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1. Zusammenfassung

Immer mehr Menschen nutzen Social Media, um sich zu informieren. Fir junge Erwachsene sind
sie mittlerweile die Hauptinformationsquelle (Geers, 2020; Thommen et al., 2023; Udris et al.,
2023). Gleichzeitig haben junge Erwachsene ein anderes, zumeist breiteres Verstandnis von
«News» und Nachrichten spielen bei der Nutzung von Social Media auch nicht unbedingt die zent-
rale Rolle (Flamingo, 2021; Schwaiger et al., 2022). Das neue Nutzungsverhalten hat Auswirkun-
gen auf die Informationsanbieter. Social Media werden mit Blick auf die Zukunft zunehmend wich-
tige Kanale, um das junge Publikum zu erreichen. Dementsprechend werden Inhalte fir Social Me-
dia aufbereitet und neue Angebote und Formate fiir die unterschiedlichen Social-Media-Plattfor-
men erstellt (Newman et al., 2023).

Im Zuge dieser Entwicklung stellt sich die Frage, welchen Stellenwert Information auf diesen Ange-
boten einnimmt und welche Qualitat diese Information aufweist. Fir die Schweiz zeigt eine kirzlich
durchgefihrte Studie von Wirz et al. (2023), dass Medien eine hybride Qualitatsstrategie anwen-
den. Einerseits passen sie sich den Plattformlogiken an und setzen dort beispielsweise starker auf
Unterhaltung als auf ihren Websites. Andererseits setzen die Angebote klar auf Journalismus und
die publizierten Inhalte weisen eine ansprechende Qualitat auf.

Alle vier Unternehmenseinheiten der SRG SSR sind mit ihren Newsangeboten auf Social-Media-
Plattformen wie Facebook, Instagram oder TikTok prasent und sprechen damit ein breites Publi-
kum an. Daneben werden themen- und zielgruppenspezifische Angebote auf verschiedenen Platt-
formen unterhalten (SRG SSR, 0.D.). Weil Social Media besonders fur junge Menschen wichtig
sind, stehen in dieser Studie ausgewahlte Social-Media-Angebote der SRG SSR fur die jungen
Zielgruppen im Fokus.

Fur die Social-Media-Bereiche der SRG SSR sind in der aktuellen Konzession keine expliziten An-
forderungen enthalten. Aus dem allgemeinen Leistungsauftrag konnen aber bestimmte Anforde-
rungen fur die Social-Media-Angebote abgeleitet werden. Die Angebote kdnnen einerseits die in
der Konzession beschriebenen verschiedenen Bereiche wie Information, Bildung, Kultur, Sport und
Unterhaltung abdecken; andererseits soll der Informationsbereich im Zentrum stehen, in dem wie-
derum ein breites Spektrum relevanter Themen vorkommen soll.

Die beiden zentralen Fragen dieser Studie sind deshalb, welche Rolle Information im Vergleich zu
den anderen Bereichen wie Unterhaltung spielt und welche thematischen Schwerpunkte in den In-
formationsbeitragen gelegt werden. Bislang fehlen empirische Daten zur inhaltlichen Ausrichtung
der SRG-Social-Media-Angebote flr junge Zielgruppen.

Diese Studie wird im Auftrag des Bundesamts fir Kommunikation (BAKOM) erstellt und lehnt sich
aus Grunden der Vergleichbarkeit methodisch an die kontinuierliche Programmforschung an, die
fur das BAKOM durchgefuhrt wird. Die vorliegende Studie untersucht die Themenstruktur von aus-
gewahlten SRG-Angeboten auf Social Media. Sie berticksichtigt 23 Angebote auf YouTube, Insta-
gram, TikTok und Facebook, die primar auf junge Zielgruppen ausgerichtet sind. Im Vordergrund
stehen eine Erhebung des Informationsanteils und der Themenrelevanz bzw. Themenvielfalt sowie
ein Vergleich von Unternehmenseinheiten, Plattformen und Angeboten.

Die wichtigsten Resultate sind:

¢ Der Informationsanteil der SRG-Social-Media-Angebote fir die junge Zielgruppe betragt
38.9%. Der Unterhaltungsanteil betragt 44.0%. Weitere 10.6% der Beitrage stammen aus
dem Kulturbereich (z.B. Konzertmitschnitte), 5.7% aus dem Bildungsbereich (z.B. Erklarvi-
deos fur Kinder und Jugendliche). Sportinhalte (0.6%) spielen keine Rolle.
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¢ Insgesamt weisen die untersuchten Angebote im Informationsbereich eine hohe Themenre-
levanz auf. 78.6% der Informationsbeitrage fokussieren auf die Themen Gesellschaft, Poli-
tik, Wirtschaft oder Kultur.

e Uber alles gesehen ist die Vielfalt gegeben, wenn auch mit Abstrichen in den Bereichen
Politik und Wirtschaft. Auf den untersuchten Social-Media-Kanalen gibt es zu allen relevan-
ten Themenbereichen einen substanziellen Anteil an Informationen. Gesellschaftsthemen
machen mit 46.2% den deutlich gréssten Anteil der Informationsbeitrage aus. Danach fol-
gen Kulturinformationen (23.9%). Information zu Wirtschaft (4.5%) und Politik (3.9%) spie-
len eine weniger wichtige Rolle.

¢ Der Informationsanteil der Angebote auf Instagram ist mit 48.6% am hdchsten. Am tiefsten
ist dieser Anteil auf TikTok (28.4%). Die Informationsanteile der Angebote auf Facebook
(35.4%) und YouTube (34.2%) liegen dazwischen.

e Am hdchsten ist die Themenrelevanz mit 91.3% auf Facebook. Auch die Angebote auf Ins-
tagram (82.2%) und YouTube (83.2%) weisen eine sehr hohe Themenrelevanz auf. Im Ver-
gleich dazu ist die Themenrelevanz der TikTok-Angebote (45.5%) tiefer.

e Der Bereich Gesellschaft ist insbesondere bei Angeboten auf Facebook (82.5%), YouTube
(54.9%) und Instagram zentral (42.1%), nicht aber auf TikTok (19.4%). Auf TikTok ist dage-
gen der Anteil Softnews zu Human-Interest-Themen mit 53.0% am hochsten. Informationen
zu Politik und Wirtschaft spielen auf keiner Plattform eine sehr zentrale Rolle.

¢ Der Informationsanteil unterscheidet sich je nach sprachregionale Unternehmenseinheit der
SRG. Am hdchsten ist er mit 42.7% auf den Angeboten von SRF, knapp gefolgt von RTS
(40.6%). Auf RSl ist der Informationsanteil schon deutlich tiefer (33.9%). Am geringsten ist
er bei dem Angebot von RTR (6.7%). Die Resultate werden auch durch die Auswahl der
Angebote fiir die Untersuchung mitbestimmt. Fir RTR wurde nur ein TikTok-Angebot unter-
sucht. Die TikTok-Angebote weisen auch bei anderen Einheiten die tiefsten Informationsan-
teile auf.

e Die Social-Media-Angebote von RSI haben mit 92.6% die hdchste Themenrelevanz. Am
tiefsten ist sie mit 30.0% auf dem Angebot von RTR. Die Angebote von RTS (77.8%) und
SRF (77.0%) liegen mit ihren Angeboten dazwischen.

e Der Informationsanteil der einzelnen Angebote variiert zwischen 1.6% und 98.3%. Es gibt
auf allen Plattformen Angebote mit klarem Informationsfokus, aber auch Angebote mit ho-
hem Unterhaltungsanteil. Die Themenrelevanz der einzelnen Angebote variiert ebenfalls
stark zwischen 9.5% und 100%.

¢ Die Leistungen von Social Media und Radio sind bezlglich Informationsanteil und Themen-
relevanz insgesamt vergleichbar. Der Informationsanteil der SRG-Social-Media-Angebote
fur die junge Zielgruppe ist mit 38.9% ahnlich hoch wie bei den SRF-Radioprogrammen
(33%). Dies zeigt ein Vergleich mit den Resultaten der vorliegenden Programmforschung
des BAKOM. Beide Gattungen weisen eine hohe Themenrelevanz auf. Fir das Radio ist
sie allerdings mit 95% nochmals hdher als fur die Social-Media-Angebote (78.6%).

