 2020), «Exchange Value» (Lowe, 2016) oder auch von «Consumer Va-
lue» (z.B. BBC, 2004b). Gemeinsam ist diesen Begrifflichkeiten, dass sie
in der Regel von einer monetéren Transaktion ausgehen, welche ‘Kiufer:in-
nen’ einen gewiinschten Nutzen bringt.

In Bezug auf solche Bewertungsgroflen schreibt die European Broadcas-
ting Union (EBU) im Jahr 2015, dass offentliche Rundfunkinstitutionen
nur dann ihre Legitimitdt wahren konnten, wenn u.a. solche monetiren
Formen der Bewertung vermehrt Thema der strategischen Kommunikation
dieser Institutionen wiirden:

«Nowadays, other types of value provided by PSM (individual, use, or
exchange value) need to occupy a greater place in the public discussion
about their existence, role and scope. Their intrinsic or moral values,
although still important, are no longer enough for them to gain the
political, market and social support they need.» (EBU, 2015, S. 15)

Einer solchen Einschitzung stehen Wissenschaftler:innen entgegen, die
betonen, 6ffentliche Rundfunkinstitutionen sollten ihr Publikum sowie an-
dere Bezugsgruppen in erster Linie in ijhrer Rolle als Biirger:innen und
nicht so sehr als Konsument:innen ansprechen (z.B. Donders, 2021; Hes-
mondhalgh, 2019). Trotzdem haben in den vergangenen Jahren zahlreiche
europdische Rundfunkinstitutionen angefangen, darunter bspw. die BBC
oder der belgische offentliche Rundfunk VRT, einerseits anhand eines
Multiplikatoreffekts zu quantifizieren, wie hoch der wirtschaftliche Ertrag
ist fiir bspw. jedes eingesetzte Pfund bzw. jeden Euro an Rundfunkgebiih-
ren, andererseits zu eruieren, wie hoch die Zahlungsbereitschaft ihres
Publikums ist fiir 6ffentliche Rundfunkangebote (vgl. z.B. BBC, 2004b;
Rodriguez-Castro et al., 2021). Somit sind — obwohl dies von zahlreichen
Wissenschaftler:innen bedauert wird - Wertzuschreibungen in einem 6ko-
nomischen und kommerziellen Sinne genauso Teil der Debatten wie auch
normative Annahmen zur Demokratierelevanz der 6ffentlichen Rundfunk-
institutionen.

Vor diesem Hintergrund wurden auch in der quantitativen Onlineumfra-
ge die Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu ihrer Zahlungsbereitschaft
bzw. zum wahrgenommenen «Exchange Value» (Lowe, 2016; Picard, 2006)
mit Blick auf die Radio- und Fernsehgebiihr in der Schweiz befragt. Auch
dieser «Exchange Value» kann - wie zuvor das Konzept «Use Value» —
mit der instrumentellen Dimension des Legitimititskonzept in Verbindung
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gebracht werden, da die Zahlungsbereitschaft mit Vorstellungen von Niitz-
lichkeit und Effektivitit der Befragten zusammenhéngen (Tost, 2011).

In der Onlineumfrage wurden die Teilnehmer:innen zuerst darauf hinge-
wiesen, dass alle Haushalte in der Schweiz eine Radio- und Fernsehabgabe
leisten miissen. Im Anschluss wurde gefragt, wieviel Gebiihren die Befrag-
ten selber bereit wiren zu zahlen. Die Skala reichte von «gar nichts» bis
mehr als CHF 2 am Tag (= mehr als CHF 730 im Jahr), dies jeweils in CHF
0.5 Abstinden. Die Gebiihr betrug zum Zeitpunkt der Befragung 2019 fiir
Privathaushalte CHF 1 am Tag (= CHF 365 im Jahr) und betrégt seit Januar
2021 noch rund CHF 0.9 am Tag (= CHF 335 im Jahr) (BAKOM, 2021a).
Somit ist die Gebiihr fiir Privathaushalte in der Schweiz in den letzten
Jahren gesunken.

Abbildung 33 Zahlungsbereitschaft Gebiihren nach Altersgruppen

mgarnichts mhichstens CHF 182 pro Jahr (= CHF 0.50 pro Tag)
= hichstens CHF 365 pro Jahr (= CHF 1.00 pro Tag) = hachstens CHF 547 pro Jahr (= CHF 1.50 pro Tag)
héchstens CHF 730 pro Jahr (= CHF 2.00 Fr pro Tag) Omehr als CHF 730 proJahr (= mehr als CHF 2.00 Fr pro Tag)
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Eigene Darstellung (Basis: Altersgruppen 14-17/18-24/25-35 = 168/385/557)

Die Abbildung 33 zeigt, wie hoch die Zahlungsbereitschaft in drei unter-
schiedenen Altersgruppen zum Zeitpunkt der quantitativen Befragung war.
Darin ist zu erkennen, dass in allen Altersgruppen jeweils die meistgenann-
te Kategorie jene ist, bei der die jahrliche Gebiihr noch CHF 182, also
noch rund CHF 0.5 am Tag betragen wiirde, gefolgt von der Kategorie
mit dem damals aktuellen Gebiihrenbetrag (=CHF 365 pro Jahr). Somit
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liegt die Zahlungsbereitschaft in den hier unterschiedenen Altersgruppen
tendenziell unter dem 2019 geforderten Gebiihrenbetrag.

Auffillig ist ebenso, dass der Anteil an Personen, welche lediglich die
Hilfte des damals geforderten Gebithrenbetrages méchten, in der éltesten
hier betrachteten Altersgruppe der 25- bis 35-Jdhrigen am hdchsten ist
(46%). Jedoch zeigt die Kontingenzannalyse keinen statistisch signifikanten
Zusammenhang zwischen Altersgruppe und Zahlungsbereitschaft.

Tabelle 5 zeigt zusitzlich, wie hoch die Zahlungsbereitschaft je nach
Sprachregionen und andererseits je nach Ausbildung bzw. Erwerbstatigkeit
ist. Hervorzuheben ist hier v.a., dass in allen Sprachregionen sowie in allen
unterschiedenen Gruppen nach Ausbildung oder Erwerbstitigkeit jeweils
die meistgenannte Kategorie jene ist, die noch die Hilfte des 2019 aktuellen
Abgabebetrag umfasst, gefolgt von dem damals eingeforderten Betrag.

AufSerdem ist jeweils der Anteil an Personen, welche laut ihren Angaben
in der quantitativen Befragung bereit sind, max. CHF 182 im Jahr zu
bezahlen, in der Gruppe der Nichterwerbstitigen am hdchsten (45.5%),
dies gefolgt von der Gruppe der Voll-/Teilzeitbeschiftigten (44.0%) und
den Student:innen (43.0%) (vgl. Tabelle 5). Somit - um dies nochmals
zu unterstreichen - liegt die Zahlungsbereitschaft oder der wahrgenom-
mene «Exchange Value» (Lowe, 2016) der SRG SSR - also der monetire
Tauschbetrag, den die Befragten zu zahlen bereit wiren aufgrund des wahr-
genommene Nutzens — tendenziell unter der 2019 aktuellen Abgabe fiir
Radio und Fernsehen in der Schweiz.

Wie bei den Altersgruppen besteht jedoch auch bei diesen soeben disku-
tierten Gruppenmerkmalen kein statistisch signifikanter Zusammenhang
zwischen ebendiesen Merkmalen und der Zahlungsbereitschaft, weshalb
diese Zahlen mit Vorsicht interpretiert werden sollten.

