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Tabelle 1

1 Wichtiges in Kurze

1.1 Zielsetzung und Methode

Das Credit Suisse Jugendbarometer soll einen breiten Einblick in die Le-
bensweise und Ansichten der 16- bis 25-jahrigen Einwohnerlnnen der Schweiz
geben. Wegen der hohen Online-Affinitat der Jugendlichen wurde die Befra-
gung online durchgeflhrt, wobei die Teilnehmenden Uber verschiedene Wege
rekrutiert wurden.

Uber die technischen Eckwerte der Studie informiert nachfolgende Tabelle.

Technischer Kurzbericht Jugendbarometer 2016

Auftraggeber
Grundgesamtheit
Befragungsgebiet

Herkunft der Adressen

Datenerhebung

Art der Stichprobenziehung

Befragungszeitraum
mittlerer Befragungstag

Stichprobengrosse
Fehlerbereich

Gewichtung nach

Befragungsdauer
Mittelwert
Standardabweichung

Publikation

Credit Suisse
Einwohnerlnnen der Schweiz zwischen 16 und 25 Jahren
gesamte Schweiz

telefonische Rekrutierung, Schneeballverfahren, Strassenrekrutierung,
briefliche Rekrutierung

online

geschichtete Zufallsauswahl anhand verschiedener Verfahren,
ein Teil als Panel

2. Mai bis 19. Juni 2016
26. Mai 2016

minimal 1'000, effektiv 1'048
+3.1 Prozentpunkte bei 50/50 und 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit

Designgewichtung nach Sprachregion,
zusatzliches Redressement entlang von Alter

41.7 Minuten
+8.4 Minuten

Oktober 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016

1.2 Das Lebensgefiihl einer Generation

Das Lebensgefihl der Jugendlichen in der Schweiz 2016 ist von den Entwick-
lungen und Mdoglichkeiten des Internets und der digitalen Welt im Allgemeinen
bestimmt. Offline zu sein, das so genannte "digital Detoxing", ist vollig "out".
Das permanente Kommunizieren und Konsumieren von Information und Bildern
ist die Norm.

Einer der Megatrends der letzten sechs Jahre ist die flichendeckende Etablie-
rung von Smartphones. Damit einhergehend haben sich der Medienkonsum
und die Kommunikation von Jugendlichen fundamental verandert.

Gerade fir den Austausch untereinander erweisen sich neue Tools als hdchst
interessant fur Junge. Dies fUhrt dazu, dass Trends in der Kommunikation
hochdynamisch sind. Was dieses Jahr "in" ist, kann schon néchstes Jahr durch
ein neueres, noch besseres oder billigeres Tool ersetzt werden.

Quasi aus dem Nichts konnten sich beispielsweise Instagram und Snapchat
jungst bei den Jugendlichen etablieren. Facebook dagegen - einer der Me-
gatrends der ersten Untersuchungsjahre — hat seinen Zenit Uberschritten und
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verliert aktuell an Mitgliedern. Die Bedeutung des Internets generell nimmt
jedoch auf hohem Niveau weiter zu.

Grundsatzlich sind Kommunikationstrends bei Jugendlichen durch zwei Fakto-
ren bestimmt: durch den Preis und den Coolness-Faktor. Definitiv als "out" gel-
ten 2016 Briefe, Festnetztelefone, Handys ohne Internet und SMS.

Des Weiteren bestimmt der Preis von Produkten und Programmen die Nut-
zung: Jugendliche nutzen nur, was sie sich auch leisten kédnnen, weshalb Gra-
tis- oder Billig-Angebote wie beispielsweise WhatsApp Erfolg haben. Teure
Gadgets wie eine Smartwatch oder zahlungspflichtige Dienste wie Spotify sind
zwar "in", werden aber nur von der Minderheit genutzt.

Trend alle Lebensbereiche: Kommunikation Schweiz (1/2)

"Wir haben hier eine Liste von ganz unterschiedlichen Dingen des Lebens aufgelistet. Beurteilen Sie, ob diese
in ihrem privaten Umfeld in oder out sind und gleichzeitig, wie Sie selbst dazu stehen."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, in & nutze ich selbst
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2015: gleichzeitig Fernsehen und Smartphone/Tablet benutzen

**pis 2015: YouNow

Der Lebensentwurf der Jugendlichen in der Schweiz ist weiter stark von indivi-
dualistischen und freiheitsliebenden Tendenzen gepragt, die jedoch problemlos
mit postmaterialistischen Werten in Einklang gebracht werden. Jugendliche
hegen den Wunsch, ihre Traume zu verfolgen, vieles auszuprobieren und beto-
nen die Wichtigkeit einer gesunden Work-Life-Balance. Verbreitet ist aber auch
der Wunsch nach Familie, Wohneigentum und einer soliden Ausbildung.

Es finden sich aber auch Entwicklungen, die eher weg von diesen Attributen
der Generation Y gehen. Die Trends legen die Vermutung nahe, dass in der
Lebensrealitat junger Menschen in der Schweiz in den vergangenen zwei bis
drei Jahren etwas in Bewegung geraten ist. Nicht nur werden klassische Er-
folgskomponenten wieder starker betont, auch riicken monetédre Lebensziele
wieder starker in den Fokus.

Flexibilitat in der Lebensplanung bleibt eines der Leitmotive von Jugendlichen
in der Schweiz. Auch wenn Ziele generell wichtig sind und gesteckt werden, so
ist man auf dem Weg dorthin flexibel.
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Trend Ziele im Leben Schweiz (1/2)

"Wenn Sie an Ziele in Ihrem Leben denken: Was streben Sie unbedingt an, was wiinschen Sie sich auf keinen
Fall und wo werden Sie je nach Lauf der Dinge erst in Zukunft spontan entscheiden?"

in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteil unbedingtes/tendenzielles Ziel addiert
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Trend Ziele im Leben Schweiz (2/2)

"Wenn Sie an Ziele in Inrem Leben denken: Was streben Sie unbedingt an, was wiinschen Sie sich auf keinen

Fall und wo werden Sie je nach Lauf der Dinge erst in Zukunft spontan entscheiden?"

in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteil unbedingtes/tendenzielles Ziel addiert
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2014: nicht nach einem sturen Plan durchs Leben gehen

1.3 Mediennutzung -
Kommunikationsverhalten

Die durch den Aufstieg des Internets ausgeldste Pluralisierung der Medien-
landschaft hat neue Maoglichkeiten eroffnet. Andy Warhols Vision einer Gesell-
schaft, in der jeder seine 15 Minuten Ruhm erfahren wird, ist heute faktisch
Realitat, oder zumindest besteht fir jeden und jede die Mdglichkeit, aber auch
die Gefahr, auf die eine oder andere Weise zu 6ffentlicher Aufmerksamkeit zu
gelangen.

Mit der quasi flachendeckenden Verbreitung von Smartphones hat sich die
Haufigkeit des Nachrichtenkonsums von Schweizer Jugendlichen polarisiert.
Eine steigende Anzahl Jugendlicher informiert sich ereignisaktuell mehrmals
taglich. Dem gegenUber steht eine steigende Anzahl, die sich selten bis gar nie
Uber das Tagesgeschehen informiert. Die klare Mehrheit ist taglich auf aktuel-
lem Stand. Gedruckte Gratiszeitungen bleiben die wichtigste Informationsquel-
le, verlieren jedoch an Attraktivitat und Wichtigkeit. Etabliert haben sich dage-
gen Newskanale wie News-Apps und Facebook.

Medien und das Internet pragen das Lebensgefihl der Generation Y und bean-
spruchen entsprechend viel Zeit. Mindestens eine bis zwei Stunden taglich
wird dafiir aufgewendet.

Bei aller Affinitat zu digitalen Medien und sozialen Netzwerken ist eine gesunde
Portion Skepsis in Bezug auf dort vorgefundene Informationen vorhanden. Am
meisten Vertrauen wird etablierten Medientiteln wie dem SRF, der NZZ oder
dem Tagesanzeiger entgegengebracht. Misstrauisch sind Junge Meldungen
gegenlber, die aus Boulevardblattern und internetbasierten Newskanalen
stammen.

Posts, Comments, Shares und Likes sind die soziale Wahrung der 2010er Jah-
re. Frih machten sich die Werbung und spéater auch die Medien diesen Trend
zunutze. In Kombination mit der gesteigerten Haufigkeit des Nachrichtenkon-
sums und der Moglichkeit flr jedermann, sich in Diskussionen einzubringen,
hat dies den 6ffentlichen Diskurs verdndert und neue Phanomene wie Alltags-
helden, neue Protestformen, neue Finanzierungsmodelle fir Kampagnen oder
den digitalen Populismus hervorgebracht.
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Vertrauen Informationsquellen Schweiz

"Wenn es um politische Informationen geht: Wie stark vertrauen Sie den folgenden Informationsquellen?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

SRF/ srf.ch— Fernsehen und Radio
mit 6ffentlichem Auftrag

NZZ [/ NZZ.ch

Tagesanzeiger / tagesanzeiger.ch

andere Tageszeitungen
gedruckt/online

Privatfernsehen und Privatradio
20 Minuten / 20min.ch

Blick / Blick.ch

WhatsApp

YouTube

Facebook

Twitter i

= yvertraue voll und ganz
vertraue eher nicht

= vertraue eher

42 b 26 PR
8 |8 4N
8 10 5
50 11 17 6

8 22 9 |
7 4 K 36 13
5 35 26
9 35 20
bl 255 N3 46 18 3|
4 45 33
15 31 26

weiss nicht/keine Antwort

vertraue Uberhaupt nicht = kenne Angebot nicht

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)

Jugendliche empfinden es grundsatzlich als Vorteil, dass man sich im Internet
an politischen Diskussionen beteiligen kann, verschliessen sich aber auch dar-
aus entstehenden Problemen gegeniber nicht. Geschéatzt werden die Artikula-
tionsfunktion sozialer Netzwerke und deren Fahigkeit, Asymmetrien im Macht-
geflige umgehen zu kénnen. Allerdings gibt es auch kritische Haltungen, vor
allem in Bezug auf Shitstorms und der verstarkenden Wirkung, die negative
Emotionen in Online-Kommentaren auf Hassgeflhle haben kénnen.