¢ Innerhalb der Informationsbeitrage werden auf Social-Media und im Radio andere inhaltli-
che Schwerpunkte gesetzt. Auf den untersuchten Social-Media-Angeboten stehen Gesell-
schaftsthemen (46.2%) klar im Zentrum; Politikthemen (3.9%) spielen eine geringe Rolle.
Im Radio liegt der Fokus ebenfalls auf Gesellschaft (35%), aber auch auf Politik (32%).
Softnews zu Human-Interest-Themen spielen auf Social-Media (17.1%) eine deutlich gros-
sere Rolle als im Radio (2%)

¢ Die Studie hat zwei zentrale Limitationen: Erstens wurden ausschliesslich Angebote fur die
jungen Zielgruppen untersucht. Junge Menschen nutzen aber auf Social-Media vermutlich
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auch die allgemeinen Newsangebote der SRG. Zweitens miissen die Resultate des Ver-
gleichs, bei dem die Social-Media-Angebote flr junge Zielgruppen ausgewahlten Radio-
Programmen flr unterschiedliche und breitere Zielgruppen gegenubergestellt wurden, vor-
sichtig interpretiert werden.
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2. Kontext und Untersuchungsanlage

Die vorliegende Studie untersucht die publizistischen Leistungen der SRG SSR auf sozialen Medien
fur junge Zielgruppen vor dem Hintergrund normativer und rechtlicher Anforderungen. Wie die SRG
SSR die an sie gestellten Anforderungen in ihren Angeboten bericksichtigt, lasst das Bundesamt
fur Kommunikation (BAKOM) in regelmassigen Abstanden von externen Fachstellen Uberprifen. So
werden zum Beispiel kontinuierlich Inhaltsanalysen zu den Programmstrukturen und den Themen
im publizistischen Angebot der Radio-Sender oder der Fernseh-Sender der SRG durchgefiihrt. Auch
die vorliegende Studie reiht sich in diese etablierte Forschung ein. Wahrend das Angebot der SRG
SSR im Radio- und Fernsehbereich regelmassig untersucht wird und auch das generelle Online-
Angebot bereits analysiert wurde, fehlt bisher eine Analyse der Social-Media-Angebote der SRG
SSR, besonders mit Blick auf Angebote fur junge Zielgruppen.

Die vorliegende Studie leitet deshalb die Untersuchungsschwerpunkte aus den normativen und
rechtlichen Anforderungen ab, die in Kapitel 2.1 kurz skizziert werden. Sie wendet diese fir Social-
Media-Angebote fiir junge Zielgruppen an, weil Social Media fur junge Menschen wichtige Informa-
tionsquellen geworden sind, was in Kapitel 2.2 aufgezeigt wird. Die Analyse wird in Form einer ma-
nuellen quantitativen Inhaltsanalyse durchgefthrt und lehnt sich methodisch an die bestehende Pro-
grammforschung an, damit gewisse Vergleiche zwischen den verschiedenen Kanalen maéglich wer-
den; dies wird in Kapitel 2.3 beschrieben.

2.1 Anforderungen an die SRG SSR

Gestltzt auf die Bundesverfassung und das Radio- und Fernsehgesetz (RTV), erteilt der schwei-
zerische Bundesrat der SRG SSR eine Konzession flir den Betrieb von Radio- und Fernsehpro-
grammen und «Online-Beitragen», die auf Plattformen der SRG SSR (z.B. Websites) oder auch
auf «Drittplattformen» wie Social Media angeboten werden kénnen. Die SRG-Konzession liefert
der SRG SSR zahlreiche Vorgaben, wo und wie sie ihre publizistischen Leistungen zu erfiillen hat.
Die aktuell gultige SRG-Konzession vom 29. August 2018 (Stand: 7. September 2022) legt mit die-
sem Leistungsauftrag nicht nur allgemeine Bestimmungen fest (z.B. Gemeinwohlorientierung),
sondern spezifiziert diese auch fir die «einzelnen Bereiche des publizistischen Angebots». Zu die-
sen Bereichen gehoren «Information» (Art. 6), «Kultur» (Art. 7), «Bildung» (Art. 8), «Unterhaltung»
(Art. 9) und «Sport» (Art. 10). Alle diese Bereiche sind also wichtige und legitime Bestandteile des
publizistischen Angebots der SRG SSR. Gleichzeitig ist von diesen Bereichen «Information» der
demokratiepolitisch wichtigste Bereich, weshalb der SRG SSR auch vorgeschrieben wird, dass sie
«fur die Erfullung ihres Leistungsauftrags im Bereich Information Mittel in der H6he von mindes-
tens der Halfte ihrer Einnahmen aus der Abgabe fur Radio und Fernsehen» einsetzt (Art. 6, Abs.
6). Auch aus diesem Grund legt die vorliegende Studie den Schwerpunkt darauf, welches Gewicht
der Informationsbereich einnimmt und welche Qualitat dieser aufweist.

Im Informationsbereich ist die SRG SSR dazu angehalten, fiir eine «xumfassende, vielfaltige und
sachgerechte Berichterstattung» zu sorgen (Art. 6, Abs. 1). Das bedeutet auch, dass sie Uber ver-
schiedene Themenbereiche informieren soll, und zwar in erster Linie Uber die demokratiepolitisch
besonders relevanten Themenbereiche: «Sie informiert insbesondere Uber politische, wirtschaftli-
che, gesellschaftliche, kulturelle und soziale Zusammenhange.» (Art. 6, Abs. 2)

Jenseits dieser bereichs-spezifischen Anforderungen legt die Konzession auch «Querschnittsauf-
gaben» fest und spezifiziert «kAngebote fir junge Menschen» (Art. 13). Dort heisst es, dass die
SRG SSR Angebote bereitstellen misse, «die auf die Lebenswirklichkeit und die Interessen junger
Menschen ausgerichtet sind. Sie bietet diesen eine altersgerechte Orientierung und fordert deren
Beteiligung am politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen, kulturellen und sozialen Leben.»
(Art. 13, Abs. 1). Zudem heisst es: «Inhalte, Formate und Technik der Angebote werden so aufbe-
reitet und verbreitet, wie es den Mediennutzungsgewohnheiten der jungen Zielgruppen entspricht.»
(Art. 13, Abs. 2).
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Vor diesem Hintergrund lasst sich festhalten, dass die Angebote alle Bereiche (Information, Bil-
dung, Kultur, Sport, Unterhaltung) abdecken kénnen, wobei ein Schwerpunkt auf dem Informati-
onsbereich liegen sollte. Innerhalb des Informationsbereichs sollten relevante Themen aus Politik,
Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur im Zentrum stehen, und zwar ausgerichtet auf die Lebenswirk-
lichkeit junger Menschen. Ob die Inhalte, Formate und Technik den Mediennutzungsgewohnheiten
der jungen Zielgruppen tatsachlich «entsprecheny», kann mit der vorliegenden Studie allerdings nur
ansatzweise mit Blick auf die Inhalte selbst und mit Blick auf das «Engagement» der Nutzer:innen
(z.B. Liken von Posts) beantwortet werden; die Zufriedenheit der Zielgruppen mit diesen Angebo-
ten ist nicht Teil der Studie, weil dies Methoden wie Befragungen und Interviews mit jungen Men-
schen voraussetzen wirde.

2.2 Nutzung von Social Media fur News

Die vorliegende Studie untersucht die Angebots- und Themenstruktur von Social-Media-Angeboten
der SRG fir die junge Zielgruppe auf Facebook, Instagram, TikTok und YouTube. Social Media
sind insbesondere bei jingeren Zielgruppen fester Bestandteil des Medienrepertoires (vgl. Abbil-
dung 1). Gemass Daten des Reuters Institute Digital News Report nutzen 2023 bereits 41% der
Menschen zwischen 18 und 24 Jahren Social Media als Hauptinformationsquelle (Udris et al.
2023). Um sich zu informieren, sind Social Media fir diese Zielgruppe somit bereits etwas wichti-
ger als Newssites (37%) und schon deutlich wichtiger als das Radio (4%), das Fernsehen (10%)
oder gedruckte Zeitungen (7%). Fur die 25 bis 34-jahrigen sind Social Media als Informationsquelle
(30%) etwas weniger wichtig als Newssites (43%), aber bedeutender als Radio (6%), Fernsehen
(13%) und gedruckte Zeitungen (7%).