Das Thema der Hohe der Gebiihren fiir den 6ffentlichen Rundfunk hat
mit der Einreichung der sogenannten «Halbierungsinitiative» im Sommer
2023 erneut an Brisanz gewonnen. Die Initiant:innen aus den Reihen der
SVP und Jungfreisinnigen fordern, dass der aktuelle Gebithrenbetrag auf
CHF 200 gesenkt wird. Die Volksabstimmung zur Initiative wird unge-
tihr im Jahr 2026 stattfinden, wobei die Schweizer Landesregierung, der
Bundesrat sich bereits 2023 gegen die Initiative ausgesprochen hat und
vorgeschlagen hat, die Gebiihren bis 2029 etappenweise via Verordnungen
auf CHF 300 zu senken. Die SRG SSR selbst sowie Gegner:innen der
Initiative betonten, dass ein Abbau des Budgets unweigerlich starke negative
Auswirkungen auf das Programm und die Leistungen der SRG SSR haben
wird (Biichi, 2023).
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Tabelle 5 Zahlungsbereitschaft Gebiihren nach Region & Ausbildung/Er-

werb
total
Anteil
ar max. max. max. max. mehr im
Angaben in % iichts CHF CHF CHF CHF als Sampl
182 365 547 730 730 p'e
(n=111
0)
Sprachregion
Suisse romande (n=251) 20.7 418 291 5.6 2.0 0.8 22.6
Deutschschweiz (n=819) 147 421 333 6.5 2.8 0.6 73.6
Svizzera Italiana (n=40) 10.0 45.0 37.5 7.5 0.0 0.0 3.6
Ausbildung/ Erwerbstitigkeit
SchiilerIn/MaturandIn (n=146) 11.6 34.2 33.6 10.3 7.5 2.7 13.2
StudentIn (n=249) 11.2 43.0 34.5 9.2 0.8 1.2 22.4
Berufslehre (n=103) 184  40.8 35.0 2.9 2.9 0.0 9.3
Militar-/Zivildienst (n=9) 0.0 333 22.2 333 11.1 0.0 0.8
Voll-/ Teilzeitbeschiftigung (n=548) 182 440 321 4.0 1.6 36 494
?;C_}g;)rwerbmng’ arbeitslos 218 455 218 73 36 00| 50

Eigene Darstellung (Basis: jeweils in Klammern)

Mit Blick auf die Resultate der qualitativen Erhebungen im Rahmen der
Fokusgruppendiskussionen kann hervorgehoben werden, dass besonders
einige junge Erwachsene im Kontext des Gebithrenthemas immer wieder
auf eine Form des Solidarititsgedankens verweisen. Gleichzeitig wird auch
betont, dass 6ffentlich finanzierte Medienhduser moglicherweise unabhan-
giger berichten wiirden als kommerzielle Medienunternehmen und es des-
halb wichtig sei, Gebiihrengelder zu bezahlen. Die Bereitschaft, Gebiihren
zu zahlen kann also durchaus beobachtet werden. Auffallend ist wiederum,
dass die Teilnehmer:innen in der Regel gar nicht oder kaum wissen, wie
der Schweizerische dffentliche Rundfunk finanziert wird und aufgebaut ist.
Die Teilnehmer:innen wissen z.B. in der Regel nicht, dass sich auch diese
Institution bis anhin zu einem kleinen Teil aus Werbe- und Sponsoringgel-
dern finanziert:
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Faris, 20 Jahre

«Und SRF bekommt sein Geld durch Steuern und Billag und so Sachen,
20 Minuten bekommt das Geld iiber Sponsoren und Werbeeinnahmen
und von diesen beiden Optionen wiirde ich eher SRF wihlen.»

Alina, 22 Jahre

«Ich denke, bei so etwas sollte man sich auch immer iiberlegen, was ist,
wenn wir nicht zahlen. Also, wenn man es nicht bezahlen wiirde und es
dann plotzlich gar nicht mehr existieren wiirde. Ich denke, da wiirde halt
dann doch etwas fehlen. Weil es wahrscheinlich doch mehr im Alltag so
dabei ist. Gerade auch irgendwie- Was weif§ ich. Dass es da Apps gibt.»

Elina, 20 Jahre

«Bei Steuern zum Beispiel; ich fahre ja auch nicht Auto und ich zahle
trotzdem fir die Straflen. Also, das hat einfach etwas mit Solidaritat zu
tun und das ist halt einfach so.»

Dieser Solidarititsgedanke, welcher im Zusammenhang mit den Radio-
und Fernsehgebiithren in den hier gefithrten Gruppendiskussionen immer
wieder angesprochen wurde, zdhlte laut einer Studie von Tresch und
Kollegen (2018) auch zu den zentralen Motiven, weshalb im Jahr 2018
sich eine Mehrheit der Schweizer Stimmbiirger:innen in einer Volksabstim-
mung gegen die Abschaffung der Radio- und Fernsehgebiihren (im Kontext
der sog. «No-Billag-Initiative») aussprach. AufSerdem wurde besonders bei
den jiingsten Stimmbiirger:innen diese Abschaffung der Gebiihren abge-
lehnt: «Obwohl in der Debatte zu No-Billag oft von den neuen Medienge-
wohnheiten der Jungen die Rede war, lag der Ja-Stimmenanteil mit 20
Prozent ausgerechnet in der Gruppe der 18- bis 29-Jahrigen am tiefsten.
» (Tresch et al., 2018, S. 22).

Basierend auf diesen Daten der Studie von Tresch et al. (2018) wie auch
mit Blick die Daten der vorliegenden Studie kann die These aufgestellt
werden, dass der offentliche Auftrag und die dazugehorigen Wertkonstruk-
te wie bspw. Solidaritdt, Vielfalt, Kohidsion etc. trotz ihrer Abstraktheit
auch in der Wahrnehmung Jugendlicher und junger Erwachsener weiter-
hin eine zentrale Rolle spielen bei der Wahrnehmung der Legitimitit des
offentlichen Rundfunks sowie dessen Finanzierungsformen. Gleichzeitig
besteht ein gewisses Spannungsverhdltnis zwischen der Kontinuitdt der
Diskussionen rund um diese weiterhin anerkannten Grundwerte 6ffentli-
cher Rundfunkinstitutionen und den im Wandel begriffenen Mediennut-
zungsgewohnheiten. Die daraus resultierenden Einschdtzungen zum indivi-
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duellen Nutzen («Use Value») sowie zur Zahlungsbereitschaft («Exchange
Value») fiir 6ffentlich finanzierte Medienangebote stehen deshalb in einem
spannungsreichen Verhiltnis auch zum «Societal Value». Wéhrend die Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen einerseits den individuellen Nutzen
von oOffentlichen Rundfunkangeboten im Alltag bis auf Informations- und
Sportangebote eher als gering einschitzen und andererseits dazu tendie-
ren, die Hilfte des 2019 geforderten Gebiihrenbetrags zahlen zu wollen,
so anerkennen sie gleichzeitig die verschiedenen ‘Grundwerte’ 6ffentlicher
Rundfunkinstitutionen.

Im hier anschlieflenden Kapitel werden diese Wahrnehmungen der jun-
gen Studienteilnehmer:innen zu ebendiesen ‘Grundwerten’ und Normen
des offentlichen Rundfunks weiter vertieft.

5.4 «Societal Value» der SRG SSR aus Sicht der jungen Zielgruppen

Wie an anderer Stelle (vgl. Kapitel 4) bereits erwédhnt, wird eine Institution
wie der offentliche Rundfunk u.a. als legitim wahrgenommen, wenn der
Glaube an die Geltung seiner Leitidee und der damit verbunden Wert- und
Normvorstellungen in einem spezifischen Kontext besteht (Lepsius, 2013).
In diesem Kapitel wird entsprechend thematisiert, wie die grundlegenden
Werte und Normen des 6ffentlichen Rundfunks aus Sicht der hier im Fokus
stehenden jungen Menschen im Alter zwischen 14 und 35 Jahren wahrge-
nommen werden. Wie die Forschung zu Legitimitdt und Institutionen, so
hat auch die sozialwissenschaftliche, empirische Forschung zu Werten und
Normen eine lange Tradition und ist gleichzeitig sehr heterogen (Zillich et
al., 2016).

Wird in kommunikationswissenschaftlichen Studien zum o&ffentlichen
Rundfunk tiber Werte und Normen dieser Institutionen debattiert und
geforscht, so wird oft auf deren gesellschaftlichen Wert und Bedeutung bzw.
Konzepte wie «Societal Value» (Mazzucato et al., 2020) verwiesen (vgl. zu
diesem sowie dhnlichen Begriffen Kapitel 4).