In Bezug auf digitalen Populismus sind die Jugendlichen insofern sensibilisiert;
aber sie sind nicht davor geschitzt. Denn das Wissen um Filtermechanismen in
sozialen Netzwerken und das daraus hervorgehende Verzerrungs- und Manipu-
lationspotenzial ist Uberraschend gering.

Punkto Datenschutz im Internet fallt auf, wie hoch die Eigenverantwortung
gewichtet wird und wie tief diesbezlglich die Anspriche an die anbietenden
Unternehmen sind. Primar sieht sich jeder Einzelne selbst in der Verantwor-
tung, seine Daten zu schlitzen. Es folgen Schulen und der Staat und erst dahin-
ter die verschiedenen Anbieter.
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Mdglichkeiten Online-Kommentare fur Politik mit Aussagen
Online-Kommentare/Posts — Schweiz

Einwohnerlnnen ab 16 bis 25 Jahren

Vorteil Nachtell

Ablehnung zu: Politik wird spannender

Organisationen beachten was Leute wollen

Kommunikationskultur hilft politischen
Extremen

Ablehnung zu:

Birgern alternative Stimme geben

Ablehnung zu: Shitstorms verdient

Ablehnung zu: DSI angenomme ohne FB/Twitter
Einfluss durch prominente Personen
Ungerechtigkeiten/Fehler kommen an Tag
Ablehnung zu: Verschworungen aufdecken

negative Emotionen verstarken Hassgefiihle

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048), R? = .165

Erlauterung: Die eingesetzte Methode der linearen Regression beschreibt den Einfluss unabhéngiger Variablen (hier: Aussagen zu online
Kommentaren und Posts) auf eine abhangige Variable (hier: Vorteil/Nachteil Online-Kommentare). Anhand der Farbe lasst sich unterscheiden, ob ein
Element eher zu einer positiven Bewertung (rot) oder eher zu einer negativen Bewertung (orange) fihrt. Argumente, welche in der Grafik nicht
erscheinen, haben keinen Einfluss. Argumente mit dem Wortzusatz "Ablehnung zu" werden mehrheitlich verneint. Entsprechend sind solche
Argumente umgekehrt eingeféarbt und erhalten besagten Zusatz.

1.4 Ausbildung - Beruf — Wirtschaft -
Finanzen

Far junge Menschen sind ein spannender Beruf und eine gute Aus- und Wei-
terbildung wichtige Ziele im Leben und dafiir sind sie auch bereit etwas zu leis-
ten. Eine Karriere oder soziales Prestige sind jedoch nicht Primarziele. Vielmehr
wird berufliche Zufriedenheit und Freude an der Arbeit priorisiert — ganz in der
Manier der Generation Y.

Mit der aktuellen Berufs- oder Ausbildungssituation sind die Schweizer Jugend-
lichen zufrieden. In Bezug auf die berufliche Zukunft macht sich allerdings 2016
steigende Verunsicherung bemerkbar.

Auch scheinen Verscharfungen auf dem Schweizer Arbeitsmarkt dazu gefihrt
zu haben, dass vermehrt das Geflhl vorherrscht, froh sein zu muissen, Uber-
haupt einen Job zu haben. Die Ansicht, es sei eigenes Verschulden, wenn man
keine Stelle findet, ist weniger verbreitet.

Ausserdem kommt 2016 latente Kritik an Bildungsinstitutionen zum Ausdruck:
So sind Jugendliche weniger klar der Meinung, dass schlechte Schulnoten auch
schlechte Berufschancen bedeuten, und so Wenige wie nie zuvor geben an,
dass einen die Schule gut auf die Berufswelt vorbereite.
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Trend Aussagen uber Beruf und Ausbildung Schweiz (1/2) Trend Aussagen Uber Beruf und Ausbildung Schweiz (2/2)

“Wie einverstanden sind Sie mit den folgenden Aussagen tber Beruf und Ausbildung?" "Wie einverstanden sind Sie mit den folgenden Aussagen iber Beruf und Ausbildung?"
in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren, voll und eher einverstanden in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, voll und eher einverstanden
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Kénnten Schweizer Jugendliche frei wahlen, waren sie nach wie vor am liebs-
ten im Bildungswesen tatig, gefolgt von der Reise- und der Medienbranche.
Konkret nach einem Unternehmen gefragt, antworten Schweizer Jugendliche
mit Abstand am haufigsten damit, am liebsten bei Google arbeiten zu wollen.
Es folgen mit Roche, Credit Suisse, Novartis und SBB gestandene Grossen der
Schweizer Wirtschaft.

Immer deutlicher werden Teilzeitarbeitsmodelle gewlnscht und auch die Mog-
lichkeit von zu Hause aus zu arbeiten entspricht offensichtlich dem Nerv der
Zeit.

Der Grossteil der Schweizer Jugendlichen ist frei von finanziellen Verpflichtun-
gen und geht bedacht mit Geld um. Von geschenkten 10°000 CHF wirde der
grosste Anteil auf ein Sparkonto einbezahlt werden. 2016 ist dieser Wert aller-
dings zuriickgegangen und man will lieber etwas mehr Geld fir Ferien ausge-
geben. Investitionen in Aktien oder in Fonds sind fir jugendliche SchweizerIn-
nen so unattraktiv wie nie zuvor und die wirtschaftliche Orientierung der Jun-
gen ist gering und abnehmend.

1.5 Politik; Ansichten — Probleme - Sorgen

Politische Elemente geniessen in der Wertorientierung der Einwohnerlnnen
zwischen 16 und 25 Jahren zwar nicht die héchste Prioritat und politisches
Engagement im engeren Sinn bleibt wenig zentral, aber gerade im Bereich des
Umweltschutzes reisst das Bedurfnis/der Wunsch nach Losungen nicht ab.

Es ist eine Art Politisierung im Gang, jedoch eher eine diskursive, denn Mit-
gliedschaften in Parteien oder die Teilnahme an Demonstrationen finden sich
nicht haufiger, wohl aber politische Verortungen und die Nennung politischer
Probleme. Eine Erklarung fir das gestiegene Engagement von Jugendlichen
konnte in ihrer pessimistischeren Zukunftsvision liegen, die von gemischten
Geflhlen gepragt wird.

Falsch ware jedoch, hinter dem gestiegenen Engagement politischen Unmut
unter den Jungen zu vermuten, denn anders als zu Beginn der Untersuchungs-
reihe sehen Jugendliche aktuell kaum Reformbedarf am politischen System der
Schweiz und sind auch mit der Regierung zufrieden.

Neu ist 2016, dass sich der Primarfokus der Problemlésung fir die dringends-
ten Probleme der Schweiz erstmals verschoben hat. Jugendliche winschen
sich an erster Stelle eine Losung in der Flichtlingsproblematik und erst danach
Losungen in Auslanderfragen generell. Auch wiinschen Jugendliche aus der
Schweiz Loésungen im Umgang mit Rassismus und Fremdenfeindlichkeit, der
Altersvorsorge und dem Umweltschutz.



Es hat somit eine inhaltliche Verlagerung der Migrationsdebatte eingesetzt;
weg vom Dauerthema Auslanderinnen und Personenfreizligigkeit, hin zum
aktualitatsgeladenen Thema Flichtlinge. Die Zuwanderung an und fir sich wird
dabei als unproblematisch bewertet.

Grafik 6

Trend Problemldsung an erster Stelle Schweiz

"Und welches dieser flinf wichtigsten Probleme musste Ihrer Ansicht nach an erster Stelle geltst werden?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
weiss nicht/keine Antwort
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

*bis 2014: Schul- und Bildungswesen, **bis 2014: Arbeitslosigkeit/Jugendarbeitslosigkeit

***pis 2014: Auslanderinnen, Integration von Auslénderinnen/Personenfreizigigkeit

Sorgen im Zusammenhang mit der EU waren im Nachgang zur angenommenen
Masseneinwanderungsinitiative auf ihrem Hohepunkt. Seither ist die Problem-
wahrnehmung deutlich zurickgegangen. Die politischen Konsequenzen dieses
Stimmentscheids beschaftigen die Politik bis heute. Ginge es nach den
Schweizer Jugendlichen, waren die Prioritdten klar: Erste Prioritat hatte die
Fortsetzung der bilateralen Vertrage, als zweite Prioritat kdme am ehesten ein
EWR-Beitritt in Frage.
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1.6 Eigenschaften und Lebensentwurf

Grundsatzlich sind die Jugendlichen in ihren Wertorientierungen relativ stabil.
2016 finden sich allerdings leise Anzeichen dafur, dass eine Verschiebung los-
getreten worden sein kdnnte, ohne sich jedoch in klarer Form zu manifestieren.

Oberste Prioritat haben solide und vertrauensvolle Beziehungen — seien sie nun
freundschaftlicher, partnerschaftlicher oder familidrer Natur. Auch betonen die
Jugendlichen Werte, die Sicherheit in Beziehungen Uberhaupt erst ermdgli-
chen.

Man will zudem als Persoénlichkeit respektiert werden, selbststandig und unab-
hangig sein. Entsprechend ist man auch bereit Verantwortung fir sein Tun zu
Ubernehmen und auf sich selbst und seine Umwelt zu achten.

Denkbar ist, dass Jugendliche der Generation Y in ihren Beziehungen die Stabi-
litdét und Sicherheit suchen, auf die sie sich beispielsweise in der Arbeitswelt
nicht verlassen kénnen. Doch wollen sie auch das Leben geniessen und beto-
nen ihre Unabhangigkeit. Das passt zum Bild der Generation Y, die Entschei-
dungen aus der eigenen Nutzenperspektive fallt und durch ein unsicheres Um-
feld auf sich selbst gestellt ist.

Interessant ist im Wertegeflige der jungen Schweizerlnnen der gestiegene
Anspruch, nach den eigenen religidsen und spirituellen Werten leben zu kon-
nen.