37% :
) 43% |
Newssite . 8%
139% '
31% \
T {
L 10% :
13% :
™V 17% !
128% i i i
. . Al%
i i
41%
: . . 30%
Social Media 119%
1% |
6%
%
Print 8% 1 i 1 H i
o ' \ H |
\ ]5%: 1 ' 1 1
i
_ s
Radio 18% ' : i H |
hel0% ; : : :
p% | i | i i
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Abbildung 1. Newsnutzung nach Alter und Kanélen. Quelle: Reuters Institute Digital News Report, Ldnderbe-
richt Schweiz (Udris et al., 2023)

Facebook, Instagram, TikTok und YouTube spielen gemass Digital News Report eine wichtige

Rolle im Informationsverhalten von Menschen im Alter von 18 bis 35 Jahren (Udris et al., 2023).
Gleichzeitig zeigen sich Unterschiede innerhalb der jingeren Zielgruppen, wenn man die Alters-
gruppen weiter differenziert. Fur die jingste erwachsene Zielgruppe, d.h. die 18-24-Jahrigen, ist
Instagram (35%) die wichtigste Plattform flir News (vgl. Abbildung 2). Auch YouTube (26%) und
TikTok (14%) spielen eine wichtige Rolle im Informationsverhalten dieser Zielgruppe; Facebook
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(8%) wird dort hingegen kaum fur Information genutzt. Die etwas altere «jlingere» Zielgruppe, d.h.
die 25-34-Jahrigen, nutzt YouTube (26%), Instagram (24%) und Facebook (19%) etwa gleich oft
fur News; TikTok (7%) spielt hingegen fur diese Zielgruppe eine geringere Rolle.

g% ‘ ‘ '
119% i 1
Facebook 24% ) '
22% !
L] 1 26%: 1
26%
: 26% | i
YouTube 25% | '
20% i i
24% ]
35% !
24% :
Instagram 15% i '
v 10% : ! :
19% :
14% i
. % i i 1
TikTok 9% ! ! '
4% i i :
%) . . :

18-24 2534 w35-44 4554 55+

Abbildung 2. Social Media Nutzung zu Newszwecken nach Alter und Plattform. Quelle: Reuters Institute Di-
gital News Report, Lénderbericht Schweiz (Udris et al., 2023)

Die Bedeutung dieser Plattformen ist noch grésser, wenn man die Nutzung generell betrachtet und
nicht auf die Newsnutzung beschrankt. Eine solche Nutzung, die u.a. auch die Nutzung von Unter-
haltung oder die interpersonale Kommunikation zur Pflege von Beziehungen beinhaltet, ist auch in
der Schweiz weit verbreitet. Gemass den Daten des Digital News Report 2023 nutzen in der
Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen «in der letzten Woche» 78% Instagram, 75% YouTube, 42%
TikTok und 22% Facebook. In der Gruppe der 25- bis 34-Jahrigen nutzen 68% YouTube, 59% Ins-
tagram, 48% Facebook und 23% TikTok. Das heisst: Junge Menschen, die die Plattformen explizit
zu Newszwecken nutzen, stellen maximal die Halfte all jener jungen Menschen dar, die die Platt-
formen generell nutzen. Vor diesem Hintergrund interessiert deshalb auch, welches Gewicht die
Medienanbieter den News und Informationen im Vergleich zu anderen Inhalten (z.B. Unterhaltung)
geben, die fir die Nutzung entscheidend sein kénnen.

2.3 Kurzbeschreibung der Untersuchungsanlage

Fir die Studie wurden 23 ausgewahlte Angebote auf Facebook, Instagram, TikTok und YouTube
mit einer manuellen Inhaltsanalyse untersucht (Sample der untersuchten Angebote, siehe Tabelle
1). Die untersuchten Angebote decken das Portfolio von SRG-Angeboten fiir die jungen Zielgrup-
pen auf Social Media umfangreich ab. Es handelt sich um Angebote, die allesamt explizit auf junge
Zielgruppen ausgerichtet sind. Die allgemeinen Newsangebote, mit denen die SRG auch auf
Social Media prasent ist, werden in dieser Studie nicht untersucht. Denn mit diesen Angeboten
spricht die SRG ein breites Publikum, inklusive jingere Zielgruppen, an.
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Fir die Untersuchung wurden alle Beitrage berticksichtigt, die zwischen dem 1. Januar 2022 und
dem 31. Dezember 2023 auf den Angeboten publiziert wurden (n = 9'565). Daraus wurde eine ge-
schichtete Stichprobe von 120 Einheiten pro Angebot analysiert. Nicht alle Angebote haben im Un-
tersuchungszeitraum 120 Beitrage publiziert; von diesen Angeboten wurden alle Beitrage analy-
siert, die im Untersuchungszeitraum veroffentlicht wurden. Die Stichprobe umfasst deshalb 2°736
Einheiten (weitere Informationen zum Sampling, vgl. Kapitel 5).

Tabelle 1. Sample Angebote

Angebote YouTube Instagram TikTok Facebook
SRF 3 X X

SRF Virus X

SRF Impact X X

SRF Bounce X X

SRF We, Myself and Why X

SRF Kids X

SRF Studio 404 X X X

RTS Tataki X X X X
RTS Couleur 3 X X X
RTR X

RSI Cult+ X

RSI Bar nim X

RSI Edu X

In einem ersten Schritt wurde der Beitragstyp erhoben. Dabei wurde zwischen Information, Bil-
dung, Kultur, Sport und Unterhaltung unterschieden. Dies entspricht den Bereichen, welche die
SRG SSR gemass Konzession abdecken muss. Uber den Beitragstyp kann der Informationsanteil
in Abgrenzung zu Unterhaltung sowie Bildungs-, Kultur- und Sportformaten quantifiziert werden. In
einem zweiten Schritt wurde fur Informationsbeitrage der thematische Schwerpunkt ermittelt. Dazu
wurde zwischen Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Kultur, Sport und Human Interest unterschieden.
Aus dem Anteil der Informationsbeitrdge zu den Themenkategorien Politik, Wirtschaft, Gesellschaft
und Kultur (zusammen: relevante Hardnews) im Vergleich zu Sport und Human Interest (zusam-
men: Softnews) konnte die Themenrelevanz quantifiziert und aus der Verteilung aller Themenkate-
gorien die Themenvielfalt eingeschatzt werden (weitere Information zur Methodik, vgl. Kapitel 5).

Mit den erhobenen Daten wurden die folgenden leitenden Forschungsfragen der Analyse beant-
wortet:

e FF1: Welchen Informationsanteil weisen die Social-Media-Angebote der SRG SSR fir die
junge Zielgruppe auf?

¢ FF2: Welche Themenrelevanz weist der Informationsanteil der Social-Media-Angebote der
SRG SSR fir die junge Zielgruppe auf?
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o FF3: Wie thematisch vielfaltig ist der Informationsanteil der Social-Media-Angebote der
SRG SSR fir die junge Zielgruppe?

o FF4: Gibt es Unterschiede zwischen Plattformen, sprachregionalen Unternehmenseinhei-
ten und einzelnen Angeboten?

3. Resultate

Im folgenden Kapitel werden Resultate zum Output, dem Informationsanteil und der Themenrele-
vanz der Angebote allgemein, nach Plattform, Unternehmenseinheiten und einzelnen Angeboten
prasentiert. Danach werden die Daten in Kombination mit den plattformspezifischen Metriken (Likes,
Shares, Kommentare, etc.) ausgewertet. Zum Schluss werden die Resultate mit Daten der regel-
massig durchgefiihrten Radio-Programmforschung des BAKOM (Glaab-Seuken & Vlasic, 2021) ver-
glichen.

3.1 Output der Angebote nach Plattform und Jahren

Im Untersuchungszeitraum wurden auf den untersuchten Angeboten total 9’565 Beitrage bzw.
Posts veroffentlicht. Im Durchschnitt wurden somit pro Angebot 415 Posts verdffentlicht. Allerdings
unterscheidet sich die Anzahl Posts pro Angebot deutlich. Am wenigsten Beitrage (82) wurden auf
dem TikTok-Kanal des SRF-Angebots Studio 404 verdéffentlicht. Dieses Angebot existiert allerdings
auch erst seit Marz 2023. Das RTS-Angebot Tatakiii auf Instagram hat am meisten Beitrage
(1'268) veroffentlicht.

TikTok -
Facebook .
0 500 1000 1500 2000

m2023 m2022

Abbildung 3. Gesamtzahl publizierter Beitrdge nach Plattform und Jahr

Uber alle Angebote hinweg wurden am meisten Beitrage auf Instagram publiziert, am wenigsten
auf Facebook (vgl. Abbildung 3). YouTube und TikTok liegen beziiglich Gesamtoutput dazwischen.
Im Jahresvergleich konnte eine Abnahme von Beitragen auf Instagram und Facebook gemessen
werden. Die Postaktivitat auf TikTok und auf YouTube nahm hingegen zu. Dieses Resultat ist auch
eine Folge davon, dass sich die Anzahl untersuchter Angebote pro Plattform unterscheidet. Wenn
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man sich die durchschnittliche Aktivitat anschaut, zeigt sich insbesondere flr TikTok ein etwas an-
deres Bild (vgl. Abbildung 4). Durch den Ausbau des Angebots von 3 auf 5 Kanale hat sich zwar
der Gesamtoutput vergréssert, im Durschnitt wurden pro Kanal aber weniger Posts veroffentlicht.
Auf Facebook und Instagram ist der Gesamtoutput sowie die durchschnittliche Aktivitat 2023 tiefer
als 2022. Auf YouTube sind Gesamtoutput und durchschnittliche Aktivitat im Jahr 2023 hingegen
héher als im Vorjahr.

o

50 100 150 200 250

W 2023 m2022

Abbildung 4. Durchschnittliche Anzahl publizierter Beitrdge nach Plattform und Jahr

3.2 Informationsanteil fur alle Angebote

In einem ersten Schritt wird der Informationsanteil Gber alle Angebote, Unternehmenseinheiten und
Plattformen hinweg ausgewertet, und zwar fir eine Stichprobe aller 9'565 verdffentlichten Beitrage
(n = 2’736 Beitrage). Bei 38.9% der Beitrage steht Information im Fokus (vgl. Abbildung 5). Insge-
samt 44.0% der untersuchten Beitrage fallen in den Bereich Unterhaltung. Die Angebote weisen
somit einen relativ ausgeglichenen Anteil an Information und Unterhaltung auf.