Autor:innen, die sich aus neoinstitutioneller Perspektive mit dem Legiti-
mitdtskonzept befassen, sprechen in diesem Zusammenhang von der mora-
lischen Dimension des Legitimitdtskonzepts (Deephouse et al., 2017; Scott,
2014; Tost, 2011; Walgenbach & Meyer, 2008). Als legitim wahrgenommen
wird mit Blick auf diese Dimension, wer oder was in einem spezifischen
Kontext akzeptierten Normen und Werten entspricht oder zumindest den
Eindruck erweckt, dies zu tun (Tost, 2011; Walgenbach & Meyer, 2008).
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Insofern wird im Folgenden unter Wert etwas Wiinschenswertes verstan-
den, das einen Mafistab liefert fiir Beurteilung bspw. des Verhaltens eines
Individuums oder einer Organisation (Luhmann, 1993; Vester, 2009). Es
handelt sich nicht zuletzt um mdégliche Handlungsziele, die préferiert und
winschenswert sind (Zillich et al., 2016).

gen vor, beschreiben also primir wie Dinge sein sollen (Goffman, 2009;
Luhmann, 1993; Scott, 2014). Werte und Normen sind entsprechend Begrif-
fe, die aufeinander verweisen: So kdnnen Werte durch Normen in konkrete
Handlungserwartungen {ibersetzt werden und sind nach Max Weber Teil
des «subjektiv gemeinten Sinn[s]» (Vester, 2009; Zillich et al., 2016).

Abbildung 34 Wahrgenommener «Societal Value» der SRG SSR nach
Altersgruppen

a) «Die Angebote der SRG SSR leisten einen wichtigen Beitrag zur politischen Debatte der
Schweiz.»
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b) «Ohne die Angebote der SRG SSR wiirde der Schweizer Demokratie etwas fehlen.»
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e) «Die Inhalte der SRG SSR zeigen die verschiedenen Landesteile der Schweiz
(Romandie, Deutschschweiz, Tessin, raitoromanische Schweiz).»

f) «Alle Regionen und Menschen der Schweiz finden in Inhalten der SRG SSR Platz.»*

g) «Die Angebote der SRG SSR bilden verschiedene Meinungen ab.»

h) «Die Angebote der SRG SSR zeigen die Gesellschaft der Schweiz in ihrer Vielfalt.»

0% 100%
| trifft iberhaupt nicht/ eher nicht zu teils/ teils m trifft voll und ganz/ eher zu

* = Es gibt einen (schwachen) Zusammenhang zwischen der Altersgruppe der Befrag-
ten und dieser Bewertung;

eigene  Darstellung  (Basis: SRG ~ SSR-Nutzer:innen nach  Altersgruppen
14-17/18-24/25-35 = 107/270/393)

Auf der einen Seite richten sich Handelnde - mehr oder weniger - nach
den Vorgaben ihrer Werte und Normen, zum anderen versuchen Individu-
en, Dinge und Situationen zu verstehen, indem sie diese mit Blick auf ihre
subjektiv verstandenen Werte und Normen interpretieren (Vester, 2009).
Mit Blick auf 6ffentliche Rundfunkinstitutionen differenzieren einige Au-
tor:innen iiber «Societal Value» bzw. «Social Value» hinaus noch weitere
Werte: Chivers und Allan (2022) differenzieren bspw. noch Werte wie «Ci-
vic Value», «Cultural Value» oder «Representational Value». Im Kontext
dieser Arbeit wird vielmehr davon ausgegangen, dass bspw. «Civic Va-
lue» eine von verschiedenen Wertdimensionen des iibergeordneten Kon-
zepts «Societal Value» ist. Entsprechend wurde im Kontext der quantitati-
ven Onlinebefragung der «Societal Value» anhand der in Abbildung 34 dar-
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gestellten Items abgefragt (vgl. auch Tabelle 3). Diese bilden den «Societal
Value» inhaltlich gut ab>* und beinhalten Wertdimensionen, bei denen es
um demokratierelevante Aspekte, um Vielfalt sowie um Universalitdt geht
(vgl. fiir Details Kapitel 3).

Auffallend ist hier, dass die Altersgruppe der Umfrageteilnehmer:innen
mit Ausnahme eines Items (Itemf) jeweils keinen Zusammenhang mit
der Bewertung der jeweiligen Items hat. Die SRG SSR wird also beziig-
lich ihres «Societal Values» von Personen, die ihre Angebote nutzen, mehr-
heitlich iiber alle Altersgruppen hinweg dhnlich bewertet, mit Ausnahme
der Einschitzungen dazu, inwiefern «alle Regionen und Menschen der
Schweiz» Platz finden in SRG SSR-Angeboten. Wihrend diesbeziiglich
47% der 14- bis 17-jahrigen SRG SSR-Nutzer:innen damit (voll bzw. eher)
einverstanden sind, dass die SRG SSR-Angebote in diesem Punkt ihre
Aufgabe erfiillen, sind es bei den 18- bis 24-Jdhrigen 61% und bei den 25-
bis 35-Jahrigen 56%.

Insgesamt gibt es Aspekte des hier untersuchten «Societal Values» der
SRG SSR, die jeweils von einer deutlichen Mehrheit der SRG SSR-Nut-
zer:innen in allen untersuchten Altersgruppen anerkannt und als zutref-
fend wahrgenommen werden (vgl. Abbildung 34 a), g), h)). Andere Aspekte
werden etwas kritischer bewertet — besonders von den jeweils jiingsten
Umfrageteilnehmer:innen (vgl. Abbildung 34).

Als Beispiele solcher tendenziell kritischeren Bewertungen sind beson-
ders die beiden abgefragten Items hervorzuheben, die in Verbindung mit
dem Wert Kohdsion stehen (vgl. ¢) und d) in Abbildung 34): So nehmen
eine knappe Mehrheit der beiden alteren Gruppen der SRG SSR-Nutzer:in-
nen (51% bzw. 53%) an, dass die Angebote der SRG SSR zum «Zusam-
menbhalt der verschiedenen Regionen der Schweiz» beitragen, wahrend es
in der jlingsten Altersgruppe der Teenager noch 45% der Personen sind
und ein Fiinftel (20%) dieser Gruppe findet, dass die SRG SSR-Angebote
in «eher nicht» oder «iiberhaupt nicht» zum «Zusammenhalt» einen Bei-
trag leisten.

Auch wenn die SRG SSR-Nutzer:innen in dhnlicher Weise gefragt wer-
den, inwiefern sie finden, dass die SRG SSR-Angebote zur «gesellschaftli-
chen Einheit» beitragen, sind es in den drei Altersgruppen jeweils noch

54 Cronbach’s Alpha g etavaie=0-902

55 Betrachtet wurde die Gruppe der SRG SSR-Nutzer:innen (n=770): Mittelwert
[M]=3.57; Standardabweichung [SD]=0.99 auf einer Skala von 1(=trifft iberhaupt
nicht zu) bis 5(=trifft voll und ganz zu); XZ(S, n=770)=18.10, p=.02; CramersV=.108,
p<.05 (vgl. auch Tabelle 3)
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zwischen 48% und 50%, die mit dieser Aussage einverstanden sind, womit
folglich SRG SSR-Angebote also in diesem Punkt des «Societal Values» et-
was kritischer beurteilt werden im Vergleich zu den anderen hier beriick-
sichtigten Dimensionen.

Eher hohe Zustimmungen von Seiten der SRG SSR-Nutzer:innen erfuh-
ren jene Items zur Abfrage des «Societal Values», die entweder im Zusam-
menhang mit Viefalt oder politischen Debatten standen. Konkret war jeweils
tiber alle Altersgruppen hinweg eine Mehrheit der Nutzer:innen von SRG
SSR-Angeboten damit einverstanden, dass SRG SSR-Angebote die «Ge-
sellschaft der Schweiz in ihrer Vielfalt»>¢ zeigen (vgl. h) Abbildung 34),
dass «verschiedene Meinungen»* vorkommen (vgl. g) Abbildung 34) und
die SRG SSR-Angebote einen wichtigen «Beitrag zur politischen Debatte in
der Schweiz»>8 leisten (vgl. a) Abbildung 34). Besonders mit diesem letzten
Punkt war in den drei betrachteten Altersgruppe jeweils eine deutliche
Mehrheit einverstanden (zwischen 63% und 67% waren «eher/ voll und
ganz» einverstanden).