Trend Vorstellungen des Lebens: Werte/Religion Schweiz
(2/3)

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in Ihrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir Sie persénlich?"

in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteile dusserst und sehr wichtig addiert

-B-Freunde haben, auf die man

Trend Vorstellungen des Lebens: Werte/Religion Schweiz
(213)

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in Ihrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir Sie persénlich?"
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteile &usserst und sehr wichtig addiert

-~ selbststandig/unabhangig
sein*

.M. 89 [o0] sich verlassen kann
86 ~#-Toleranz
-_/-\ W - -=- Enrlichkeit _an
79 707 "
7 gesund leben
70 Treue ."__.\./I'-/‘.—_.\-
%5 - -
von anderen Menschen
ein gutes Familienleben/eine unabhéngig sein
gute Partnerschaft fiihren 39 39
—#-moglichst viel von der Welt
-#-das Leben in vollen Ziigen sehen
geniessen
Phantasie und Kreativitét
als Personlichkeit respektiert entwickeln
werden
X benachteiligten Menschen
verantwortungsbewusst leben Aug.-Okt.  Mai  Mérz/April April/Mai April-Juni April-Juni April- Junl helfen/wohitatige Arbeit
Aug.-Okt.  Mai  Marz/April April/Mai April-Juni April-Juni April-Juni und handeln 2010 2011 2012 2013 2014 2015 201 verrichten

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2014: selbststandig sein

Obwohl religids nicht unbedingt eine Eigenschaft ist, die mit der Generation Y
in Verbindung gebracht wird, scheint areligidés ebenso das falsche Attribut fir
die Generation Y zu sein. Vielmehr ist sie wohl als spirituell zu bezeichnen, da
eine Mehrheit angibt, an eine hohere Macht zu glauben. Atheistische Tenden-
zen kénnen jedoch auch nicht von der Hand gewiesen werden, so dass die
Generation Y wohl zwei Lager kennt: ein spirituelles und ein atheistisches.

10



Tabelle 2

1.7 Arbeitshypothesen

Aus den Erkenntnissen Uber die Jugendlichen in der Schweiz und der Diskussi-
on um Generationen wéachst ein Verstdndnis von Elementen, die Generationen
pragen. Wir behalten daher die Arbeitshypothese einer Systematisierung der

Generationenbegriffe.

Unterschiede Generationen Schweiz

Prioritat Prioritat Individua- Konsum- Umgang
Generation materielle private lisierun orientierun Medien mit Digitali-  Fazit
Sicherheit Sicherheit 9 9 sierung
Babyboo- Tief Tief Hoch Hoch Fernsehen Tief Neue Werte
INELS Postmaterialis- Experimente Selbst- Konsum- Elvis Keine Erfah-  und Welten
(1945-1964) mus verwirklichung gesellschaft Presley rung Wohlstand
instabil
Generation X  Tief Mittel Hoch Mittel MTV Mittel Null Bock
(1965-1976) Status quo OK  Wenig Autonome Le- Konsumkritik ~ Nirvana Digital Abstieg
Prioritat bensform Immigrants instabil
Generation Y  Mittel Hoch Mittel Hoch Smartpho- Hoch Balancierte
(1977-1999) Neuer Materia- Stabilisierung Neue soziale Dauerkon- neé Digital Nati- Lfeistung;— und
lismus Interaktionen sum Uber Big  Gangnam ves S|phe(helts—
Flexibilitat Data Style Versiert mit _ orientierung
Altersvorsorge Nachhaltig- Web 2.0
keit
Generation Z  Hoch Mittel bis hoch Hoch Mittel (?) Snapchat Hoch Neue Werte
(2000+) Wirtschaftskrise ~ Zunehmende Web-Hedonismus  Sharing Instagram Digitalisier- digitale Selbst—
Bildungskritik Prioritét Web- Peer- Justin s lgmn  EvELng
Individualistischer ~ Unternehmerlin- Orientierung  Bieber instabil (?)

Lebenslauf nen

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016

Zur Diskussion stellen wir folgende Arbeitshypothesen:

These 1

Online-Communities bieten im Leben der Jugendlichen einen Teilersatz fir das
Vereinsleben, und gerade soziales oder beschrankt auch politisches Engage-
ment kann Gber Online-Kanale geschehen.

These 2

Jugendliche der Generation Y suchen in ihren Beziehungen die Stabilitat und
Sicherheit, auf die sie sich in der (Arbeits-)\Welt nicht mehr zu 100 Prozent ver-
lassen kénnen.

Lebensentscheidungen werden aus der eigenen Nutzenperspektive gefallt,
denn die Generation Y fUhlt sich durch ein unsicheres Umfeld auf sich selbst
gestellt.

These 3

Junge Schweizerlnnen sind durch ihre Lebensrealitat verunsichert, was sie
engagierter macht. Politische Probleme bewegen sie; eine Weiterentwicklung
der Politisierung ist ein plausibles Szenario.

Sie wollen aktiver ins Geschehen eingreifen und sich einbringen, sehen sich
jedoch konfrontiert mit globalen Phanomenen. Zunehmend orientieren sie sich
entsprechend an einem grosseren Rahmen. Das national gepragte politische
Handlungsfeld ist nicht mehr ausreichend.
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2 Einleitung

2.1 Auftrag und Methode

Das siebte Credit Suisse Jugendbarometer soll einen Einblick in die Le-
bensweise und Ansichten der 16- bis 25-jahrigen Einwohnerlnnen der Schweiz
geben. Konkret interessieren die folgenden Bereiche:

. Was fir ein Leben wiinschen sich die Jungen und was fir Hoffnungen
haben sie? Welche Sorgen haben sie?

. Wie ist das Zusammenleben der Jungen, was unternehmen sie, wenn
sie ausgehen? Wie kommen sie mit verschiedenen Gruppen aus? Wie
stehen sie zu Ausldnderinnen und Auslandern, zur Gleichberechtigung
und zu alteren Menschen?

. Was ist der Zeitgeist der Jungen Uber mehrere Lebensbereiche hinweg?
Was ist "in" und was ist "out"? Wie aktiv sind die Jungen von heute?

. Wie informieren sich Jugendliche und welche Kanale nutzen sie flr inter-
personelle Kommunikation? Welche Medien werden von Jugendlichen
konsumiert und welche Inhalte interessieren sie?

. Weiter interessieren Ausbildung, Arbeit, Beruf und Finanzen: Wie gllick-
lich sind die Jungen mit ihrer Arbeit und wie kommen sie mit Geld zu-
recht? Was wirden Jugendliche mit einem unerwarteten Geldbetrag an-
stellen?

. Dieses Jahr wurden die Schweizer Jugendlichen speziell zur Politik im
digitalen Zeitalter und digitalem Populismus befragt.

Diese Fragestellungen werden jahrlich erhoben, was Aussagen Uber die Zeit
hinweg ermaoglicht. Dies ist vor allem bei den Einschatzungen zu den Trends
von Bedeutung und mit den sieben vorliegenden Messzeitpunkten kdnnen
verlassliche Aussagen gemacht werden.

Fir die Erstellung des Fragebogens wurde auf die Studien von gfs.bern aufge-
baut, teilweise flossen auch Inputs aus der 15. Shell-Jugendstudie in die Fragen
ein. In der Konzeptphase des Projekts wurden 2010 zudem mehrere Expertin-
nen- und Expertengesprache und Gesprache mit Jungen mit unterschiedlichen
Bildungsniveaus und aus verschiedenen Regionen der Schweiz gefliihrt. Der
Fragebogen resultierte aus diesen Gesprachen, den Kundenwiinschen sowie
den Inputs aus vergleichbaren Jugendstudien.

2.2 "Jugend" und Generationenbegriffe

Es gibt verschiedene sozialwissenschaftliche Definitionen der Jugend. In der
Regel wird das Alter von 10 bis 22 Jahren als "Jugend" bezeichnet. Die Entwick-
lungspsychologie teilt das Jugendalter dabei in eine friihe Adoleszenz (10 — 13
Jahre), eine mittlere Adoleszenz (14 — 17 Jahre) und eine spate Adoleszenz (18
— 22 Jahre). Wir haben den Fokus der Befragung auf 16- bis 25-Jahrige und
damit auf das mittlere bis spate Jugendalter gelegt. Dies wird einerseits durch
die durchschnittlich langer werdenden Ausbildungswege und andererseits
durch den Fokus der Studie auf die Zeit nach der obligatorischen Schulzeit, mit
Ausbildung und Berufswahl, erklart. Dies ist wiederum die Begrindung dafdr,
dass wir erst Junge ab 16 Jahren befragten.

Im vorliegenden Bericht bezeichnen wir demnach die 16- bis 25-jahrigen Ein-
wohnerlnnen der Schweiz als "Jugend".
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Generationenbegriffe sind in der Soziologie umstritten, im Medienalltag aber
werden sie sehr oft verwendet. Vielfach Uberschneiden sich dabei sogenannte
Kohorten- und Lebenszykluseffekte. Lebenszykluseffekte sind fir alle Jugend-
lichen unabhangig vom Jahrgang als Lebensphase ('Jugend’) typisch. Kohor-
teneffekte sind in Gruppen von gleichen Jahrgangen festzustellen, die sich
auch beim Alterwerden zeigen. Erst wenn in Kohorten gleicher Jahrgiange sys-
tematische Unterschiede zu anderen Kohorten erkennbar werden, kann von
einer Generation gesprochen werden. Die bisherigen Wellen des Credit Suisse-
Jugendbarometers kdnnen als Diskussionsbeitrag zu aktuellen Generationen-
begriffen verstanden werden.

Wir verwenden je nach Situation unterschiedliche Generationenbegriffe. \We-
sentliche Parameter der meist verwendeten Begriffe sind die Sinnfrage (Gene-
ration X, Y und Z) sowie der Umgang mit der Digitalisierung (Digital Natives
resp. Digital Immigrants).