Knapp jeder zehnte Beitrag (10.6%) fokussiert auf den Kulturbereich, beispielsweise Konzert-
mitschnitte, Comedy-Videos oder Interviews mit Kiinstlerinnen und Kunstler. Bei 5.7% der Beitrage
steht Bildung im Zentrum. Dies beinhaltet typischerweise Erklarvideos fur Kinder und Jugendliche
zu Themen wie Migration oder wie junge Menschen am politischen Prozess partizipieren kénnen.
Lediglich 0.6% der Beitrage entfallen auf Sportangebote, beispielsweise Posts zu Sportevents oder
spektakulare Videos zu Sportarten wie Free-Ski oder Downhill-Mountainbike.
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Abbildung 5. Informationsanteil fiir alle Angebote

3.3 Themenrelevanz fur alle Angebote im Informationsbereich

Fokussiert man auf den Informationsbereich, zeigt sich, dass 78.6% der Beitrage auf relevante
Themen fokussieren (vgl. Abbildung 6). Gesellschaftsthemen machen dabei mit 46.2% den mit Ab-
stand grossten Anteil aus. Danach folgen Kulturinformationen (23.9%) und Information zu Wirt-
schaft- (4.5%) und Politik (3.9%). Softnews aus dem Human-Interest-Bereich machen 17.1% aus,
Sportinformationen 4.3%. Im Durchschnitt weisen somit die untersuchten Angebote eine hohe The-
menrelevanz auf. Jedoch spielen auf den Social-Media-Angeboten der SRG SSR fiir junge Ziel-
gruppen Politik und Wirtschaft eine weniger wichtige Rolle. Die Angebote positionieren sich weni-
ger Uber tagesaktuelle News zu Politik und Wirtschaft, sondern vor allem lGber den Bereich Gesell-
schaft. Typischerweise sind das Beitrage zu Themen, die fir junge Menschen unmittelbar eine Re-
levanz haben.

4.3% 3.9%

4.5%

\ = Human Interest
= Wirtschaft
u Sport
= Politik

Abbildung 6. Themenrelevanz fiir alle Angebote im Informationsbereich

= Gesellschaft

= Kultur
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Impact (SRF) versucht unter anderem mit Reportagen, Antworten auf komplexe Fragen des Welt-
geschehens zu geben. So wird beispielsweise das Leben von jungen Menschen aus der Ukraine
und deren Umgang mit dem Krieg in der Heimat portraitiert. Weiter stehen auch Gesundheitsthe-
men wie Organspenden, Drogen und Depression im Vordergrund. Auch der Diskurs zu Themen
wie Sexualitat, Religion und Digitalisierung wird beleuchtet — dies immer mit Bezug zur Lebenswelt
von jungen Menschen.

Die Inhalte von Tatakiii (RTS) zeichnen sich typischerweise durch langere Gesprache mit betroffe-
nen jungen Menschen zu gesellschaftlichen Problemen aus. Dabei werden viele Tabuthemen wie
(sexualisierte) Gewalt, Drogen, Missbrauch und Depression thematisiert. Im Vordergrund stehen
Informationen fiir von solchen Problemen betroffene junge Menschen und eine Enttabuisierung
dieser Themen. Auch Alltags- und Lifestylethemen von jungen Menschen (z.B. Beziehungen, Inter-
net und Gaming) werden mithilfe von Interviews und kurzen Gesprachen abgebildet. Zusatzlich
werden Recherchen und Dokumentationen zu Gleichstellung oder viralen Trends, anderen Life-
stylethemen oder Randsportarten produziert.

We, Myself and Why (SRF) konzentriert sich dediziert auf Themen fir junge Frauen. Dabei werden
verschiedenste Frauen portratiert, Geschichten erzahlt und relevante Fragen beantwortet. Dies oft
mit einem Fokus auf wissenschaftliche Erkenntnisse. Auch SRF Kids behandelt viele Informatio-
nen aus dem Bereich Gesellschaft. Die Videos fokussieren typischerweise auf Informationen zum
Weltgeschehen, zu Tieren und zu Umweltthemen.

3.4 Informationsanteil nach Plattformen

Der Informationsanteil der Angebote unterscheidet sich nach Plattform (vgl. Abbildung 7). Auf Insta-
gram ist er mit 48.6% am hochsten, auf TikTok am tiefsten (28.4%). Facebook (35.4%) und YouTube
(34.2%) liegen dazwischen. Angebote auf Facebook (61.1%) und TikTok (60.2%) haben einen ho-
hen Unterhaltungsanteil. Dieser Anteil ist bei Instagram (40.5%) aber vor allem bei YouTube (15.4%)
deutlich tiefer. Auf YouTube spielt der Bereich Bildung mit 35.9% eine zentrale Rolle. Das YouTube-
Angebot Edu von RSI fokussiert beispielsweise ausschliesslich auf den Bereich Bildung. Dieses
Resultat verdeutlicht, dass die SRG auf den einzelnen Plattform Angebote mit stark unterschiedli-
chen redaktionellen Profilen und Schwerpunkten betreibt (vgl. Kapitel 2.10).

o [
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Abbildung 7. Informationsanteil nach Plattform

SEITE 13/29



GJ
Universitat fo g
Ziirich™ Forschungszentru

hungszentrum
Offentlichkeit und Gesellschaft

Analyse SRG-Social-Media-Angebote fiir junge Zielgruppen

3.5 Themenrelevanz nach Plattformen

Auch mit Blick auf die Themenrelevanz der Informationsbeitrage unterscheiden sich die Angebote
auf den Plattformen deutlich. Am héchsten ist die Themenrelevanz, also der Anteil von Informatio-
nen zu Gesellschaft, Kultur, Politik und Wirtschaft, mit 91.3% auf Facebook (vgl. Abbildung 8).
Auch die Angebote auf Instagram (82.2%) und YouTube (83.2%) weisen eine sehr hohe Themen-
relevanz auf. Im Vergleich dazu ist die Themenrelevanz auf TikTok (45.5%) tiefer.

Die thematischen Schwerpunkte unterscheiden sich nach Plattform. Der Bereich Gesellschaft ist
insbesondere bei Angeboten auf Facebook (82.5%), aber auch auf YouTube (54.9%) und Insta-
gram zentral (42.1%). Instagram hat im Quervergleich einen ausgepragteren Fokus auf Kulturthe-
men (31.7%). Ein Kulturfokus gilt, etwas abgeschwacht, auch fur TikTok (20.1%) und YouTube
(17.7%). Information zu Politik, Wirtschaft oder Sport spielen auf keiner Plattform eine zentrale
Rolle. Uber die Halfte der Informationsbeitrage auf TikTok (53.0%) fokussieren auf Human-Inte-
rest-Themen. Informationen zu solch weichen Themen sind bei Angeboten auf Instagram (13.4%),
YouTube (11.6%) und Facebook (3.8%) weniger bedeutend.

Auf den Instagram- und YouTube-Angeboten sind die Anteile der einzelnen Themenschwerpunkte
ausgewogener bzw. vielfaltiger als bei Facebook und TikTok. Auf Facebook dominiert der Bereich
Gesellschaft, auf TikTok sind Softnews zu Human-Interest-Themen Uberproportional stark vertre-
ten. Insgesamt kommen aber bei allen Angeboten die Bereiche Gesellschaft, Kultur und Human
Interest haufiger vor als die Bereiche Politik, Wirtschaft und Sport. Dies schrankt die thematische
Vielfalt zu einem gewissen Grad ein.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Gesellschaft  ® Kultur = Politik ™ Wirtschaft ™ Sport Human Interest

Abbildung 8. Themenrelevanz nach Plattform

3.6 Informationsanteil nach sprachregionalen Unternehmenseinheiten

Der Informationsanteil der Angebote unterscheidet sich nach sprachregionalen Unternehmensein-
heiten der SRG (vgl. Abbildung 9). Am héchsten ist er mit 42.7% auf den Angeboten von SRF,
knapp gefolgt von RTS (40.6%). Auf RSl ist der Informationsanteil schon deutlich tiefer (33.9%).
Am geringsten ist er beim Angebot von RTR (6.7%). Der Unterhaltungsanteil ist hingegen auf dem
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Angebot von RTR mit 64.0% am hdchsten. Die RTS-Angebote (49.1%) fokussieren starker auf Un-
terhaltung als diejenigen von SRF (41.9%) und RSI (31.9%). Die Angebote von RSI haben einen
ausgepragten Fokus auf Bildung (33.6%). RTR (12.7%), SRF (13.2%) und RTS (10.3%) gewichten
den Kulturbereich starker.