Die Bedeutung des offentlichen Rundfunks fiir die politische Teilhabe
von Biirger:innen und die politische Arena der Schweiz war auch in den
qualitativen Fokusgruppendiskussionen immer wieder ein zentrales The-
ma, wenn die Diskussionsteilnehmer:innen nach der Relevanz des offentli-
chen Rundfunks gefragt wurden. So nehmen die jungen Teilnehmer:innen
diese Aspekte des «Societal Values» als wichtig wahr, wie folgende Aussa-
gen zeigen:

Lina, 22 Jahre

«Ich finde so politisch betrachtet, hat es [das Schweizer Radio- und
Fernsehen] natiirlich einen hohen Stellenwert und man muss jetzt ir-
gendwie — wie sagt man? - also eben nicht «NoBillag». Das ist ein
volliger ‘Gugus’. Und ich sehe den politischen Wert mega, dass wir ein
offentlich-rechtliches Fernsehen und Radio haben, welches irgendwie
halt auch gewisse, also wo sie eine gewisse Verantwortung gegeniiber
dem Schweizervolk haben. Aber so personlich ist es fiir mich nicht so
wichtig im Sinn von, dass ich es wirklich mega wenig konsumiere.»

56 M=3.59; SD=0.96 (n=770)
57 M=3.55; SD=100 (n=770)
58 M=3.77; SD=1.02 (n=770)
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Kira, 15 Jahre

«Ich brauche SRF auch mega viel fiir die Schule und glaube auch, das
ist eine vertrauenswiirdige Seite, im Vergleich zu anderen Seiten. Und ja,
da erfahre ich viel iiber die Schweiz und kann auch Dinge zu Wahlen
nachschauen und deswegen habe ich schon das Gefiihl, dass es schade
wire, wenn es dann weg wire. »

Besonders das erstere Zitat zeigt, dass Aspekte des «Societal Value» bzw. ge-
sellschaftliche Werte, die in der Leitidee des 6ffentlichen Rundfunks ange-
legt sind, durchaus anerkannt werden. Dies, obwohl viele Jugendliche und
junge Erwachsene davon ausgehen, dass sie die Angebote in ihrem Alltag
eher wenig nutzen. Auflerdem wurden nicht alle Aspekte des «Societal Va-
lues», welche in der quantitativen Onlineumfrage abgefragt wurden, auch
in den Gruppendiskussionen von den Teilnehmer:innen angesprochen. So
wurden in den Gruppendiskussionen bspw. kaum Themen angesprochen,
die in den Dunstkreis von Kohdsion fallen wiirden, wahrend jedoch die Un-
abhdngigkeit von Informationen des 6ffentlichen Rundfunks in zahlreichen
Gruppendiskussionen immer wieder thematisiert wurde.

Ein zentraler Wert, welcher besonders von zahlreichen Diskussionsteil-
nehmer:innen im jungen Erwachsenenalter als wichtig fiir die gesellschaft-
liche Funktion des offentlichen Rundfunks hervorgehoben wurde, ist also
dessen Unabhdngigkeit von politischen, besonders aber auch von kommer-
ziellen Interessen. Auffallend ist in diesem Kontext, dass einige Diskussi-
onsteilnehmer:innen die SRG SSR trotz der von ihnen angenommenen
Unabhiéngigkeit falschlicherweise als ein «staatliches Fernsehen» (Dimitri,
23 Jahre) oder eine «staatliche Institution» (Nicolo, 23 Jahre) bezeichnen.
Dies ldsst vermuten, dass die strukturellen Eigenheiten des Schweizer Me-
diensystems und die Ausgestaltung der Unabhingigkeit des offentlichen
Rundfunks in der Schweiz fiir die Diskussionsteilnehmer:innen wohl eher
unbekannt sind, wie folgende Zitate aus den Diskussionen illustrieren:

Nicolo, 23 Jahre

«Oder du hast das vorhin angesprochen, dass wenn man die Inhalte
der SRG SSR konsumiert man sich noch Gedanken dazu machen sollte.
Und das finde ich absolut richtig und trotzdem finde ich es gut, wenn
die ganze Bevolkerung der Schweiz eine staatliche Institution hat, die
es anstrebt neutral und fundiert zu berichten. Gerade im Gegensatz zu
Medien wie «20 Minuten» oder «Blick», die wahrscheinlich ein bisschen
weniger fundiert berichten.»
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Silvio, 21 Jahre

«Ich wiirde jetzt auch nicht; also ich schaue jetzt auch kein Fernsehen
und so weiter, aber trotzdem konsumiert man immer mal wieder ein
bisschen Radio, ein bisschen hier und ein bisschen da. Und ich finde
es auch irgendwie gut eine solche Institution zu haben, die eben die
Méglichkeit hat, nicht mit irgendeinem kommerziellen Hintergedanken
Sachen zu produzieren. Das finde ich unterstiitzenswert.»

Alessandro, 23 Jahre

«Dass eben die privaten Anbieter auch private Interessen haben. Und
das vielleicht nicht unbedingt die Interessen der breiten Offentlichkeit
sind. Beim Service public sehe ich schon den Vorteil, dass dort versucht
wird fiir alle Leute etwas zu bieten, ohne extremen wirtschaftlichem
Hintergedanken oder sonst irgendwelchen Sachen. Und dort sehe ich
unbedingt, also ich finde es essenziell, damit das weiterhin so besteht.»

Weitere zwei Werte, die in verschiedenen Schilderungen der Fokusgrup-
penteilnehmer:innen oft in Verbindung miteinander diskutiert und als
wichtig fiir den 6ffentlichen Rundfunk wahrgenommen wurden, sind Viel-
falt sowie Universalitit in verschiedenen Spielarten. Einerseits weisen also
Diskussionsteilnehmer:innen immer wieder darauf hin, sie wiirden aner-
kennen, dass die SRG SSR eine Fiille an verschiedenen Inhalten bspw.
in verschiedenen Sprachen bietet und verweisen andererseits darauf, dass
dadurch Angebote geschaffen wiirden, bei denen theoretisch alle (innerhalb
der Schweiz) Zugang haben und alle oder zumindest moglichst viele einen
passenden Inhalt finden wiirden (vgl. fiir Details Lowe & Savage, 2020).

Frida, 19 Jahre

«Also, es ist eigentlich fiir jede[n] etwas dabei. Es ist fir die, die an
der Natur interessiert sind und Sport - an Politik. Dann eher so Frei-
zeit-mafig. Also, theoretisch ist ja schon fiir jede[n] und auch fiir alle
Altersgruppen, die eigentlich Fernseher schauen, etwas dabei. Nur, ob es
dann genutzt wird, ist eine andere Sache. Sie stellen es zur Verfiigung -
auch in allen Sprachen noch.»

Nina, 24 Jahre

«Es [das SRF] bietet ja halt auch fiir alle etwas. Irgendwie Sport, Kultur.
Ich weif$ auch nicht. So in jeder Sparte. Es probiert, glaube ich, schon
ziemlich allen gerecht zu werden.»
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Patrizia, 23 Jahre

«Aber ich glaube, es ist schwer fiir den Service Public auszubalancieren,
dass man einerseits halt, eben, attraktiv ist fiir junge Zielgruppen, aber
gleichzeitig halt trotzdem alles abdeckt. Und logisch, wenn du halt so
viele verschiedene Bereiche abdecken musst, dann interessiert den Ein-
zelnen halt vielleicht nur ein kleiner Teil. Aber, das stort mich eigentlich
nicht, weil das gehort halt einfach dazu. Und was mich jetzt vielleicht
nicht unbedingt interessiert, ist fiir jemand anderen mega spannend.»

Diese im hier vorangegangen Zitat beschriebene Herausforderung des ‘Aus-
balancierens’ zwischen dem Bereitstellen eines moglichst ‘universellen’ An-
gebots und dem gleichzeitigen Ansprechen spezifischer und zunehmend
fragmentierter Zielgruppen ist auch in der Forschung zu o&ffentlichen
Rundfunkinstitutionen ein brisantes Thema (Savage et al., 2020).