Die Generation X umfasst die Jahrgdnge 1960 — 1976. Sie ist die erste Gene-
ration, die deutlich nach dem Zweiten Weltkrieg erwachsen wurde. Sie wird in
Deutschland teilweise auch Null-Bock-Generation oder Generation Golf ge-
nannt. Ihre Ablehnung der Konsumwelt und der klassischen auf Sicherheit be-
dachten Karriereorientierung, ist flr sie kennzeichnend. Die Vertreterlnnen die-
ser Generation mussten lernen, mit einem dkonomischen Rickschritt gegen-
Uber der Elterngeneration umzugehen. Sie sind auch sogenannte Digital Immig-
rants, da sie nicht von Kindesbeinen an mit Personal Computers und dem Po-
tenzial der Digitalisierung in Berthrung kamen.

Die Generation der Millennials oder der Digital Natives (1977 bis 1999 Gebore-
ne) wird in Anlehnung an die Generation X Begrifflichkeit auch als Generation
Y' bezeichnet. Das Y steht fiir ‘why?" und die fir die Generation kennzeichnen-
de Sinnsuche. Bildung gilt gemeinhin als Investition und Schlissel fur ein
selbstbestimmtes Leben. Im Beruf betont diese Generation Unabhangigkeit,
Freude und Anerkennung und nicht Hierarchien. Sie hat frih die Mdglichkeiten
vom Web der ersten Generation (vernetzte Computer und Internet) kennenge-
lernt und kam bald darauf mit Web 2.0 in Beriihrung, wo wie bei Facebook und
Twitter Computer zu sozialen Netzwerken verbunden wurden.

Die nachfolgende Generation wird teilweise bereits als Generation Z bezeich-
net und umfasst die nach 2000 Geborenen. Die Z-Generation durfte seit Geburt
starker durch die Maéglichkeiten des Internets und von Web 2.0 und Smartpho-
nes gepragt sein und damit starker als die Generation Y zur Aussendarstellung
drangen. Bildung bleibt zentral; die Generation Z wird als strebsam, ambitioniert
und zielorientiert beschrieben. Was sie mit der Generation Y eint, ist die Ableh-
nung von Hierarchien im Berufsalltag und ein starker Fokus auf okologische
Themen. Frauen dieser Generation Uberholen Manner im Berufsleben und Rol-
lenbilder 16sen sich mehr und mehr auf.

Das Web entwickelt sich Richtung Web 3.0 weiter?, wo statt Menschen Com-
puter zu selbstlernenden Netzwerken verbunden werden, die nur noch gezielt
mit Menschen interagieren und ansonsten autonom handeln kénnen. Dies wird
eine Digitalisierung weiterer Lebensbereiche mit sich bringen.

" Definition in der Folge als Kohorten von Jahrgéngen: "Generation X" Geburtsjahrginge 1965-1976,
"Generation Y" 1977-1999, "Generation Z": 2000-... . Zur inhaltlichen Diskussion vergleiche die Erlau-
terungen im vorliegenden Bericht sowie Wikipedia auf Deutsch und Englisch.

2 Vergleiche beispielsweise http://www.nzz.ch/finanzen/der-computer-als-intelligente-maschine-
1.18363342
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Tabelle 3

2.3 Datenbasis

Aufgrund der hohen Internet-Affinitat von jungen Menschen haben wir uns fir
eine Online-Befragung entschieden. Dabei wurde ein Teil der Befragten mittels
Zufallsverfahren frihzeitig telefonisch rekrutiert. Allerdings ist die Zielgruppe
nicht nur schwierig zu erreichen, sondern auch schwer von der Teilnahme zu
Uberzeugen. Die Incentivierung war eine grosse Hilfe, die Jugendlichen fir eine
Teilnahme zu motivieren.

Weiter hatte sich ein Teil der Studienteilnehmenden aus den Vorjahren damals
bereit erklart, auch 2016 wieder teilzunehmen. Diese Personen bilden ein Pa-
nel, welches als Teil der Stichprobe mit in die Auswertungen eingeflossen ist.
Durch die Kombination von telefonischer Rekrutierung und Rekrutierung auf der
Strasse, Schneeballverfahren und Panel konnte die angestrebte Zahl an Befrag-
ten 2016 erreicht werden. Das kombinierte Vorgehen bei der Rekrutierung hat
sich bewahrt.

Technischer Kurzbericht Jugendbarometer 2016

Auftraggeber
Grundgesamtheit
Befragungsgebiet

Herkunft der Adressen

Datenerhebung

Art der Stichprobenziehung

Befragungszeitraum
mittlerer Befragungstag

Stichprobengrosse
Fehlerbereich

Gewichtung nach

Befragungsdauer
Mittelwert
Standardabweichung

Publikation

Credit Suisse
Einwohnerlnnen der Schweiz zwischen 16 und 25 Jahren
gesamte Schweiz

telefonische Rekrutierung, Schneeballverfahren, Strassenrekrutierung,
briefliche Rekrutierung

online

Geschichtete Zufallsauswahl anhand verschiedener Verfahren,
ein Teil als Panel

2. Mai bis 19. Juni 2016
26. Mai 2016

minimal 1'000, effektiv 1'048
+3.1 Prozentpunkte bei 50/50 und 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit

Designgewichtung nach Sprachregion,
zusatzliches Redressement entlang von Alter

41.7 Minuten
+8.4 Minuten

Oktober 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016

Verzerrungen im Sample, welche sich aus der Kombination verschiedener Rek-
rutierungsmethoden ergeben haben, wurden mittels Gewichtungsfaktoren
korrigiert. Somit basieren die Auswertungen auf einem gewichteten File, womit
die Struktur der Stichprobe bezlglich Alter und Sprachregion optimiert wurde.
Die Studie ist vergleichbar mit den sechs ersten Erhebungswellen.

2.4 Bisherige Erkenntnisse

Im Alter zwischen 16 und 25 Jahren verandert sich im personlichen Leben viel.
Parallel zur persdnlichen Entwicklung schreitet die technische Entwicklung
rasch voran und die Schweiz steht vor grossen politischen und wirtschaftlichen
Herausforderungen. Die Grundorientierungen und Werte bleiben angesichts
solcher Veranderungen auffallend stabil. Vielleicht gerade weil man sich diesen
Verdnderungen flexibel stellen will, stehen fiir die eigene Lebensvorstellung
Stabilitdt und damit traditionell blrgerliche Werte in allen Milieus von links bis
rechts im Vordergrund.
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Das Schweizer Bildungssystem ermoglicht viele Optionen, aus denen sich die
meisten Jugendlichen mit klarer individueller Strategie einen passenden Mix
zusammenstellen. Ausbildung, ein spannender Beruf, aber auch Work-Life-
Balance haben fir sie eine sehr hohe Prioritat.

Die Schweizer Jugend zeigt sich im Untersuchungszeitraum grundlegend und
konstant stark an der Familie und Freunden orientiert. Der Mainstream der Ju-
gend strebt in erster Linie nach Stabilitdt im Privaten mit einer Balance zwi-
schen Beruflichem und Privatem, aber auch nach Nachhaltigkeit.

Trends und damit der Zeitgeist wurden stark durch Kommunikationsmittel ge-
pragt und blieben in dauernder Bewegung. Es zeichnete sich ein Umbruch in
der Mediennutzung ab. Der Zeitgeist der Jugend wird durch digitale Kommuni-
kation und Interaktion im Sinne des Web 2.0 gepragt, wo die Jugend offensiv
und Risiko-affin neue Tools nutzt. Das hohe digitale Bewusstsein ist generati-
onspragend und spezifische Forderungen an die Politik zum Schutz der digitalen
Identitdt gehen damit einher. Der differenzierte und vorsichtige Zugang zur
Digitalisierung ist Ausdruck einer digital bewussten Jugend, die auch gerne
einmal auf Online-Ldsungen verzichtet und auf menschliches Vertrauen setzt.

Die Jugend ist dank zuletzt verbesserten Arbeitsperspektiven zwar zufrieden,
aber auch distanziert gegenlber dem politischen System der Schweiz. Politi-
sches Engagement gehort gerade fir Jugendliche im Stimmrechtsalter nicht zu
den Prioritaten. Wirtschaftlich haben 2015 die Sorgen um den Eurokurs zuge-
nommen und gesellschaftlich triilben die Sorgen um Zuwanderung und das
Asylwesen das Bild. Das Verhéltnis zu Auslandern und Auslanderinnen erleben
Jugendliche als angespannter als in Vorjahren und die Sorge um Rassismus
nimmt zu.
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3 Befunde

3.1 X, Y oder 2Z?

Wird Uber junge Menschen gesprochen, fallen oft die Generationenbegriffe X,
Y und seit neuestem auch Z. Die heutige Jugend wird gemeinhin als Generati-
on Y beschrieben und deren Lebensentwurf dreht sich um folgende Punkte:
Persdnliches Glick, Freiheit und Sinnstiftung werden hoher bewertet als Geld
und Prestige. Kennzeichnend ist zudem die Affinitat zu mobiler Kommunikation,
dem Internet generell und sozialen Netzwerken im Spezifischen. Weil die Le-
benswelt dieser Generation von Umbrlchen und Krisen gepragt ist, zeigt sie
sich flexibel und ausserst anpassungsfahig in ihrer Lebensplanung und -
gestaltung. Die Generation Y stellt neue Anforderungen an den Berufsalltag
und ihre Arbeitgeber, indem sie die Flexibilitat zurickfordert, die ihr abverlangt
wird.

Definitorisch ist der Sachverhalt eindeutig, mit Jahrgangen 1991 bis 1999 gehd-
ren die hier befragten Jugendlichen in ihrer Mehrheit der Generation Y an. Al-
lerdings lassen sich Generationen hochstens kinstlich an Jahreszahlen festma-
chen, denn die Lebensrealitaten, Verhaltens- und Konsummuster sowie die
Ideen, die sie pragen, halten sich kaum an feste Zeitpunkte.

Wie viel Y 2016 fUr die Schweizer Jugend pragend ist, in wieweit bereits das Z
oder noch das X das Lebensgefihl mitbestimmt und sich allenfalls ein Genera-
tionengraben zwischen Y und Z auftut, sind Fragen, die den Bericht 2016 rah-
men sollen. Denn zumindest definitorisch haben wir 2016 erstmals Angehorige
der Generation Z unter den Befragten.