Die Resultate verdeutlichen, dass Einheiten mit weniger Kanalen starker durch die Profile der ein-
zelnen Angebote bestimmt sind als Einheiten, die viele Angebote betreiben. Der starke Bildungsfo-
kus auf den RSI-Angeboten ist beispielsweise das Resultat der hohen Gewichtung von Bildungs-
formaten auf dem Angebot Edu. Fir RTR wurde hingegen nur das TikTok-Angebot untersucht. Da
auf den TikTok-Angeboten insgesamt weniger auf Information gesetzt wird (vgl. Kapitel 3.4),
schneidet RTR in dieser Analyse bezlglich Informationsanteil relativ schlecht ab. Auch die TikTok-
Angebote bei SRF und RTS weisen einen geringeren Informationsanteil auf als die Angebote auf
Facebook, Instagram und YouTube. Zudem gilt es bei der Interpretation der Resultate zu bertick-
sichtigen, dass bei allen Unternehmenseinheiten die Social-Media-Kanéale der spezialisierten
Newsangebote fir das breite Publikum (z.B. rsi.ch/news oder srf.ch/news) nicht untersucht wur-
den.

oo A s |
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Abbildung 9. Informationsanteil nach Unternehmenseinheit

3.7 Themenrelevanz nach sprachregionalen Unternehmenseinheiten

Die Themenrelevanz der Informationsbeitrage unterscheidet sich nach den sprachregionalen Unter-
nehmenseinheiten der SRG (vgl. Abbildung 10). Die Angebote von RSI haben mit 92.6% die hdchste
Themenrelevanz. Am tiefsten ist sie mit 30.0% auf dem Angebot von RTR. RTS (77.8%) und SRF
(77.0%) liegen mit ihnren Angeboten dazwischen.
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Abbildung 10. Themenrelevanz nach Unternehmenseinheit

Auch die thematischen Schwerpunkte sind unterschiedlich. Auf dem RTR-Angebot sind die Anteile
von Human-Interest (50.0%) und Sport (20.0%) am hochsten. Allerdings handelt es sich, trotz
Vollerhebung, um sehr wenige Informationsbeitrage. Die Resultate missen entsprechend vorsich-
tig interpretiert werden. RSI hat einen sehr ausgepragten Fokus auf Kulturinformationen (82.8%).
Der Bereich Gesellschaft spielt bei RSI mit 4.1% keine gréssere Rolle, ganz im Gegensatz zu den
Angeboten von RTS (52.4%) und SRF (51.8%). Letztere haben ein sehr dhnliches Themenprofil
auf ihren Social-Media-Angeboten flr die junge Zielgruppe. Neben Gesellschaft spielen bei den
Angeboten von RTS und SRF Kulturinformationen, aber auch Human-Interest-Themen eine gros-
sere Rolle.

Trotz unterschiedlicher Gewichtung von Themen ist auf den Angeboten von allen vier sprachregio-
nalen Unternehmenseinheiten der Anteil an Information zu Politik und Wirtschaft relativ gering. Mit
Blick auf die Themenschwerpunkte ist die Vielfalt dadurch zu einem gewissen Grad eingeschrankt.

3.8 Informationsanteil nach Angeboten

Die einzelnen Angebote weisen mit Bezug auf den Informationsanteil sehr starke Unterschiede auf
(vgl. Abbildung 11). Der Informationsanteil variiert zwischen 1.6% (Couleur3 Facebook, RTS) und
98.3% (Cult+ Instagram, RSI). Ubergeordnet lassen sich Angebote lose in drei Gruppen kategori-
sieren:

e Angebote mit einem Fokus auf Information. Typische Beispiele sind das Instagram-Angebot
von Cult+ (RSI), das Instagram-Angebot von Impact (SRF) oder das TikTok-Angebot von
Tatakiii (RTS).

¢ Angebote mit einem Fokus auf Unterhaltung. Typische Beispiele sind das TikTok-Angebot
von Studio 404 (SRF), das Facebook-Angebot von Couleur3 (RTS) oder das Instagram-
Angebot von Bar Nim (RSI).

o Angebote mit einem ausgepragten Kulturfokus. Typische Beispiele sind das YouTube- und
Instagram-Angebot von Bounce (SRF) oder das YouTube-Angebot von Couleur3 (RTS).
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Bezuglich Plattform lassen sich auf Ebene der einzelnen Angebote keine ganz klaren Tendenzen
erkennen. Auf allen Plattformen gibt es Angebote mit klarem Informationsfokus, aber auch Ange-
bote mit hohem Unterhaltungsanteil.

Cult+ Instagram (RSI)
Impact Instagram (SRF)
Impact YouTube (SRF)
We Myself and Why Instagram (SRF)
Tatakiii TikTok (RTS)
Tatakiii Facebook (RTS)
Tatakiii Instagram (RTS)
SRF Kids YouTube (SRF)
Tatakiii YouTube (RTS)
SRF3 Instagram (SRF)
Studio404 YouTube (SRF)
SRF3 YouTube (SRF)
Studio404 TikTok (SRF)
Studio404 Instagram (SRF)
Bounce Instagram (SRF)
Couleur3 Instagram (RTS)
Bounce YouTube (SRF)
RTR TikTok (RTR)

Virus TikTok (SRF)
Couleur3 YouTube (RTS)
Bar NUm Instagram (RSI)

Couleur3 Facebook (RTS)

Edu YouTube (RSI)

0

2
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M Information W Unterhaltung = Kultur M Bildung ®Sport ® Anderes

Abbildung 11. Informationsanteil nach Angeboten

3.9 Themenrelevanz nach Angeboten

Auch bezuglich Themenrelevanz gibt es sehr grosse Unterschiede zwischen den Angeboten (vgl.
Abbildung 12). Die héchste Themenrelevanz weisen mit 100% das YouTube- und das Instagram-
Angebot von Bounce (SRF) und sowie die YouTube- und Facebook-Angebote von Couleur3 (RTS)
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auf. Sie fokussieren dabei auf Kulturinformationen. Allerdings veréffentlichen diese Angebote insge-
samt eher wenig Informationsbeitrage (vgl. Kapitel 3.8). Angebote mit hohem Informationsanteil und
hoher Themenrelevanz sind die YouTube und Instagram-Angebote von Impact (SRF) und Tatakiii
(RTS). Das TikTok-Angebot von Studio 404 (SRF) hat die tiefste Themenrelevanz (9.5%). In der
Tendenz fokussieren die TikTok-Angebote insgesamt starker auf Softnews aus dem Human-Inte-
rest-Bereich.

~—

Bounce YouTube (SRF)
Bounce Instagram (SRF)
Couleur3 YouTube (RTS)

Couleur3 Facebook (RTS)
SRF3 YouTube (SRF)
Tatakiii YouTube (RTS)
Cult+ Instagram (RSI)
Tatakiii Instagram (RTS)
Tatakiii Facebook (RTS)
Impact YouTube (SRF)

SRF Kids YouTube (SRF)
Impact Instagram (SRF)
We Myself and Why Instagram (SRF)
SRF3 Instagram (SRF)
Virus Tiktok (SRF)

Tatakiii TikTok (RTS)

RTR TikTok (RTR)

Bar NiUm Instagram (RSI)
Couleur3 Instagram (RTS)
Studio404 Instagram (SRF)

Studio404 YouTube (SRF)

Studio404 TikTok (SRF)

0
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Abbildung 12. Themenrelevanz nach Angeboten

Wiederum sind die unterschiedlichen Kanale des gleichen Angebots ahnlich. Das Angebot Studio
404 weist etwa auf TikTok, YouTube und Instagram einen hohen Human-Interest-Anteil auf. Die
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Angebote Tatakiii (RTS) oder Impact (SRF) haben auf allen Plattformen einen hohen Anteil an In-
formationsbeitragen zum Thema Gesellschaft. Auf Facebook, Instagram und YouTube besteht ins-
gesamt ein klarer Fokus auf Information zum Bereich Gesellschaft. Die TikTok-Angebote sind hin-
gegen viel starker an Human-Interest-Themen orientiert. Angebote auf YouTube verfiigen typischer-
weise Uber einen vergleichsweise ausgepragten Fokus auf Kulturinformation.