Wie etwa Serensen (2020) anmerkt, wurde Universalitat vor dem Hinter-
grund der Rundfunktechnologie anfangs des 20. Jahrhunderts urspriinglich
als die flichendeckende Versorgung mit Sendesignalen auf einem gesamten
Staatsgebiet beschrieben. In Zeiten eines globalisierten Medienmarktes, di-
gitaler Verbreitungstechnologien und personalisierbarer On-Demand-An-
gebote werden jedoch mogliche Bedeutungen von Universalitit neu ausge-
handelt.

Unter der Beriicksichtigung veranderter Marktstrukturen und dem Ziel,
trotz verdnderter Mediennutzungsgewohnheiten weiterhin moglichst viele
Menschen zu erreichen, haben sich in den letzten Jahren viele offentli-
che Medieninstitutionen von Personalisierungsstrategien privater Medien-
anbieter inspirieren lassen (Serensen & Van den Bulck, 2020; Van den
Bulck & Moe, 2018). Dies fiithrt nicht zuletzt zu einem weiteren komple-
xen Spannungsverhaltnis zwischen den auf den ersten Blick moglichwei-
se entgegensetzten Wertkonstrukten (Universalitdit und Personalisierung),
die innerhalb der offentlichen Medieninstitutionen zu vereinen versucht
werden (Serensen, 2020). Serensen (2020) schldgt vor, dass es eine Form
von ‘personalisierter Universalitat’ geben konnte, indem z.B. lehrreiche,
auf Bediirfnisse des einzelnen zugschnitte Inhalte existieren, in denen iiber-
geordnete Gemeinschaftsinteressen behandelt wiirden. Wie Universalitat
konkret innerhalb der SRG SSR als Wert verhandelt wird, soll in dieser Ar-
beit im Rahmen der Auswertungen der Expert:inneninterviews nochmals
aufgegriffen werden. Vorerst reicht es mit Blick auf die Fokusgruppendis-
kussionen kurz festzuhalten, dass die SRG SSR als Institution wahrgenom-
men wird, die theoretisch ein universelles Angebot zu Verfiigung stellt,
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praktisch aber im Medienrepertoire der im Rahmen dieser Studie befragten
jungen Personen eine untergeordnete Rolle spielt. Die Wahrnehmungen
zur normativen Bedeutung offentlicher Rundfunkinstitutionen und die
Wahrnehmung des personlichen Nutzens dieser Institution fallen also ge-
wissermaflen auseinander.

Insgesamt einigten sich die jeweiligen Diskussionsgruppen meist darauf,
dass der offentliche Rundfunk und exemplarisch dafiir die SRG SSR auf
einer abstrakten Ebene «wichtig fiir die Schweiz» (Miriam, 25 Jahre) sei
und «es schade wire, wenn es dann weg ware» (Kira, 15 Jahre). So finden
sehr viele der jungen Diskutant:innen die Idee des 6ffentlichen Rundfunks
durchaus unterstiitzenswert:

Vivienne, 22 Jahre

«Also ich finde einfach, es ist wichtig, dass es ihn [den o6ffentlichen
Rundfunk] gibt und ich finde, so wie er ist, finde ich es absolut gut, also
solide. Man kann es unterstiitzen.»

Die qualitativ erhobenen Daten ergdnzen und bestétigen die Ergebnisse der
quantitativen Onlineumfrage in weiten Teilen: Der «Societal Value» in sei-
nen verschiedenen Ausprigungen wird von den jungen Teilnehmer:innen
mit Grundwerten des offentlichen Rundfunks wie Vielfalt oder Unabhdn-
gigkeit verbunden. AufSerdem sind Vorstellungen zur Wichtigkeit politischer
Teilhabe zentral fiir die Wahrnehmung dieser 6ffentlichen Institution. Ob-
wohl die befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen davon ausgehen,
dass die Angebote der SRG SSR in ihrer Mediennutzung eine tendenziell
untergeordnete Rolle spielen, nehmen sie wiederum an, dass die Existenz
der Angebote dieser Institution insgesamt wichtig sei fiir die Aufrechterhal-
tung solcher abstrakter, gesellschaftlicher Wertkonstrukte wie jene Dimen-
sionen des «Societal Values».

Die Ambivalenz zwischen den hier differenzierten Wahrnehmungen
zu «Use Values» (Inwiefern sind SRG SSR-Angebote niitzlich zum Errei-
chen individueller Ziele?), «Exchange Values» (Wieviel bin ich bereit zu
zahlen?) und «Societal Values» (Wie wichtig sind Werte und Normen der
Leitidee des offentlichen Rundfunks im Sinne des Gemeinwohls?) bleibt
also bestehen.
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5.5 Die Legitimitit der SRG SSR in der jungen Zielgruppe — ein
Zwischenfazit

In diesem Kapitel werden die empirischen Ergebnisse aus der quantitativen
Onlineumfrage zuerst in den Rahmen der hier gewiéhlten theoretischen
Perspektive, die Legitimitdt als Wahrnehmung versteht, verortet. Anschlie-
flend werden die Ergebnisse in resiimierender Weise aufgegriffen sowie in
der aktuellen Forschung zur Mediennutzung Jugendlicher und junger Er-
wachsener eingeordnet. Wie in Kapitel 2 im Detail ausgefiihrt wurde, wird
in dieser Arbeit Legitimitét als ein komplexer, mehrstufiger Prozess verstan-
den, der sich ausgehend von der Wahrnehmung des Legitimitétsobjekts
durch seine Bewerter:innen bis hin zu Urteilen tiber dieses Objekt und
schliellich zu Handlungen erstreckt. Diese Handlungen basieren wiederum
auf diesen Urteilen und kénnen so auch Auswirkungen auf der Makroebene
haben (Suddaby et al., 2017; Tost, 2011).

Legitimitdt ist also mit einer solchen idealtypisch abgegrenzten Sicht
nicht primar eine Sache oder eine Ressource, die 6ffentliche Rundfunkinsti-
tutionen besitzen oder verlieren konnen und auch nicht nur ein strategisch
beinflussbarer, kommunikativer Prozess zielorientierter Akteure gegeniiber
ihrem Publikum. Ebendiese Perspektiven auf Legitimitit vernachldssigen
die nuancierte und entscheidende Rolle von Wahrnehmungen sowie sozia-
len Interaktionen auf verschiedenen Ebenen, die der Bildung von Legitimi-
tatsurteilen vorausgehen (Bitektine & Haack, 2015; Suddaby et al., 2017;
Tost, 2011). Legitimitit — so also die Annahme - basiert vorrangig auf
Wahrnehmungen und «resides in the eye of the beholder» (Ashforth &
Gibbs, 1990, . 177).

Wird nun wie in den hier vorangegangenen Kapiteln versucht, zu verste-
hen, wie die Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG SSR) als
offentliche Medieninstitution aus Sicht junger Menschen in der Schweiz
im Alter zwischen 14 und 35 Jahren wahrgenommen wird und wie sich
deren Angebote in den medialen Alltag dieser Gruppe einfiigen, so kann
insgesamt Folgendes beobachtet werden:

Bei der Wahrnehmung der Legitimitat der SRG SSR nehmen die jungen
Mediennutzer:innen verschiedene Rollen ein, aus deren Perspektive sie die-
se Institution jeweils auf Grundlage anderer Aspekte und Wertkonstsruk-
te beurteilen. Diese Wertkonstrukte stehen wiederum in einem gewissen
Spannungsverhaltnis. In dhnlicher Weise haben dies auch schon andere
Forscher:innen festgehalten (z.B. Hasebrink, 2010; Schmidt et al., 2018).
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In ihrer Rolle als Konsument:innen sind die Jugendlichen und jungen
Erwachsenen an Medienangeboten interessiert, die u.a. im Sinne des Uses-
and-Gratification-Ansatzes ihre individuellen Bediirfnisse bedienen und
ebendiese Bediirfnisse sind wiederum die Grundlage fiir die Bewertung
offentlicher Medienangebote (Schmidt et al., 2018). Dass auf dieser Ebene
die Handlungsweisen der SRG SSR im Lichte zunehmend fragmentierter
Interessen und Bediirfnisse als legitim wahrgenommen werden, ist und
bleibt in Zukunft eine grofie Frage — und eine grofle Herausforderung.