3.1.1 Das Lebensgefiihl einer Generation

Digital affin sind die befragten Schweizer Jugendlichen zweifelsohne: 95 Pro-
zent geben an, ein Smartphone zu nutzen und empfinden das als "in". Auf ahnli-
chem Niveau bewegt sich die Nutzung von WhatsApp und Youtube. Netflix,
Instagram und Snapchat sind Dienste, die von jeweils rund der Hélfte der Ju-
gendlichen genutzt werden, Uber 80 Prozent bezeichnen sie jedoch als "in'.
Weit verbreitet ist zudem die simultane Nutzung verschiedener Medien: 72
Prozent geben an, gleichzeitig im Internet zu surfen und fernzuschauen. 11
Prozent bezeichnen das zwar als "out", tun es aber dennoch. E-Mails bleiben fiir
eine klare Mehrheit "in" und die Nutzung ist mit 93 Prozent annahernd flachen-
deckend. Facebook gilt als ahnlich "in", die Nutzung bleibt allerdings hinter jener
von E-Mails zurick (71%). Weit verbreitet ist nach wie vor das Medium Fern-
sehen, das fur 73 Prozent als "in" gilt und von ahnlich vielen auch genutzt wird
(72%).

Auch Musik wird digital konsumiert, ob nun direkt heruntergeladen oder via
zahlungspflichtigen Streamingdiensten wie Spotify gehdrt. Die Madaglichkeit
Filme aus dem Netz herunterzuladen ist zwar ahnlich "in", wird aber deutlich
seltener genutzt (42%). Dasselbe gilt flr die zahlungspflichtigen Dienste Spo-
tify und Netflix. Twitter und Tinder reihen sich ebenfalls in diese Gruppe der als
"In" taxierten Kommunikationsmittel oder -dienste ein, die nur von einer Min-
derheit der Jugendlichen genutzt werden. Auch Smartwatches gehoéren in die-

se Gruppe.

16



Grafik 8

"Out", aber dennoch mehrheitlich genutzt, sind unter Jugendlichen lediglich
SMS. "Out" und minderheitlich genutzt ist es, auch mal offline zu sein, von
Hand geschriebene Briefe zu verschicken und das Festnetztelefon oder ein
Handy ohne Internet zu nutzen.

‘In" waren Smartphones zwar schon zu Beginn der Studienreihe, nur minder-
heitliche 47 Prozent gaben damals jedoch an, sie auch zu nutzen. Heute ist die
Nutzung quasi flachendeckend, wahrscheinlich weil auch die Preise flr solche
Telefone erschwinglich wurden.

Die umfassende Etablierung von Smartphones Uber die vergangenen sechs
Jahre kann als einer der Megatrends innerhalb des Jugendbarometers be-
schrieben werden und hatte nachhaltige Auswirkungen auf den Medienkonsum
und das Kommunikationsverhalten der Jugendlichen. Andere Kommunikati-
onsmittel und —wege haben an Bedeutung verloren. So etwa das Festnetztele-
fon, das noch 2010 einen dhnlichen Nutzungsstand und Coolness-Faktor kannte
wie Smartphones, seither jedoch kontinuierlich einblisste und 2016 einen neu-
en Tiefstand erreicht.

Eindricklich ist auch der Rickgang der Nutzung von SMS oder die schnelle
Etablierung neuer Angebote wie Instagram oder insbesondere Snapchat. E-
Mails und Facebook haben in diesem dynamischen Trend-Geflige von Kommu-
nikationsmitteln ab 2013 stetig an Bedeutung verloren und sind aktuell zwar im
oberen Mittelfeld platziert, jedoch nicht an der Spitze.

Trend alle Lebensbereiche: Kommunikation Schweiz (1/2)

"Wir haben hier eine Liste von ganz unterschiedlichen Dingen des Lebens aufgelistet. Beurteilen Sie, ob diese
in ihrem privaten Umfeld in oder out sind und gleichzeitig, wie Sie selbst dazu stehen."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, in & nutze ich selbst

- WhatsApp

95] o5
88 /._,—.’_. 90 - Smartphone wie iPhone
oder Android

80
67

Aug.-Okt. Mai Marz/April  April/Mai
2010 2011 2012 2013

: Youtube
61 E-Mail
59

8- Musik runterladen
52 gleichzeitig Fernsehen
45 und im Internet surfen*
Fernsehen
- Facebook

- Instagram

=i Snapchat**
. _
. . . . . . Netflix/andere TV-/Video-
April-Juni  April-Juni  April-Juni Streamingdienste
2014 2015 2016

© dfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2015: gleichzeitig Fernsehen und Smartphone/Tablet benutzen

**bis 2015: YouNow

17



Grafik 9

Trends im Umfeld der Kommunikation sind hochdynamisch und Jugendliche
sind affin fir Neuerungen. Doch nicht alles, was sich einmal etabliert, hélt sich
auch. Das sieht man deutlich am SMS und beschrankt auch an Facebook. Bei-
de sind nicht mehr so "in" und werden nicht mehr so haufig genutzt wie noch
vor sechs Jahren. Sie werden von neuen Produkten wie Instagram oder
WhatsApp verdrangt oder zumindest relevant konkurrenziert.

Trend alle Lebensbereiche: Kommunikation Schweiz (2/2)

"Wir haben hier eine Liste von ganz unterschiedlichen Dingen des Lebens aufgelistet. Beurteilen Sie, ob diese
in ihrem privaten Umfeld in oder out sind und gleichzeitig, wie Sie selbst dazu stehen."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, in & nutze ich selbst =& Filme runterladen
-B-SMS
Spotify

Mal offline sein

-#-von Hand
geschriebene Briefe

42
Festnetz-Telefon
—
34 Twitter

27 25

24 ] ]
i —m 8§ = Tinder/Dating-Apps

11 Li

.‘I 11 -B-Smartwatches

4 p— |
-
Aug.-Okt. Mai Marz/April  April/Mai April-Juni April-Juni  April-Juni Handy ohne Internet
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, AprikJuni 2016 (N = ca. 1000)

Es zeigen sich deutlich zwei Achsen, welche die Nutzung und die Trends rund
um Kommunikation bestimmen: Fir die Unterscheidung zwischen "in" und "out"
ist die Achse der Digitalisierung relevant, denn was digital und vernetzt ist, ist
"in", was nicht, ist "out". Die zweite Achse ist — ausser beim Smartphone — mo-
netar bestimmt: Was man sich leisten kann respektive gratis ist, nutzt man.
Teure Gadgets, wie etwa eine Smartwatch, aber auch zahlungspflichtige Diens-
te, wie Spotify, sind bei den Jungen zwar "in", werden aber nur von einer Min-
derheit genutzt.

Trennt man die Jungen in zwei Gruppen -- wobei eine die Generation Y umfasst
(bis Jahrgang 1999) und eine zweite die Generation Z (Jahrgang 2000 oder hé-
her) —, kann man abschatzen, ob es tatsachlich so etwas wie eine Generation Z
gibt. Diese misste, starker noch als ihre Vorganger, von den Moglichkeiten des
Internets und von Web 2.0 und Smartphones gepragt sein und noch deutlicher
nach Aussendarstellung drangen. Was sich zeigt, ist, dass Einschatzungen zur
Briefpost, Facebook, SMS, YouTube, Smartwatches und -phones sowie
WhatsApp und Spotify nicht altersabhdngig sind. Es ist demnach nicht so, dass
alle nach 2000 Geborenen bereits Smartwatches am Handgelenk hatten oder
sich nur noch auf Snapchat austauschen wuirden. Auch die unter 18-Jahrigen
nutzen noch WhatsApp oder YouTube.

Trends schéatzen die beiden Gruppen allerdings in ein paar Gebieten unter-
schiedlich ein und noch deutlicher geht die Nutzung auseinander. E-Mails bei-
spielsweise beschreiben unter 18-Jahrige haufiger als "out" und nutzen sie auch
seltener. Gleiches gilt fur Tinder.

Snapchat dagegen ist zwar in beiden Gruppen ahnlich “in", wird jedoch von den
Jingeren klar haufiger genutzt (78% vs. 49%). Ganz ahnlich sieht es bei Insta-
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Grafik 10

gram aus, das auch beide Gruppen als "in" taxieren (97% vs. 84%), jedoch nur
die ganz Jungen auch mehrheitlich nutzen (79% vs. 48%). Auch fur Twitter
trifft dieses Phanomen in deutlich abgeschwachter Form zu ("in": 70% vs. 62%,
nutze ich: 23% vs. 15%).

Der Konsum von Filmen und Musik ist bei den Jingeren ebenfalls anders. So
beschreiben beide Gruppen das Herunterladen von Musik und Filmen klar
mehrheitlich als "in", die jingere Altersgruppe nutzt diese Mdglichkeit jedoch
signifikant haufiger (nutze ich: Musik: 78% vs. 65%, Film: 60% vs. 29%). Glei-
ches gilt fir Netflix, das in beiden Gruppen dhnlich "in" ist, aber von den 16-18-
Jahrigen haufiger genutzt wird (62% vs. 44%).

Das Medium Fernsehen ist dagegen bei den Uber 18-Jahrigen haufiger "out"
(14% vs. 28%) und wird von ihnen auch weniger genutzt (81% vs. 70%).

Gleichzeitig fernzuschauen und im Internet zu surfen ist in beiden Gruppen "in",
aber Jungere tun auch das haufiger (nutze ich: 73% vs. 65%).

Bemerkenswert ist, dass "mal einen Tag offline zu sein" eher ein Trend bei den
Uber 18-Jahrigen werden kénnte. Zwar geben die Jingeren haufiger an, das
manchmal zu tun (48% vs. 41%), sie kdnnen dem Konzept allerdings weniger
abgewinnen ("out": 58% vs. 49%). Ein Handy ohne Internet ist flr beide Grup-
pen "out", aber in der jingeren Gruppe haufiger anzutreffen (14% vs. 7%). Er-
klarende Variable hinter diesen beiden Phanomenen dirften die Eltern der noch
Minderjahrigen und ihre Regeln oder Vorgaben zum Internetkonsum sein.