Viele Angebote fokussieren auf Information zu gesellschaftlichen Themen, die an der Lebenswirk-
lichkeit der jungen Zielgruppe ansetzen. Insbesondere die Angebote Tatakiii und Impact. Auch die
Instagram-Angebote von We, Myself and Why (SRF) und SRF3 haben einen Fokus auf Gesell-
schaftsinformationen. Weiter gibt es Angebote mit klarem Fokus auf Kultur, mehrheitlich Musik, wie
Bounce (SRF), SRF3, Couleur3 (RTS) und CultPlus (RSI). Information zu Politik und Wirtschaft fin-
den sich am ehesten auf den Angeboten SRF Kids, Impact, We Myself and Why sowie RTR. Ins-
gesamt gibt es im untersuchten Sample aber kein Angebot dass schwerpunktmassig auf Politik-
und Wirtschaftsinformation setzt.

3.10 User-Engagement nach Informationsanteil

Eine Annaherung an die Nutzung einzelner Beitrage kann Uber die Interaktionen der User mit den
Posts (sogenanntes User-Engagements) vorgenommen werden. Die Plattformen bieten ihren Use-
rinnen und Usern unterschiedliche Formen von Interaktionen an, typischerweise das Liken, Teilen
oder Kommentieren von Posts. Die Auswertungen werden pro Plattform separat vorgenommen, da
die Metriken nicht direkt miteinander vergleichbar sind.

Das durchschnittliche User-Engagement mit Informationsbeitragen ist auf TikTok deutlich héher als
mit Unterhaltungsbeitragen (vgl. Abbildung 13). Auch auf Facebook fallt das Engagement mit Infor-
mationsbeitragen héher aus als bei Unterhaltungsbeitragen. Bei den Angeboten auf YouTube ist
das Engagement bei Beitragen zu Information und Unterhaltung &hnlich hoch. Auf Instagram wird
mit Unterhaltungsbeitragen etwas mehr interagiert als mit Informationsbeitragen.

Information
Unterhaltung

Information

Instagram  Facebook

Unterhaltung

Information

TikTok*

Unterhaltung

Information

YouTube

Unterhaltung

o
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Abbildung 13. User-Engagement mit Beitragstypen nach Plattform. Die Beitragstypen Kultur, Bildung und

Sport wurden nicht abgebildet. Die Metriken sind zwischen den Plattformen nicht direkt vergleichbar. * Fiir
eine bessere Darstellung wurde fiir TikTok das Engagement durch den Faktor 10 dividiert.
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3.11 User-Engagement nach Themenrelevanz

Bei den Informationsbeitragen ist auf den TikTok-Angeboten das User-Engagement mit relevanten
Hardnews héher als mit Softnews (vgl. Abbildung 14). Auch auf YouTube schneiden die relevanten
Themen besser ab als Softnews. Bei den Angeboten auf Facebook verhalt es sich umgekehrt: Hard-
news schneiden hier schlechter ab als Softnews. Auf Instagram wird mit Posts zu Hardnews &hnlich
oft interagiert wie mit Softnews-Beitragen.

Hardnews
Softnews
Hardnews

Softnews

Instagram  Facebook

Hardnews

TikTok*

Softnews

Hardnews

YouTube

Softnews

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

Abbildung 14. User-Engagement mit Informationsbeitrégen nach Themenkategorie und Plattform. Die Kate-
gorie Hardnews enthélt Informationsbeitrdge zu den Themen Gesellschaft, Politik, Wirtschaft und Kultur. Die
Kategorie Softnews beinhaltet Informationsbeitrdge zu den Themen Human-Interest und Sport.Die Metriken
sind zwischen den Plattformen nicht direkt vergleichbar. * Flir eine bessere Darstellung wurde fiir TikTok das
Engagement durch dem Faktor 10 dividiert.

3.12 Vergleich mit Resultaten der Radio-Programmforschung

Das Instrument zur Analyse der Social-Media-Angebote wurde in Teilen an die Radio-Programmfor-
schung des BAKOM angelehnt (Glaab-Seuken & Vlasic, 2021). Obwohl es sich um unterschiedliche
Medienkanale mit unterschiedlichen Anforderungen, Zielpublika und Nutzungsgewohnheiten han-
delt, sind aufgrund der Methodik die tibergeordneten Resultate zum Informationsanteil und der The-
menstruktur bis zu einem gewissen Grad miteinander vergleichbar. Trotz gewisser Limitationen
wurde der Vergleich als zielfihrend erachtet, um eine bessere Einordnung der Resultate fir die
Social-Media-Angebote vorzunehmen (weitere Informationen zu den Limitationen der Studie, vgl.
Kapitel 4.1). Konkret werden darum die Resultate zu den Social-Media-Angeboten mit den Resulta-
ten der jingsten Analyse von sechs Deutschschweizer Radioprogrammen der SRG SSR (SRF1,
SRF2 Kultur, SRF3, SRF4 News, SRF Musikwelle, SRF Virus) verglichen. Da Radioprogramme als
Analyseeinheit umfangreicher sind als die einzelnen Social-Media-Angebote, werden nur Gberge-
ordnete Kennzahlen flr den Vergleich verwendet.

Ein solcher Vergleich zeigt: Der Informationsanteil der Social-Media-Angebote fiir die junge Ziel-
gruppe betragt insgesamt 38.9%. Er variiert fur die einzelnen Angebote zwischen 1.6% und 98.3%.
Beim Radio betragt der Anteil Uber die sechs untersuchten SRG-Angebote im Durchschnitt 33%. Er
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variiert zwischen 9% und 90%. Somit sind der Gesamtanteil an Information und die Varianz auf den
Social-Media-Angeboten und in den Radioprogrammen ahnlich hoch. Beim Radio ist der restliche
Programmanteil in der Regel Musik. Auf Social-Media sind es hingegen Unterhaltungsformate wie
kurze Videos oder auch Memes.

Obwohl die Social-Media-Angebote und die Radioprogramme beide eine hohe Themenrelevanz
aufweisen, unterscheiden sich die beiden Gattungen voneinander. Auf Social Media betragt der
Anteil an Informationsbeitragen zu Themen aus Gesellschaft, Politik, Wirtschaft und Kultur 78.6%.
Er variiert fur die einzelnen Angebote zwischen 9.5% und 100%. Bei den Radioprogrammen be-
tragt die Themenrelevanz im Durchschnitt 95%. Sie variiert zwischen 87% und 98%. Im Radio gibt
es im Vergleich zu den Social-Media-Angeboten keine ganzen Programme, die eine tiefe Themen-
relevanz aufweisen.

Grossere Unterschiede zwischen Social-Media und Radio gibt es hinsichtlich der inhaltlichen
Schwerpunkte der Informationsbeitrage. Auf den Social-Media-Angeboten liegt der Fokus der In-
formationsbeitrage klar auf dem Bereich Gesellschaft (46.2%). Kulturinformationen (23.9%) ma-
chen ebenfalls substanzielle Anteile aus. Politik (3.9%) und Wirtschaft (4.5%) spielen keine grosse
Rolle.

Im Radio erhielten ebenfalls Informationen zum Thema Gesellschaft (35%) am meisten Resonanz.
In Vergleich zu den Social-Media-Angeboten liegt aber ein klarer Fokus auf Politikthemen (32%).
Die Anteile an Kulturinformationen (19%) fallen etwas tiefer aus als auf den Social-Media-Angebo-
ten. Informationen zur Wirtschaft (10%) machen rund einen Zehntel aus. Auf Ebene der Pro-
gramme ist das Radio beziglich der relevanten Themen in der Tendenz etwas vielfaltiger.

Auf Social-Media-Angeboten ist schliesslich auch der Anteil an Softnews zu Human-Interest-The-
men (17.1%) hoher als beim Radio (2%). Sport spielt fir beide Gattungen eine geringe Rolle.
Diese thematische Schwerpunktsetzung durfte stark mit den unterschiedlichen Zielgruppen der
beiden Gattungen zusammenhangen.

4. Fazit

Die vorliegende Studie hat mit einer manuellen Inhaltsanalyse die Themenstruktur von 23 ausge-
wahlten SRG-Angeboten auf YouTube, Instagram, TikTok und Facebook untersucht, die sich spe-
ziell an die jungen Zielgruppen richten. Im Vordergrund standen eine Erhebung des Informations-
anteils und der Themenrelevanz bzw. Themenvielfalt sowie ein Vergleich von Unternehmensein-
heiten, Plattformen und Angeboten.

Der Informationsanteil der untersuchten Beitrage betragt 38.9%. Die SRG-Angebote flr junge Ziel-
gruppen sind entsprechend mit Blick auf die Anteile an Information (38.9%) und Unterhaltung
(44.0%) relativ ausgeglichen. Informationen spielen in der inhaltlichen Ausrichtung insgesamt eine
zentrale Rolle. Die Social-Media-Angebote haben einen héheren Informationsanteil als die SRF-
Radioprogramme (33%) (Glaab-Seuken & Vlasic, 2021). Allerdings variiert auf Social Media der
Informationsanteil fir die einzelnen Angebote zwischen 1.6% und 98.3%. Es gibt also Angebote
mit klarem Informationsfokus als auch Angebote mit klarem Unterhaltungsfokus.