In ihrer Rolle als Biirger:innen mit Rechten sowie Pflichten hingegen
betonen die befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen bspw., dass
die Unabhingigkeit kommerzieller und politischer Interessen zentral ist
fir ihre Wahrnehmung der SRG SSR und deren Angebote. Dass offentli-
che Rundfunkinstitutionen ihr Publikum in erster Linie in ihrer Rolle als
Biirger:innen ansprechen sollten, wird von verschiedensten Wissenschaft-
lerInnnenn immer wieder hervorgehoben (z.B. Donders, 2021; Freedman,
2008; Hesmondhalgh, 2019).

Auflerdem sind die hier befragten Jugendliche und junge Erwachsene
durchaus weiterhin bereit, im Sinne einer biirgerlichen Pflicht sowie aus
Griinden der Solidaritit eine Medien- bzw. Radio- und Fernsehabgabe zu
zahlen. Die Hohe des Betrags ist dabei tendenziell niedriger als der zum
Zeitpunkt der Datenerhebungen aktuelle Abgabenbetrag. Die qualitativen
Daten verdeutlichen jedoch, dass Formen des Solidaritatsgedankens durch-
aus wichtig sind im Kontext dieser Gebiihrendiskussion. Besonders letztere
Feststellung diirfte in aktuellen Legitimitatsdebatten zur SRG SSR im Hin-
blick auf die sogenannte Halbierungsinitiative zentral werden (Personlich,
2022).

Insgesamt erkennen die jungen MediennutzerInen durchaus die jeweili-
gen Spannungsverhaltnisse und Ambivalenzen, die zwischen den verschie-
denen idealtypischen Rollen bestehen: So unterscheiden viele zwischen
ihren Interessen als Konsument:innen und der normativen Perspektive auf
offentliche Medienangebote, zwischen ihrem alltdglichen Medienverhalten
und ihrem rationalen Urteil {iber die gewdhlten Inhalte oder zwischen
Medieninhalten die genutzt werden wollen und jenen, die genutzt werden
sollten.

Um diese verschiedenen Spannungsverhiltnisse nochmals etwas detail-
lierter darzustellen, werden die empirischen Ergebnisse des vorliegenden
5. Kapitels nochmals kurz zusammengefasst sowie in den aktuellen For-
schungskontext eingeordnet.
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Mit Blick auf die zu Beginn dieses Kapitels behandelten Handlungswei-
sen und Praktiken im Umgang mit audiovisuellen Medieninhalten zeigt
sich erstens v.a. anhand der quantitativ erhobenen Daten, dass das Smart-
phone und eine Vielzahl damit verbundener Services verschiedenster «On-
line Natives» (Johnson, 2019, S. 81) den medialen Alltag der befragten
Jugendlichen und jungen Erwachsenen dominieren. Zu diesen Angeboten
zahlen bspw. Streaming-, Video- sowie Social-Media-Plattformen, die -
im Gegensatz zur SRG SSR als «TV Native» (Johnson, 2019, S. 81) - ihre
Angebote und Services zuerst fiir das Internet-Okosystem entwickelten.
Zahlreiche vergleichbare internationale Studien wie auch Studien aus der
Schweiz kommen hier zu sehr ahnlichen Befunden (z.B. Bernath et al.,
2020; Edgerly & Vraga, 2019; fog, 2021; Gnach et al., 2020; Newman et al.,
2021; Schwaiger et al., 2022).

Zweitens werden die Angebote der SRG SSR primiér als Teil dieses
Kosmos der «TV Natives» wahrgenommen, sind also aus Sicht vieler jun-
ger Nutzer:innen nicht per se ein integraler Bestandteil sind ihrer durch
Plattformen gepragten Mediennutzung oder spielen zumindest aus ihrer
Warte eine untergeordnete Rolle. Es besteht dabei kein statisisch signifi-
kanter Zusammenhang zwischen der Hiufigkeit der Nutzung von SRG
SSR-Angeboten und der Alterssgruppe der Befragten. Ausserdem waren
zum Zeitpunkt der Fokusgruppendiskussionen in der Deutschschweiz zwi-
schen 2019 und anfangs 2020 die meisten Formate der Abteilung «SRF
Jugend» (zT. sog. ‘Online-Only-Formate’) bis auf einige Ausnahmen einer
Mehrheit der Diskussionsssteilnehmer:innen unbekannt. Bekannter sind
in der Regel die klassischen, traditionsreichen TV-Formate, mit denen die
Jugendlichen und jungen Erwachsenen oft im Schul- bzw. Ausbildungs-
sowie im Familienkontext in Kontakt kommen. In dhnlicher Weise stellt die
an anderer Stelle bereits erwahnte Studie von Schulz et al. (2019) fest, dass
zahlreiche europiische offentliche Medienhauser online dhnliche Publika
erreichen, wie sie dies bereits mit dem linearen Programm tun.

Drittens zeigt sich bei genauerer Nachfrage im Rahmen der
Fokusgruppendiskussionen, dass die Auffassungen von «Fernsehen» so-
wie «News» und die damit verbundenen Anbieter, Formate, Gerate etc.
aus Sicht der Diskussionsteilnehmer:innen in der heutigen «Konvergenz-
kultur» (Jenkins, 2006) schwer iiberblickbar geworden sind und sich die
Nutzungsmodalititen audiovisueller Inhalte weiter ausdifferenzieren. Wah-
rend bspw. die einen «Fernsehen» an der Grosse des Bildschirms festma-
chen, fokussieren andere auf den einst charakteristischen, zeitspezifischen
Fluss des Inhalts, wieder andere fokussieren auf die Absender der Inhalte
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(z.B. SRF als Fernsehkanal) und besonders fiir Jugendliche gehért ‘netfli-
xen’ ganz selbstverstdndlich zum ‘Fernsehkosmos’. Nicht zuletzt solche Be-
deutungsverschiebungen in der konvergenten Medienwelt sind im Hinblick
auf mdgliche zukiinftige Erwartungen an den 6ffentlichen Rundfunk und
seine Inhalte weiter zu beobachten, da sie potententiell Einfluss auf die
Legitimitdtswahrnehmungen junger Menschen haben.

Viertens finden sich in den Daten der Fokusgruppendiskussionen frag-
mentierte Mediennutzungsmodalititen und -interessen, wobei viele der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen berichten, dass sie konkrete Inhalte
bspw. auf Video- und Social-Media-Plattformen zur Losung eines konkre-
ten Problems auswiahlen, sich durch individuelle, situative Interessen und
Bediirfnisse (z.B. unterhalten vs. informieren) oder aber v.a. auch gerne
durch die algorithmische Kuratierung und personalisierten Empfehlungen
der jeweiligen Plattformen leiten lassen.

Fiinftens werden ebendiese Kuratierungs- und Empfehlungsmechanis-
men - oder das «Gliick des Algorithmus» wie es ein Diskussionsteilnehmer
nannte — von vielen der befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen
als niitzliche Orientierungshilfen in der Uniibersichtlichkeit der vorhande-
nen Inhalte auf Drittplattformen beschrieben. Gleichzeitig werden diese
Mechanismen auch dahingehend reflektiert, als dass diese bspw. dazu fiih-
ren kénnen, dass man sich ‘irgendwo im Internet’ verliert. Auch in diesem
Punkt schliefit die vorliegende Untersuchung an Studien zur Nutzung jun-
ger Erwachsener von Inhalten auf Social-Media an (z.B. Schwaiger et al.,
2022; Swart, 2021).