Facebook blUsst an Bedeutung ein, denn es wird nicht nur seltener als "in" be-
zeichnet, sondern es geben auch immer weniger Jugendliche an, Mitglied zu
sein. 2016 sind es mit 77 Prozent so Wenige wie nie zuvor. Und selbst wenn
Facebook-Mitglieder nach wie vor die klare Mehrheit ausmachen, ist ein rick-
laufiger Trend in der Schweiz nicht von der Hand zu weisen.

Klnftig dirfte sich dieser Trend gar noch verscharfen, denn unter den jlingsten
Befragten liegt die Mitgliedschaft mit 65 Prozent klar tiefer als unter den Uber
18-Jahrigen mit 79 Prozent. Bisher gilt das Netzwerk jedoch in beiden Befrag-

tengruppen noch mehrheitlich als "in".

Trend Mitglied auf Facebook

"Sind Sie Mitglied auf Facebook?"
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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Die Bedeutung des Internets generell nimmt dagegen weiterhin zu. Mehr und
mehr Jugendliche geben an, dass sie auf das Internet keineswegs verzichten
wollen und fdr eine Mehrheit spielt das Internet eine wichtige Rolle in ihrem
Leben. In diesem Punkt sind sich Angehorige der Generationen Y und Z absolut
einig.

Trend Bedeutung Internet im taglichen Leben Schweiz

"Welche Bedeutung hat das Internet in Ihrem taglichen Leben?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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2014
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April-Juni April-Juni
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Das Bild einer digital vollig neu orientierten Generation Z finden wir somit zu-
mindest bisher nur bedingt bestatigt. Zwar zeigen sich eine erhdhte Nutzung
digitaler Moglichkeiten bei den jingsten Befragten und eine hdohere Anwen-
dungsaffinitat bei neuen Tools, Apps und Programmen, grundlegend anders als
die Generation Y ticken die jingsten Befragten der Generation Z jedoch nicht.

Was allerdings vermutet werden kann, ist, dass die nach 2000 Geborenen tat-
sachlich einen starkeren Hang zur Selbstdarstellung haben. Zumindest, wenn
man sich die Nutzung von Instagram oder Snapchat als rein bildbasierte Portale
vergegenwartigt, ist diese Vermutung naheliegend.

Neben der digitalen Affinitdt wird der Generation Y ein Lebensentwurf zuge-
schrieben, der personliches Glick, Freiheit und Sinnstiftung hdher bewertet als
Geld. Auch diese Tendenz findet sich in den Angaben der Jugendlichen, nimmt
man etwa den weit verbreiteten Wunsch, seine eigenen Traume zu verfolgen,
den Anspruch Beruf und Freizeit mdglichst im Gleichgewicht zu halten oder das
Bedurfnis moglichst viele verschiedene Dinge auszuprobieren.

Weniger zum l|deal der Freiheit passen dagegen das breite Bedlrfnis nach Fa-
milie und Wohneigentum und der Anstieg der Betonung einer soliden berufli-
chen Grundausbildung oder der Wichtigkeit einer Karriere. Diese Wertesymbio-
se finden wir zum wiederholten Mal bestatigt und sie ist kennzeichnend fir die
Schweizer Jugend.

20



Grafik 12

Trend Ziele im Leben Schweiz (1/2)

"Wenn Sie an Ziele in lhrem Leben denken: Was streben Sie unbedingt an, was wiinschen Sie sich auf keinen
Fall und wo werden Sie je nach Lauf der Dinge erst in Zukunft spontan entscheiden?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteil unbedingtes/tendenzielles Ziel addiert
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Zudem finden sich Entwicklungen, die eher weg von diesen Attributen der Ge-
neration Y gehen. Nicht nur klassische Erfolgskomponenten werden 2016 wie-
der starker betont (Karriereziele, Ausbildungsziele), auch monetare Lebensziele
ricken wieder starker in den Fokus (viel Geld, mehr Wohlstand als Eltern). Al-
lerdings schafft es die Generation Y diese mit dem Anspruch der Okologie zu
vereinbaren, die ebenfalls einen hohen Stellenwert hat.

Grafik 13

Trend Ziele im Leben Schweiz (2/2)

"Wenn Sie an Ziele in Ihrem Leben denken: Was streben Sie unbedingt an, was wiinschen Sie sich auf keinen
Fall und wo werden Sie je nach Lauf der Dinge erst in Zukunft spontan entscheiden?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteil unbedingtes/tendenzielles Ziel addiert
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Was sich zeigt, ist, dass sich nach 2000 Geborene Hauseigentum und soziales
Prestige in Form von Karriere oder dem Aufsteigen in den Kreis der VIPs haufi-
ger zum Ziel setzen als vor 2000 Geborene. Letzteres liefert ein weiteres Indiz
far die erhdhte Wichtigkeit der Aussenwirkung bei der Generation Z. Ansonsten
sind die Ziele im Leben bei beiden Generationen gleich.

Wenn es um Zukunftsplane geht, bleibt Flexibilitat in der Lebensplanung das
Leitmotiv von Jugendlichen in der Schweiz: Auch wenn Ziele generell wichtig
sind, ist man auf dem Weg dorthin flexibel.

Eine klare Lebensvorstellung haben zwei Drittel der Jugendlichen und damit
weniger als noch vor vier Jahren. Ziele werden gesteckt, Plane werden bei
Bedarf angepasst und man will Verantwortung Ubernehmen, ohne jedoch auf
die elterliche Absicherung zu verzichten.

Grafik 14

Trend Aussagen Zukunftsplane Schweiz (1/2)

"Wenn Sie an lhre Plane im Leben denken: Wie stark treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Zukunftsplane
zu?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, trifft voll zu/trifft eher zu addiert
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Generationenunterschiede finden sich hier keine respektive nur in Nuancen,
oder sie sind aus der Situation heraus zu lesen und hangen eher mit dem Aus-
bildungsstand als mit einem grundlegend anderen Generationen-Gefihl zu-
sammen.

Interessant ist, wie wenig Jugendliche das Geflihl haben, die Gesellschaft oder
die Wirtschaft seien auf sie angewiesen. Immerhin der Wirtschaft gelang es
jungst etwas besser, Jugendliche davon zu Uberzeugen, dass sie gebraucht
werden. Was ebenso auffallt, ist, dass die Unsicherheit Gber Berufs- und Aus-
bildungsziele in den letzten beiden Jahren klar riicklaufig war.
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Grafik 15

Trend Aussagen Zukunftsplane Schweiz (2/2)

"Wenn Sie an lhre Plane im Leben denken: Wie stark treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Zukunftsplane

zu?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, trifft voll zu/trifft eher zu addiert
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3.1.2 Zwischenbilanz

Die einleitende Frage nach dem Lebensgefiihl der Jugendlichen in der Schweiz
im Jahr 2016 lasst sich wie folgt beantworten: Das Lebensgefihl dieser Gene-
ration ist weitgehend von den Entwicklungen und Mdaglichkeiten des Internets
und der digitalen Welt im Allgemeinen bestimmt. Offline zu sein, das so ge-
nannte "digital Detoxing", ist vollig "out". Das permanente Kommunizieren und
Konsumieren von Information und Bildern ist die Norm.

Als einen der Megatrends der letzten sechs Jahre kann die flachendeckende
Etablierung von Smartphones beschrieben werden. Mit dieser Etablierung ha-
ben sich der Medienkonsum und die Kommunikation von Jugendlichen funda-
mental verandert.

Gerade fir den Austausch untereinander erweisen sich neue Tools als hdchst
interessant fur Junge. Dies flhrt dazu, dass Trends in der Kommunikation
hochdynamisch sind. Was dieses Jahr "in" ist, kann schon néchstes Jahr durch
ein besseres, cooleres oder billigeres Tool ersetzt werden.

Quasi aus dem Nichts konnten sich beispielsweise Instagram und Snapchat
jungst bei den Jugendlichen verbreiten. Facebook dagegen - einer der Me-
gatrends der ersten Untersuchungsjahre — hat seinen Zenit Uberschritten und
verliert aktuell an Mitgliedern. Die Bedeutung des Internets generell nimmt
jedoch auf hohem Niveau weiter zu.

Grundsatzlich sind Kommunikationstrends bei Jugendlichen durch zwei Fakto-
ren bestimmt: durch den Preis und den Coolness-Faktor. Definitiv als "out" gel-
ten 2016 Briefe, Festnetztelefone, Handys ohne Internet und SMS. Des Weite-
ren beeinflusst der Preis von Produkten und Programmen die Nutzung: Jugend-
liche nutzen nur, was sie sich auch leisten kénnen, weshalb Gratis- oder Billig-
Angebote wie beispielsweise WhatsApp Erfolg haben. Teure Gadgets wie eine
Smartwatch oder zahlungspflichtige Dienste wie Spotify sind dagegen bei den
Jungen zwar "in", werden aber nur von der Minderheit genutzt.
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Grafik 16

Der Lebensentwurf der Jugendlichen in der Schweiz ist weiter stark von indivi-
dualistischen und freiheitsliebenden Tendenzen gepragt, die jedoch problemlos
mit postmaterialistischen Werten in Einklang gebracht werden. Die Jugendli-
chen hegen den Wunsch, ihre Traume zu verfolgen, vieles auszuprobieren und
betonen die Wichtigkeit einer gesunden Work-Life-Balance. Verbreitet ist aber
auch der Wunsch nach Familie, Wohneigentum und einer soliden Ausbildung.

Es finden sich jedoch auch Entwicklungen, die eher weg von diesen Attributen
der Generation Y gehen. Die Trends legen die Vermutung nahe, dass in der
Lebensrealitdt junger Menschen in der Schweiz in den vergangenen zwei bis
drei Jahren etwas in Bewegung geraten ist. Nicht nur werden klassische Er-
folgskomponenten wieder starker betont, sondern auch monetare Lebensziele
ricken wieder starker in den Fokus.

Flexibilitat in der Lebensplanung bleibt eines der Leitmotive von Jugendlichen
in der Schweiz. Auch wenn Ziele generell wichtig sind und gesteckt werden, so
ist man auf dem Weg dorthin flexibel.