Fir den Social-Media-Bereich existieren in der Konzession keine spezifischen Vorgaben. Diese

lassen sich aber aus der allgemeinen Konzession ableiten. Laut SRG-Konzession haben die Sen-
der der SRG SSR in ihrem Informationsangebot «insbesondere Uber politische, wirtschaftliche, ge-
sellschaftliche, kulturelle und soziale Zusammenhange» zu informieren. Mit einem Wert von 78.9%
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verfligen die Social-Media-Angebote Uber eine relativ hohe Themenrelevanz. Allerdings stehen in-
nerhalb des Informationsbereichs Themen aus dem Bereich Gesellschaft klar im Fokus im Ver-
gleich zu anderen Hardnews-Themen. Politik- und Wirtschaftsinformationen spielen eine eher ge-
ringe Rolle, teilweise auch Kulturinformationen. Die Angebote enthalten wenig tagesaktuelle News,
sondern fokussieren auf gesellschaftlich relevante Themen mit Bezug zur Lebenswelt von jungen
Menschen. Solche Themen werden auch von jungen Menschen als relevant bezeichnet (Schwai-
ger et al., 2022). Zudem soll die SRG auch gemass Konzession Angebote bereitstellen, «die auf
die Lebenswirklichkeit und die Interessen junger Menschen ausgerichtet sind». Die Fokussierung
auf das Thema Gesellschaft ist moglicherweise zielfiihrend, um junge Menschen mit gesellschaft-
lich relevanten News zu erreichen. Denn die Gesellschaftsthemen auf den untersuchten Angebo-
ten haben oftmals einen gesellschaftspolitischen Fokus (z.B., wenn Uber junge Flichtlinge berich-
tet wird). Allerdings ist durch den starken Fokus auf Gesellschaftsthemen die Vielfalt der Themen-
schwerpunkte zu einem gewissen Grad eingeschrankt.

Die Studie zeigt Unterschiede zwischen den Plattformen. Die Angebote auf Facebook, Instagram
und YouTube unterscheiden sich weniger stark voneinander. Im Plattformvergleich waren hinge-
gen insbesondere die TikTok-Angebote auffallig. Sie wiesen den niedrigsten Informationsanteil, die
tiefste Themenrelevanz und den hochsten Anteil an Softnews auf. Mit Blick auf die wachsende Po-
pularitat der Plattform bei der jungen Zielgruppe ist das ein wichtiger Aspekt, den es zu beobach-
ten gilt. Ein interessanter Befund dieser Studie ist, dass auf TikTok das User-Engagement mit In-
formation hoher ist als mit Unterhaltung und auch Hardnews mehr Interaktionen erzeugen als
Softnews. Schliesslich spielen plattformubergreifend Politik und Wirtschaft eine geringe Rolle. Es
existiert zum Beispiel kein Angebot, das Politikthemen zu einem Schwerpunkt macht.

Die Studie zeigt weiter Unterschiede zwischen den sprachregionalen SRG-Unternehmenseinheiten
in Bezug auf den Informationsanteil. Am hochsten ist er auf den Angeboten von SRF und RTS. Auf
RSl ist der Informationsanteil schon deutlich tiefer. Am geringsten ist er beim Angebot von RTR,
das insgesamt nur ein einziges Social-Media-Angebot fur junge Zielgruppen im Portfolio hat. Daflr
haben die Angebote von RSI mit die héchste Themenrelevanz. Am tiefsten ist die Themenrelevanz
auf dem (einzigen) Angebot von RTR. RTS und SRF liegen mit ihren Angeboten dazwischen.

Die Unterschiede nach Plattformen und Unternehmenseinheiten relativieren sich etwas, wenn man
die Zusammensetzung des Samples heranzieht. Insgesamt war die inhaltliche Ausrichtung der un-
tersuchten Social-Media-Angebote relativ heterogen. Viele Unterschiede in den Darstellungen
nach Unternehmenseinheiten oder Plattformen lassen sich auf Unterschiede in den Ausrichtungen
der einzelnen Angebote zurlckfihren. Es handelt sich also eher um Angebotsunterschiede und
nicht zwingend um unternehmens- oder plattformspezifische Effekte. Allerdings ist letztlich die Be-
treiberin verantwortlich fir die Schwerpunksetzung in der Ausrichtung der Angebote und fir den
Entscheid, welche Plattformen mit welchen Angeboten bespielt werden sollen.

4.1 Limitationen

Die Studie hat auch Limitationen. In der Umsetzung der Studie war insbesondere die Abgrenzung
zwischen Information und Unterhaltung teilweise schwierig. Exemplarisch dafur stehen die Bei-
trage des Formats Studio 404 (SRF). Aufhanger sind oft aktuelle Themen aus Politik (z.B. zum
Budget der Armee). Die Beitrage bieten aber keine weiterfiihrende Information, sondern bereiten
das Thema humorvoll-satirisch auf (Unterhaltung). Es lasst sich diskutieren, welchen Informations-
gehalt solche Beitrage gerade auch in Abgrenzung zu reinen Unterhaltungsbeitragen zu trivialen
Themen haben. Interessant waren weiterflihrende Studien dazu, ob Unterhaltungsbeitrdge zu ge-
sellschaftspolitisch relevanten Themen auch einen Impuls fir weiterfiihrende Informationssuche
geben kénnen.
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Eine weitere Limitation besteht beim Vergleich mit der Radioprogrammforschung. Der Vergleich
ermdglicht eine Einordnung der Resultate. Allerdings stellt sich die Frage, inwiefern Werte fir
ganze Tagesprogramme mit Social-Media-Angeboten verglichen werden kénnen. Zudem wurden
in der vorliegenden Studie Social-Media-Angebote flir junge Zielgruppen mit einem Querschnitt
von Radioprogrammen verglichen, die auf ganz unterschiedliche Zielgruppen ausgerichtet sind.
Des Weiteren bestehen erhebliche Unterschiede beziglich der Beitragsformate — einerseits zwi-
schen Radio und Social-Media, andererseits innerhalb der Social-Media-Angebote (z.B. YouTube
im Vergleich zu Instagram). Im Radio sind die Informationsbeitrage umfassender als auf Social
Media-, wo Informationen oftmals, aber nicht immer, sehr knapp zusammengefasst werden. Auf-
grund der verschiedenen Vor- und Nachteile wurde ein globaler Vergleich mit Durchschnittwerten
als die beste Lésung fir eine Einordnung der Resultate zu den Social-Media-Angeboten angese-
hen.

Eine letzte Limitation besteht in der Auswahl der Angebote. Fir diese Studie wurden ausschliess-
lich Angebote untersucht, die explizit auf jingere Zielgruppen ausgerichtet sind. Neben diesen An-
geboten betreibt die SRG auf Social Media auch spezialisierte Newsangebote, mit denen sie ein
breites Publikum anspricht. Aufgrund ihrer Nutzungsgewohnheiten ist aber anzunehmen, dass
auch jungere Zielgruppen diese Angebote nutzen. Die in dieser Studie untersuchten zielgruppen-
spezifischen Angebote durften somit nur einen Ausschnitt der SRG-Social-Media-Angebote im
Nutzungsrepertoire von jungen Schweizer:innen darstellen. Weitere Studien, welche die Qualitat
der Angebote und ihre Nutzung miteinander in Verbindung bringen, sind notwendig, um die Bedeu-
tung von Medienangeboten bei verschiedenen Zielgruppen differenziert zu ermitteln.
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5. Methodik

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen beschrieben. Im ersten Teilkapitel wird der
Codierprozess beschrieben. Im zweiten Teilkapitel befinden sich Angaben zu Grundgesamtheit
und Stichprobe. Im dritten Teilkapitel werden die Massnahmen zur Qualitatssicherung dargestellt.

5.1 Codierung

Die Themenstruktur der Angebote wurde mit einer manuellen Inhaltsanalyse erhoben. Die Unter-
suchungseinheit sind die einzelnen Beitrage (Posts) der untersuchten Angebote. Fir die Codie-
rung wurden samtliche Inhalte der Posts (Text, Audio, Videos, Bilder) beriicksichtigt. Das zugrun-
deliegende Codebuch umfasst die folgenden zwei Variablen.

Beitragstyp: Kategorisierung des Beitrags zu unterschiedlichen Typen. Dazu wird flir die erfass-
ten Beitrage (Posts) respektive Sequenzen (bei langeren Video- und Audiobeitragen) ermittelt, ob
Information, Kultur, Bildung, Unterhaltung oder Sport im Zentrum stehen.