Diese algorithmischen Kuratierungs- und Empfehlungsmechanismen
stellen sechstens eine der grofiten Herausforderung fiir die Auffindbarkeit
und Wahrnehmung von SRG SSR-Inhalten auf Video- und Social-Media-
Plattformen durch Jugendliche und junge Erwachsene dar. Neben diesen
algorithmischen Empfehlungsmechanismen, welche die Benutzeroberfld-
chen verschiedener Plattformen beeinflussen, sind es u.a. auch Schnittstel-
len verbundener Gerate (z.B. Smart-TV) entscheidend fiir die Sichtbarkeit
und Auffindbarkeit &ffentlicher Medieninhalte. Uber diese Bereiche — Algo-
rithmen, Benutzeroberflaichen und Schnittstellen ~haben offentliche Medi-
enhduser kaum Kontrolle, aufler es werden bspw. Werbeanzeigen bezahlt.
Auch fiir die Plattformnutzer:innen bleibt in der Regel unbekannt, warum
genau welche Inhalte angezeigt werden. So berichten auch einige Diskussi-
onsteilnehmer:innen in den Fokusgruppen, dass sie ab und an bspw. auf-
grund geteilter Inhalte von Freunden via Video- oder Social-Media-Platt-
formen vermeintlich zufillig bspw. auf Inhalte der SRG SSR stofien. Einige
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andere wiederum folgen bereits SRG SSR-Formaten auf diesen Plattformen,
da die entsprechenden Marken aus dem Familien- oder Schulkontext be-
kannt sind. Eine weitere Gruppe kennt kaum Inhalte der SRG SSR und
erwartet viele der fiir sie spezifisch bereitgestellten Inhalte und Formate gar
nicht. Besonders diese Gruppe junger Menschen ist mit den Aktivititen der
SRG SSR allgemein und besonders auch auf Drittplattformen {iberhaupt
nicht vertraut.

Die zentralen Ergebnisse des zweiten Teils dieses fiinften Kapitels
zum «Use Value» der SRG SSR und ihren Angeboten aus Sicht der Jugend-
lichen und jungen Erwachsen in ihrer Rolle als Mediennutzer:innen bzw.
-konsument:innen sind zusammenfassend skizziert die folgenden:

Erstens wird die SRG SSR als eine vertrauenswiirdige Institution wahr-
genommen, die im Zweifelsfall verldssliche, neutrale und ausgewogene In-
halte in den Bereichen (internationaler, nationaler und sprachregionaler)
Information sowie Sport bietet. Wie auch andere Studien zeigen, gehoren
u.a. Neutralitit und Ausgewogenheit aus Sicht der Rezipient:innen zu
den zentralen Kriterien bei der Beurteilung von Informationsmedien in
der Schweiz (f6g, 2021). Der «Use Value» (dquivalent zur instrumentellen
Legitimitdtsdimension vgl. Kapitel zwei wird also bei Informations- und
Sportinhalten theoretisch in hohem Masse anerkannt, auch wenn, wie
oben bereits ausgefiithrt, SRG SSR-Angebote normalerweise aus Sicht der
Befragten in ihre alltiglichen Mediennutzung eine Nebenrolle spielen. Es
existiert also eine gewisse Diskrepanz zwischen dem tatsdchlich erbrachtem
und dem theoretisch angenommenen «Use Value». Oder anders formuliert:
Im Sinne «beschrinkter Rationalitidt» (Gigerenzer & Selten, 2001; Simon,
1956) fallt das tatsdchliche Medienverhalten und das Urteil der Jugendli-
chen und jungen Erwachsen iiber die gewdhlten Inhalte auseinander. Auch
Schulz et al. (2019) stellen bspw. fest, dass offentliche Rundfunkangebote in
vielen Teilen Zentraleuropas bei Rezpient:innen zu den vertrauenswiirdigs-
ten Nachrichtenquellen zéhlen, gleichzeitig aber besonders von jiingeren
Zielgruppen wenig genutzt werden.

Zweitens verdeutlichen besonders die qualitativ erhobenen Daten der
Fokusgruppendiskussionen, dass diese Anerkennung des «Use Value» be-
ziglich der Vertrauenswiirdigkeit der Inhalte an das Image der diversen
Marken und Formate (z.B. SRF Tagesschau/ SRF News etc.) der SRG
SSR gebunden ist und nicht primédr — wie bis anhin oft in Debatten der
Schweizer Politikarena angenommen - an einen spezifischen Verbreitungs-
kanal (TV, Radio, online) gekniipft ist. So berichten in den Diskussionen
einige junge Erwachsene, dass sie bspw. «<SRF News» auf Instagram abon-
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niert haben und diese spezifischen Inhalte durchaus als vertrauenswiirdig
einschétzen.

Aus einer Makroperspektive hingegen werden drittens Social-Media-
Plattformen im Vergleich zu SRG SSR-Angeboten - wie die hier quantitativ
erhobenen Daten zeigen - als weniger vertrauenswiirdig wahrgenommen,
da Jugendlichen und jungen Erwachsenen in der Regel wissen, dass theo-
retisch jede und jeder auf diesen Plattformen posten kann. So schliefien
diese Ergebnisse in Teilen an Erkenntnisse neuerer Studien an, nach denen
junge Menschen bei der Bewertung besonders von Nachrichteninhalten
auf Plattformen etablierte Qualitatskriterien aus dem Journalismus heran-
ziehen (Kiimpel, 2020; Schwaiger et al., 2022; Swart, 2021).

Viertens zeigt sich anhand beider in dieser Arbeit beriicksichtigten
Datenquellen, dass die Jugendlichen und jungen Erwachsenen mit unter-
haltenden (audiovisuellen) Angeboten sowie Inhalten mit ‘innovativen Ide-
en’ primar Video-, Streaming- sowie Social-Media-Plattformen assoziieren,
wiahrend solche Angebote von Seiten der SRG SSR weniger erwartet wer-
den oder zumindest die Imagewahrnehmung der SRG SSR vorrangig ge-
pragt ist durch das Bild der vertrauenswiirdigen, unparteiischen Informati-
onsanbieterin. Somit erscheint der «Use Value» in den Bereichen Unterhal-
tung sowie Innovation aus Sicht der Jugendlichen und jungen Erwachsenen
weniger gegeben. Auch eine Studie im Auftrag des BAKOM zur Bewertung
der Schweizer TV- und Radioprogramme aus Sicht ihrer Nutzer:innen
stellt fest, dass SRG SSR-Programme in Bezug auf «Unterhaltsamkeit» im
Vergleich zu anderen Aspekten wie bspw. «Informationsgehalt» schlechter
abschneiden (Fretwurst et al., 2018).

Auch der «Exchange Value» bzw. der Abgabebetrag, den Jugendliche und
junge Erwachsene zu zahlen bereit wéren fiir ein 6ffentliches Medienange-
bot aus der Schweiz, wurde hier im dritten Teil dieses Kapitels behandelt.
Bevor die empirischen Ergebnisse zusammengefasst werden, sei Folgendes
vorneweg genommen:

Die Art und Weise der offentlichen Finanzierung von Medienangeboten
gibt seit jeher immer wieder Anlass zu hitzigen politischen Debatten in der
Schweiz wie auch anderswo in Europa, wie sich jlingst in der Schweiz am
Beispiel zur Abstimmung zum sog. ‘Bundesgesetz zum MafSnahmenpaket
zugunsten der Medien’ oder in Grofibritannien anhand der Diskussionen
rund um das zukiinftige Finanzierungsmodell der BBC beobachten ldsst.
Nicht zuletzt treffen in solchen Debatten Verfechter:innen der normativen
Grundwerte dieser Institutionen auf Verfechter:innen 6konomischer sowie
politischer Interessen verschiedenster Couleur, wobei deren Werteordnun-
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gen sich an unterschiedlichen Idealen und Vorstellungen einer ‘funktionie-
renden’ Gesellschaft orientieren.

Im Folgenden wird vorerst darum gehen, die Resultate der vorgenom-
menen Erhebungen darzustellen, ohne eine Wertung etwaiger Ergebnisse
vorzunehmen. Implikationen dieser Resultate werden im Anschluss spater
erneut aufgegriffen. Die empirischen Daten der vorliegenden Studie zeigen:

Erstens liegt in der quantitativen Befragung iiber alle hier differenzierten
Altersgruppen hinweg der maximale Betrag, den Jugendliche und junge
Erwachsene bereit wéren zu zahlen bei CHF 182 (ca. CHF 0.5/ Tag) und
damit unter der damals geforderten Abgabesumme fiir Schweizer Privat-
haushalte.