3.2 Mediennutzung - Kommunikations-
verhalten

3.2.1 Mediennutzung

Mit der quasi flachendeckenden Verbreitung von Smartphones hat sich auch
der Newskonsum von Schweizer Jugendlichen verandert. Die Informationsrate
ist hoch; zwei Drittel informieren sich mindestens téaglich via Medien Uber das
Tagesgeschehen, der grosste Anteil informiert sich mehrmals taglich. Uber 18-
Jahrige informieren sich tendenziell hdufiger als unter 18-Jahrige. Punkto Ka-
denz des Newskonsums findet sich also kein Generationen- oder Z-Effekt.

Uber die vergangenen zwei bis drei Jahre hat allerdings eine Polarisierung ein-
gesetzt: Wahrend sich immer mehr Jugendliche mehrmals taglich informieren,
geben auch immer mehr an, sich seltener als einmal pro Woche oder gar nie
Uber das Tagesgeschehen zu informieren.

Trend Info Uber Tagesgeschehen Schweiz

"Wie oft informieren Sie sich Giber Medien Uber das Tagesgeschehen?"
in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren
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Gratiszeitungen werden am haufigsten konsultiert, allerdings je langer je weni-
ger. Generell haben klassische Medien Uber den Untersuchungszeitraum an
Nutzern eingeblsst. Am deutlichsten gilt das flrs Fernsehen und bezahlte Zei-
tungen, wahrend sich das Radio unter Schwankungen behaupten kann und
nach wie vor ein attraktives Medium fir Junge darstellt.

Etabliert haben sich Uber den Untersuchungszeitraum dagegen Newskanale
wie News-Apps und Facebook. News- und Zeitungsseiten im Internet wurden
bereits 2010 &hnlich haufig genutzt wie aktuell, neu kam ab 2012/2013 das
mobile Element dazu. Doch nicht alle webbasierten Newsservices sprechen
Jugendliche an. Blogs und Maildienste beispielsweise stellen je langer je weni-
ger Informationsquellen dar.

Einen Medienmix finden wir bei vor und nach 2000 Geborenen gleichermassen,
die Ausgestaltung weicht allerdings um Nuancen ab. So zeigen nach 2000 Ge-
borene etwas mehr Affinitat zu Neuigkeiten aus sozialen Netzwerken (25% vs.
14%) und sie horen klar weniger Radio (29% vs. 44%). Die vordersten Range
sind aber in beiden Gruppen gleich besetzt.

Grafik 17

Trend Filter Art der Information Uber das Tagesgeschehen
Schweiz

"Wie informieren Sie sich Uiber das Tagesgeschehen?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die sich mindestens selten informieren
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Die Wichtigkeit des Internets im Medienmix junger Menschen zeigt sich auch
in den Antworten auf die Frage nach dem wichtigsten Medium® des Newskon-
sums: Das Internet fihrt zum zweiten Mal in Folge diese Liste an, gefolgt von
News-Apps. Die bis 2014 fuhrenden Gratiszeitungen wurden damit auf den
dritten Rang verwiesen, dahinter folgen TV und Radio.

% Grafik nicht im Bericht
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Grafik 18

Trend Filter Wichtigste Informationsquelle Schweiz
"Welches ist die wichtigste Informationsquelle fiir Sie?"
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die sich mindestens selten informieren
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Inhaltlich interessieren Gesellschaftsthemen und das Weltgeschehen am meis-
ten, gefolgt vom Wetter und regionaler Aktualitat, Politik, Musik und Sport. In
der dynamischen Perspektive fallt der starke Rickgang des Interesses an regi-
onalen News auf, der allerdings methodisch bedingt sein konnte®*. Sollte sich
diese Entwicklung in den Folgejahren bestatigen, wéare das ein Hinweis auf
eine klare Verschiebung des Interesses, weg von der Region hin zu internatio-

nalen Ereignissen.

Grafik 19

Trend Filter Interesse am Tagesgeschehen Schweiz

"Was interessiert Sie am Tagesgeschehen?"
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#2016 wurde neue Kategorie eingefiihrt (Gesellschaft und Weltgeschehen).



Grafik 20

Waéhrend sich vor 2000 Geborene starker fur Politik, Wirtschaft und regionale
Themen interessieren, sind es bei danach Geborenen eher Softnews aus den
Bereichen Kultur, Musik und Sport. Es ist allerdings davon auszugehen, dass
dies ein Alters- und kein Generationeneffekt ist.

Medien und im Speziellen das Internet pragen das Lebensgefiihl der Generati-
on Y und entsprechend viel Zeit wird dafur aufgewendet. Im Internet verbrin-
gen drei Viertel der Schweizer Jugendlichen mindestens eine bis zwei Stunden
taglich, 23 Prozent geben an, mehr als drei Stunden taglich im Netz zu surfen.

WhatsApp oder andere Chatdienste benutzen 59 Prozent der Jugendlichen eine
bis zwei Stunden taglich oder mehr und auf dem dritten Rang gilt Gleiches fir
44 Prozent beziglich YouTube. Damit hat YouTube erstmals das klassische
Fernsehen Uberholt, welches seit 2011 kontinuierlich weniger oft konsumiert
wird.

Auch auf Facebook verbringen die Jugendlichen viel Zeit, 29 Prozent mindes-
tens eine Stunde pro Tag. Und wéhrend Twitter und Tinder die Schlusslichter
bilden und von einer klaren Mehrheit der Jugendlichen gar nicht genutzt wer-
den, konnte sich Snapchat etablieren.

Bereits 12 Prozent geben an, taglich minimal eine Stunde auf Snapchat zu ver-
bringen, weitere 42 Prozent weniger als eine Stunde. Noch vor einem Jahr
waren Nicht-Nutzer deutlich in der Mehrheit. Exakt denselben Befund kénnen
wir fur Instagram auf etwas héherem Niveau festhalten. Verantwortlich far
diese beiden Trends sind die Millennials, die beide Medien klar haufiger und
langer nutzen als vor 2000 Geborene.

Trend Mediennutzung Schweiz

"Wie lange nutzen Sie die folgenden Medien an einem durchschnittlichen Tag flr private Zwecke? Bitte nur
ungeféhre Zeiten angeben, an denen Sie aktiv (Lesen, Anschauen oder selber Beitrage verfassen) sind."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, mindestens 1-2 Stunden
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Tinder und Dating-Plattformen

*bis 2014: YouTube, Fernsehen/Filme anschauen mit dem Computer
**his 2012: Blogs, Chats, Dating-Plattformen, bis 2014: Blogs,Chats, Datingplattformen, WhatsApp/iO/Threema,
bis 2015: Whatsapp oder andere Chats (z.B. iO/Viber)

Mehr Zeit verbringen Angehorige der Generation Z im Vergleich zur Generation
Y im Internet generell, auf YouTube und mit Gamen. Facebook, Twitter und
Tinder dagegen benutzen Angehorige der Generation Z haufiger gar nicht und
wenn, dann weniger lang.

Unter dem Strich zeigt sich damit, dass sich insbesondere bild- und videoba-
sierte Medien in jingster Vergangenheit etablieren und (ganz) Junge offensicht-
lich ansprechen.
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Bei aller Affinitat zu digitalen Medien und sozialen Netzwerken zeigt sich auch
eine gesunde Portion Skepsis in Bezug auf die Qualitat der dort vorgefundenen
(politischen) Neuigkeiten. Fragt man nach dem Vertrauen in verschiedene In-
formationsquellen, zeigt sich eine eindriickliche Dominanz klassischer und etab-
lierter Medientitel. Dies ist bei Angehorigen der Generation Z gleichermassen
der Fall wie bei Angehorigen der Generation Y.

Obwohl der Medienkonsum der unter 18-Jahrigen anders zusammengesetzt
ist, ist das Vertrauen in die verschiedenen Kanale gleich. Der Medienkonsum
scheint flr unter 18-Jahrige nicht allein durch das Vertrauen in das jeweilige
Medium bestimmt zu sein.

Das grosste Vertrauen geniesst mit Abstand das Schweizer Fernsehen SRF,
gefolgt von den beiden grossten Tageszeitungen des Landes: der NZZ und dem
Tagesanzeiger. Mehrheitliches Vertrauen geniessen zudem andere Tageszei-
tungen und Privatradios.

Mehrheitliches Misstrauen wird dagegen den Boulevardblattern 20 Minuten
und Blick entgegengebracht, aber auch webbasierten Services wie WhatsApp,
YouTube, Facebook und Twitter. Das Misstrauensvotum féllt dabei gegentber
Facebook am deutlichsten aus, gefolgt von YouTube, Blick und Twitter.

Grafik 21

Vertrauen Informationsquellen Schweiz

"Wenn es um politische Informationen geht: Wie stark vertrauen Sie den folgenden Informationsquellen?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

SRF / srf.ch— Fernsehen und Radio
mit 6ffentlichem Auftrag e £ 25 4@
NZZ/NzZ.ch 8 8 4l
Tagesanzeiger / tagesanzeiger.ch 18 49 8 10 5
andere Tageszeitungen
gedruckt/online <) =20 - - .
Privatfernsehen und Privatradio N7 8 22 S
20 Minuten / 20min.ch 2N 3 36 13 |
Blick / Blick.ch = 35 26
WhatsApp 9 35 20
YouTube 6 46 18 3]
Facebook 4 45 33
Twitter I 15 31 26
® vertraue voll und ganz ® vertraue eher weiss nicht/keine Antwort
vertraue eher nicht vertraue Uberhaupt nicht = kenne Angebot nicht

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)

Internetbasierte Newskanale sind damit zwar wichtig, weil sie haufig genutzt
werden, das Vertrauen in dort vorgefundene politische Informationen ist aller-
dings sehr schwach — zumindest bei den Volljahrigen. Der einzige Generatio-
nenunterschied bezieht sich auf Twitter: Wahrend Angehérige der Generation Z
diesem Medium mehrheitlich vertrauen, verhalt es sich bei vor 2000 Gebore-
nen gerade umgekehrt.