Tabelle 2. Codebaum Beitragstyp

Beitragstyp Beispiele

Information Journalistische aufbereitete Nachrichten, ta-
gesaktuelle News, Reportagen, Agenturmel-
dungen

Kultur Musikvideos, Konzertmitschnitte, Literatur,
Portrait von Klnsteler:innen

Bildung Bildungsangebots, Erklarvideos fir Kinder und
Jugendliche,

Unterhaltung Comedy, Memes, Satire, Trivia, allgemeine
Unterhaltung

Sport Live-Sport, Sport-Videos, Videos an Sporte-

vents, Portraits von Sportler:innen

Thematischer Schwerpunkt: Kategorisierung von Informationsbeitragen zu Themenschwerpunk-
ten. Dazu wird flur die erfassten Informationsbeitrage (Posts) respektive Sequenzen (bei langeren
Video- und Audiobeitragen) ermittelt, ob Informationen zu Gesellschaft, Politik, Wirtschaft, Kultur,
Sport oder Human-Interest im Zentrum stehen.

Tabelle 3. Codebaum Thematischer Schwerpunkt

Thematischer Schwerpunkt Beispiele

Politik Politik allgemein, Politische Sachfragen und
Geschafte, Abstimmungen, Wahlen, Parteien,
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Politiker:innen, Verwaltung, Finanzpolitik, Steu-
ern, Wirtschaftspolitik, Aussenpolitik, Verkehrs-
politik, Medienpolitik, Energie und Umweltpoli-
tik, Bildungspolitik, Gesundheitspolitik, Sozial-
politik, Migrationspolitik, Armee, Verteidigungs-
politik

Wirtschaft Wirtschaft allgemein, Unternehmen, Branchen,
Konsum, Arbeitswelt, Arbeitsmarkt, Borse,
Konjunktur, Makrokonomie

Gesellschaft Gesellschaft allgemein, soziale Probleme, Me-
dien, Bildung, Wissenschaft, Religion, Life-
style, Freizeit, Natur, Umwelt, Gesundheit, Ver-
kehr

Kultur Kultur allgemein, Musik, Literatur, bildende
Kunst, Film, Theater

Sport Sport allgemein, Resultate, Sportevents, Sport-
arten wie Fussball, Eishockey, Ski etc.

Human Interest Human Interest, Bad News, Kriminalitat, Un-
falle, Katastrophen

Das Untersuchungsmaterial war bezlglich Sprache (vier unterschiedliche Sprachen und Dialekt),
Plattformen (Facebook, Instagram, TikTok und YouTube) und Form (Text, Audio, Bild und Video)
sehr heterogen. Die Datenaufbereitung (u.a. Ubersetzung, Transkription oder Auslesen von Texten
aus Bildern) sowie die Implementierung und valide Umsetzung einer automatisierten Datenanalyse
ware dusserst anspruchsvoll und dementsprechend teuer gewesen. Deshalb wurde eine automati-
sierte Untersuchung des Materials nicht in Erwagung gezogen. Mittelfristig scheint eine Skalierung
von Analysen mit derart heterogenem Untersuchungsmaterial nur mit sehr hohem Initialaufwand
realisierbar.

5.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Die Studie untersucht eine vom BAKOM vorgegebene Liste von Angeboten der SRG SSR aus den
vier sprachregionalen Einheiten auf den Plattformen YouTube, Instagram, TikTok und Facebook.
Die Grundgesamtheit besteht aus allen Beitradgen (Posts), die vom 1.1.2022 — 31.12.2023 auf den
Plattformen verdffentlicht wurden (n = 9'565). Die Daten wurden Uber die API der Plattformen
(TikTok und YouTube) und das Tool CrowdTangle (Instagram und Facebook) heruntergeladen und
in einer Datenbank gespeichert. Die Daten wurden manuell auf Vollstandigkeit gepruft. Fur Insta-
gram waren sogenannte Reels nicht Uber das Tool CrowdTangle verfugbar. Diese wurden deshalb
manuell zum Datensatz hinzugeflgt.

Fir jedes Angebot wurde eine Stichprobe von 120 Beitragen untersucht. Fir alle Angebote kdnnen
Aussagen mindestens mit einem Stichprobenfehler von 8% und einem Vertrauensintervall von
92% getroffen werden. Insgesamt flossen so 2’736 Beitrage in die Analyse ein. Total wurden 29%
des Materials untersucht. Fur die einzelnen Angebote betragt der Anteil des analysierten Materials
zwischen 9% und 88%, wobei durchschnittlich 41% der Beitrage pro Angebot untersucht wurden.
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Bei den Angeboten SRF Studio 404 auf TikTok und Tatakiii auf Facebook war die Gesamtzahl der
Beitrage tiefer als 120 Einheiten. Fir beide Angebote wurden alle verfiigbaren Beitrage untersucht.
Fir das einzige Angebot von RTR wurden ebenfalls alle Beitrage (n=150) berticksichtigt. In Ta-
belle 4 ist die Stichprobe detailliert beschrieben.

Tabelle 4. Ubersicht Sample Angebote

Angebot Plattform Beitrage Stich- Link
gesamt  probe

Schweizer Radio und Fernsehen (SRF)

SRF 3 Instagram 932 120 https://www.insta-
gram.com/srf3/?hl=de
YouTube 285 120 https://www.youtube.com/chan-
nel/UC1-
g9EO0BKQO05pID4y55K5iA
SRF Virus TikTok 279 120 https://www.tiktok.com/@srfvirus
SRF Studio 404 Instagram 159 120 https://www.instagram.com/srf-
studio404/?hl=de
TikTok 82 82 https://www.tiktok.com/@srfstu-
dio404
YouTube 142 120 https://www.youtube.com/@srf-
studio404
SRF Bounce Instagram 820 120 https://www.instagram.com/srf-
bounce/?hl=de
YouTube 523 120 https://www.youtube.com/chan-
nel/lUCK8iSDkDpKsaM-
[Vpz38gLUw
SRF We Myself Instagram 477 120 https://www.instagram.com/srf-
and Why wemyselfandwhy/?hl=de
SRF Kids YouTube 582 120 https://www.youtube.com/srfkids
SRF Impact Instagram 350 120 https://www.insta-
gram.com/srfimpact/
YouTube 205 120 https://www.youtube.com/chan-
nel/UCjD8NR8386K2EGoe4DW-
J1Q
Radio Télévision Suisse (RTS)
Tataki Facebook 107 107 https://www.facebook.com/Tata-
Kiiii/?locale=de DE
Instagram 1268 120 https://www.insta-
gram.com/ta ta ki/
TikTok 399 120 https://www.tiktok.com/@tatakiii
YouTube 313 120 https://www.youtube.com/chan-
nel/UCde0cBJrjHb-
mUio1ZUA4LijQ
Couleur 3 Facebook 184 120 https://www.facebook.com/cou-
leur3/?locale=de DE
Instagram 405 120 https://www.instagram.com/cou-
leur3/?hl=de
YouTube 137 120 https://www.youtube.com/chan-
nel/UCMKTFLrYiRerhOR9-

1Znb3Q
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Radiotelevisione Svizzera (RSI)

Bar nim Instagram 949 120 https://www.insta-
gram.com/rsibarnum/

Cult + Instagram 692 120 https://www.instagram.com/rsicu-
ltplus/?hl=de

Edu YouTube 125 120 https://www.y-
outube.com/c/RSIEdu

Radiotelevisiun Svizra Rumantscha (RTR)

RTR TikTok 150 150 https://www.tiktok.com/@rtr _srg

5.3 Qualitatssicherung

Die Datenerhebung wurde von drei erfahrenen Codiererinnen und Codierern (Masterstudierende
im Bereich Kommunikationswissenschaft, Politologie oder Soziologie) am Forschungszentrum Of-
fentlichkeit und Gesellschaft (fég) der Universitat Zurich durchgefuhrt. Die angewendeten Verfah-
ren wurden fur das Projekt «Jahrbuch Qualitat der Medien» entwickelt und haben sich in der An-
wendung bewahrt.

Zur Sicherung der Qualitat und Einheitlichkeit der manuellen Codierung wurden die Codierer vor
dem Start der Datenerhebung geschult und ein Reliabilitatstest mit 100 Einheiten durchgefiihrt. Die
Krippendorff's Alpha-Werte fur die drei Codierer fir die Variable Beitragstyp (0.84) und Themen-
schwerpunkt (0.82) waren sehr zufriedenstellend. Zusatzlich wurden in wochentlichen Sitzungen
mit der Projektleitung Problemfalle und Konventionen flir die Codierung besprochen und verein-
heitlicht.

Fir die Erhebung kam eine spezialisierte Forschungssoftware zum Einsatz (Mediatool). Samtliche
Daten wurden auf Forschungsservern der Universitat Zirich gespeichert, die von der zentralen IT-
Einheit betreut und mit taglichen Backups versehen werden.
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