Zweitens zeigt sich, dass auch iiber alle hier unterschiedenen Bildungs-
stufen sowie Sprachregionen hinweg der Betrag CHF 182 jeweils die meist-
genannte Kategorie ist. Seit 2021 liegt der Gebiihrenbetrag u.a. aufgrund
einer Zunahme abgabepflichtiger Haushalte noch bei CHF 335 (BAKOM,
2020b). Im Zuge der Entscheidung des Bundesrates, diesen Tarif zu senken,
wurde gleichzeitig entschieden, weitere Finanzmittel aus dem Topf der
Radio- und Fernsehabgaben an die SRG SSR auszuschiitten. Das Ziel dabei
ist nicht zuletzt, die riicklaufigen Werbeeinnahmen zumindest teilweise
aufzufangen, wobei der total ausgeschiittete Gebiihrenanteil an die SRG
SSR bis anhin maximal CHF 1,2 Milliarden betragt (BAKOM, 2020b).

Bemerkenswert ist im Weiteren, dass die Aussagen der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen in den Fokusgruppendiskussionen darauf hinweisen,
dass im Kontext der Gebiihrenfrage fiir sie Formen des Solidarititsgedan-
kens durchaus entscheidend sind und sie trotz geringer Nutzung offentli-
cher Medienangebote weiterhin bereit seien eine Abgabe zu bezahlen. Auch
2018 lehnten besonders Stimmberechtigte im Alter zwischen 18 und 24 Jah-
ren die Volksinitiative zur Abschaffung der Radio- und Fernsehgebiihren
im hohen Masse ab (Tresch et al., 2018).

Fir den vierten Teil des vorliegenden Kapitels zum «Societal Va-
lue» (aquivalent zur moralischen Legitimitdtsdimension vgl. Kapitel 2) der
SRG SSR konnen folgende Aspekte zusammengefasst werden:

Erstens wird die Funktion der SRG SSR als wichtig wahrgenommen fiir
das Funktionieren politischer Debatten, politischer Teilhabe sowie einer
demokratischer Grundordnung. Somit tragt die SRG SSR aus Sicht der hier
Befragten Jugendlichen und jungen Erwachsenen theoretisch zu dem bei,
was Karen Donders (2021, S. 63 f.) als Political Citizenship bezeichnet: Die
Angebote der SRG SSR ermdglichen theoretisch Zugang zu deliberativen
Foren, in denen verschiedene Interpretationsrahmen diskutiert und bewer-
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tet werden. Inwiefern solche Angebote von den Jugendlichen und jungen
Erwachsenen dann jeweils regelméflig genutzt werden, ist dann eine andere
Frage.

Zweitens erachten es die Jugendlichen und jungen Erwachsenen in ihrer
Rolle als Biirger:innen es als zentral, dass mit der SRG SSR eine offentliche
Institution existiert, die unabhingig von politischen und kommerziellen
Interessen agiert, wobei gleichzeitig viele Teilnehmer:innen nicht genau
wissen, wie die bspw. die staatliche Unabhiangigkeit dieser Institution aus-
gestaltet ist. In diesem Punkt besteht beziiglich dem Wissen iiber das
Schweizer Mediensystem Nachholbedarf bei den befragten Jugendlichen
und jungen Erwachsenen. Unabhingigkeit von politischen und wirtschaft-
lichen Kriéften wird in der Forschungsliteratur zu 6ffentlichen Medienhéu-
sern seit jeher als notwendige Voraussetzung fiir das optimale Funktionie-
ren dieser offentlicher Institutionen beschrieben (z.B. Donders, 2021; Kiinz-
ler, 2013) Gleichzeitig wird das Bewahren dieser Unabhéngigkeit aufgrund
veranderter struktureller Rahmenbedingungen sowie Druck von verschie-
denen Fronten (politischer Druck, 6konomischer Druck etc.) zunehmend
ein delikates Unterfangen fiir zahlreiche europdische offentliche Medien-
héuser (vgl. hierzu z.B. Freedman, 2019).

Drittens erkennen die Jugendlichen und jungen Erwachsener trotz gerin-
ger regelmiafliger Nutzung der SRG SSR-Angeboten an, dass die SRG SSR
theoretisch verschiedenste Medieninhalte mit verschiedensten Themen in
verschiedenen Sprachen bietet und so ein vielféltiges Angebot bereitstellt.
Die interne Inhaltsvielfalt, wie dies u.a. McQuail (1992) nannte, wird also
anerkannt. Andere analytisch abgrenzbare Verstindnisse von Vielfalt wie
bspw. Quellenvielfalt oder genutzte Vielfalt waren in der vorliegenden Un-
tersuchung weniger im Fokus (Napoli, 1999; Schmidt et al., 2018).

Viertens weisen auch zahlreiche Jugendliche und junge Erwachsene in
der Diskussion mit ihren Peers darauf hin, dass sie durchaus finden wiir-
den, dass die SRG SSR im Sinne eines universellen Angebots theoretisch
fiir alle Medieninhalte bereitstellt. Inwiefern und unter welchen Umstén-
den ein solches Universalititsprinzip durch 6ffentliche Medieninstitutionen
weiterhin verfolgt werden kann, ist Gegenstand aktueller Debatten in der
Forschung (Savage et al., 2020). In der Regel wird hier analytisch noch wei-
ter unterschieden zwischen ‘geografischer Universalitdt’ sowie ‘Universalitat
der Attraktivitdt’ (Goodwin, 2020). Wahrend bei ersterem postuliert wird,
dass offentliche Medieninhalte fiir die gesamte Bevolkerung zugénglich sein
sollten, geht es bei letzterem darum, dass moglichst alle Interessen und
Geschmicker angesprochen werden sollten durch 6ffentliche Medieninhal-
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te. Im Rahmen der Erhebungen dieser Arbeit stand eher die “Universalitat
des Angebots’ im Fokus, welche in Zeiten fragmentierter Mediennutzungs-
gewohnbheiten zunehmend zur Herausforderung wird.

Insgesamt zeigt sich also, wie am Anfang von diesem Zwischenfazits er-
wihnt, dass fiir Jugendliche und jungen Erwachsene je nach Rolle (Konsu-
ment:innen, Mediennutzer:innen vs. Biirger:innen) andere Normen, Wer-
te, Uberzeugungen und Definitionen in der Vordergrund riicken, wenn
die Legitimitdt der SRG SSR beurteilt wird. In ihrer Rolle als Biirger:in-
nen wird die SRG SSR hinsichtlich der moralischen Dimension von Legi-
timitét bzw. hier beziiglich ihrem «Societal Value» eher als legitim wahrge-
nommen, wihrend dieses Urteil in ihrer Rolle als Konsument:innen oder
Nutzer:innen von Medieninhalten beziiglich dem «Use Value» wie auch in
Teilen beziiglich des «Exchange Values» nicht gegeben ist oder zumindest
problematischer respektive komplexer ausfallt.

Fiir die Zukunft der SRG SSR als Institution in der Schweizer Medi-
enlandschaft wird es entscheidend sein, einerseits diese Diskrepanz zwi-
schen dem wahrgenommenen «Use Value» und «Societal Value» aus Sicht
des jiingeren Publikums zu schmailern und andererseits diese Gruppe «bot-
tom-up» in ihrer Rolle als Biirger:innen zu starken im Kontext des hoch-
kommerzialisierten Medienumfelds, in welchem sich viele Jugendliche und
junge Erwachsene tdglich bewegen.

Mit den Analysen und Betrachtungen zu jungen Menschen im Alter
zwischen 14 und 35 Jahren wurde in diesem 5. Kapitel eine von vielen
Anspruchsgruppen des 6ffentlichen Rundfunks in der Schweiz untersucht.
Somit wurde also die Legitimitit der SRG SSR in einem spezifischen «Gel-
tungskontext» (Lepsius, 2013) betrachtet. Anders formuliert: Mit dem
Riickgriff auf jene Perspektive, die Legitimitét als Wahrnehmung versteht,
wurde «bottom-up» untersucht, wie die SRG SSR und andere Medienan-
bieter:innnen in die alltiglichen Medienpraktiken Jugendlicher und junger
Erwachsenen eingebunden sind und welche Sinnbeziige die jungen Rezipi-
ent:innen in diesem Kontext machen.
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