28



Grafik 22

3.2.2 Soziale Medien und digitaler Populismus

Immer wieder werden im Zusammenhang mit sozialen Medien problematische
Phianomene wie Mobbing, Rassismus, Respektlosigkeit oder das Schiren von
Hass thematisiert. Gerade im Zusammenhang mit der jingst vom Schweizer
Stimmvolk verworfenen Durchsetzungsinitiative war auch Populismus und die
digitale Form davon ein Thema, weshalb der Fokus des Jugendbarometers
2016 darauf gelegt wurde.

Unter Populismus ist dabei einerseits eine Kommunikationsform zu verstehen,
andererseits wird Populismus auch als Ideologie eingeordnet. Im Zentrum steht
dabei die Grundséatzliche Ablehnung der Elite sowie eine Abgrenzung gegen
sogenannte Aussengruppen (‘wir' gegen "sie’, "Inland" gegen "Ausland" etc.).
Einen entscheidenden Beitrag zu dieser Verbreitung von Populismus — sowohl
als Kommunikationsform als auch als Ideologie - dirften dabei die Social Media
liefern. Uber Twitter, Facebook und Co. lassen sich Mitglieder und Sympathi-
santen mobilisieren und vor allem auch Diskussionen lancieren. Die Social Me-
dia haben dabei auch ein basisdemokratisches Element, welches der populisti-
schen Kultur der Elitekritik gut entspricht. Mittels Mdglichkeiten wie Online-
Kommentaren oder Posts auf Facebook, Twitter oder dhnlichem fallt es vielen
leichter, sich an politischen Diskussionen zu beteiligen. Es entsteht somit eine
Art digitaler Populismus.

Die Méglichkeit von Online-Kommentaren und Diskussionen wird von Jugendli-
chen tendenziell als Vorteil fur die Politik in der Schweiz gewertet, wobei sich
viele unschlUssig zeigen in dieser Einschatzung und die Voten wenig dezidiert
ausfallen. 16-17-Jahrige urteilen leicht positiver als 18-25-Jahrige.

Maoglichkeiten Online Kommentare flur Schweizer Politik

"Alles in allem, finden Sie die Méglichkeiten von Online-Kommentaren, sowie die Diskussionen auf Facebook
und Twitter fur die Politik in der Schweiz ein grosser Vorteil, eher ein Vorteil, eher ein Nachteil oder ein grosser

Nachteil?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

eher ein Nachteil

weiss nicht/keine

ein grosser Nachteil ein grosser Vorteil
4

eher ein Vorteil
46

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)

Von neunzehn Aussagen rund um das Thema digitaler Populismus finden die
kritischsten Aussagen die hochste Unterstitzung. Konkret sind hohe 88 Pro-
zent damit einverstanden, dass es viele Trolle im Internet gebe, die mit ihren
Kommentaren nur provozieren wollen und nichts Positives bewirken. Auch
finden 79 Prozent, dass die Regeln des Anstandes auch im Internet gelten und
sich Hasskommentare und Beleidigungen nicht gehéren. 73 Prozent sind damit
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Grafik 23

einverstanden, dass negative Emotionen in Online-Kkommentaren schnell hoch-
kochen, aber nichts bewirken, und 72 Prozent sehen dadurch Hassgefihle ge-
schirt. Hier dominiert somit die Problemsicht.

73 Prozent finden, dass es Prominenten und Politikern durch Facebook und
Twitter gelingt, Einfluss auszuiiben. 70 Prozent sehen die Mdoglichkeit, dass
diese Kanale wegen ihres kommerziellen Charakters manipuliert werden konn-
ten.

Interessant in Bezug auf den allfdlligen Generationenwechsel von Y zu Z ist,
dass Uber 18-Jahrige die Problemsicht starker betonen. Explizit gilt das fir zwei
[tems: Ganz Junge urteilen etwas weniger skeptisch in Bezug auf Internet-
Trolle und das Schiiren von Hassgeflhlen und sie glauben weniger an die Ma-
nipulierbarkeit sozialer Medien. Die Differenzen in den Einschatzungen sind
allerdings nur graduell und dussern sich nicht in anderen Mehrheiten, sondern
vielmehr in Untertonen.

Aussagen Online-Kommentare/Posts auf Facebook (1/3)

"Sind Sie mit den folgenden Aussagen zu Online-Kommentaren oder Posts auf Facebook und Twitter

einverstanden, eher einverstanden, eher nicht einverstanden oder Uberhaupt nicht einverstanden?"

Internet-Trolle "Es gibt viele Trolle im Internet, die mit ihnren Kommentaren und Posts nur provozieren wollen und nichts Positives
bewirken."

Hasskommentare/Beleidigungen gehdren sich nicht "Die Regeln des Anstands gelten auch im Internet: Hasskommentare und
Beleidigungen gehdren sich nicht.”

negative Emotionen kochen schnell hoch "Viele negative Emotionen in Online-Kommentaren, Facebook und Internet kochen
schnell hoch, bewirken aber dann Gberhaupt nichts."

Einfluss durch prominente Personen "Durch Facebook und Twitter gelingt es Prominenten, Politikern oder anderen
exponierten Personen Einfluss auszuiben. "

negative Emotionen verstarken Hassgefiihle "Die vielen negativen Emotionen auf Facebook, Twitter und Online-Kommentaren
verstarken gegenseitige Hassgefuhle und bringen die Menschheit nicht weiter."

Kanale manipulierbar "Auch Facebook und Twitter sind kommerziell, deshalb ist es mdglich, diese Kanéle zu manipulieren.”

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

Internet-Trolle ) 38 352
Hasskommentare Be | S W - W

leidigungen gehoren sich nicht e = 3 - H

e gate oo kochen schne | | N - W
hoch 30 43 8 13 4
Einfluss durch prominente Personen 24 49 7 14 47

negative B etk | Y - S
Hassgefiihle 29 43 8 15 3HE
Kanéale manipulierbar 27 k] 13 12 3@

myoll einverstanden = eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
eher nicht einverstanden Uberhaupt nicht einverstanden B kenne Angebot nicht
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Zwei Drittel sehen die Sensationsgier respektive die Abwesenheit echter De-
batten als Problem, dhnlich viele sagen, dass auf Facebook und Twitter oftmals
so getan werde, als ob es einfache Ldsungen flir komplexe Probleme gebe.
Wenn auch die Mehrheiten gleich liegen, sind ganz Junge auch in diesem
Punkt etwas weniger kritisch als Volljahrige.

Es werden jedoch durchaus auch positive Effekte wahrgenommen. 51 Prozent
finden, dass Organisationen und Unternehmen dank Online-Kommentaren und
Posts genauer beachten, was Leute wirklich wollen. 48 Prozent glauben, dass
dank der Moglichkeit anonym online zu kommentieren und zu posten, viele
Ungerechtigkeiten oder Fehler an den Tag kommen. Hier besteht der grosste
Unterschied in den Einschatzungen der Generationen Y und Z: Vor 2000 Gebo-
rene glauben mehrheitlich an diese Mdglichkeit (59%), nach 2000 Geborene
dagegen nur minderheitlich (46%).

Wie weit allerdings die politische Strahlkraft solcher Kanale reicht, darlber sind
sich Jugendliche uneinig. Die Aussage, dass Online-Kkommentare den einfa-
chen Birgern eine echte, alternative Stimme zu kommerziellen Medien geben,
polarisiert. Auch in diesem Punkt urteilen Angehdrige der Generation Z weniger

30



Grafik 24

optimistisch als jene der Generation Y und bejahen diesen Effekt relativmehr-
heitlich.

Ahnlich gespalten sind Jugendliche in der Frage, ob Facebook, Twitter und
Online-Kommentare es einfachen Blrgern ermaoglichen, sich unkompliziert und
schnell politisch zu organisieren, und damit auch real etwas bewirken. 42 Pro-
zent bejahen dies, 43 Prozent widersprechen. Uber 18-Jahrige hegen in diesem
Punkt klar gréssere Zweifel als unter 18-Jahrige.

Aussagen Online-Kommentare/Posts auf Facebook (2/3)

"Sind Sie mit den folgenden Aussagen zu Online-Kommentaren oder Posts auf Facebook und Twitter
einverstanden, eher einverstanden, eher nicht einverstanden oder Gberhaupt nicht einverstanden?"
Sensationsgier "Auf Facebook und Twitter herrscht die Sensationsgier - echte Debatten sind selten.”

einfache Lésungen fir komplexe Probleme "Auf Facebook, Twitter und Online-Kommentaren wird oft so getan, als gebe es

einfache Losungen fir komplizierte Probleme."

Organisationen beachten was Leute wollen "Dank Online-Kommentaren und Posts beachten Organisationen und

Unternehmen heute genauer, was Leute wirklich wollen."

Ungerechtigkeiten und Fehler kommen an Tag "Nur dank der Mdglichkeit, anonym online zu kommentieren und zu posten,

kommen viele Ungerechtigkeiten oder Fehler an den Tag, die sonst vertuscht wiirden."

Burgern alternative Stimme geben "Facebook, Twitter und Online-Kommentare ermdglichen es einfachen Birgern, gegeniiber

den kommerziellen Medien eine echte, alternative Stimme zu haben."

ermdoglichen schnelle politische Organisation "Facebook, Twitter und Online-Kommentare ermdglichen es einfachen Birgern,

sich unkompliziert und schnell politisch zu organisieren und damit auch real etwas zu bewirken."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

einfache Losungen fur
komplexe Probleme

Organisationen beachten
was Leute wollen

Ungerechtigkeiten und
Fehler kommen an Tag

Biirgern alternative Stimme

ermdglichen schnelle
politische Organisation

m\oll einverstanden
eher nicht einverstanden

Sensationsgier 28 38 12 15 3
42 12 14 7
41 12 26 8
37 13 29 7
39 11 33 9
12 31 12

= eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort

Uberhaupt nicht einverstanden B kenne Angebot nicht
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Umestritten sind auch die Aussagen, dass eine Art Internet-Demokratie entstan-
den sei, die effektive Mitgestaltung ermdgliche, und dass viele Verschworun-
gen ohne Facebook und Twitter nicht aufgedeckt werden wirden.

Verworfen wird, dass Politik dank Internet spannender geworden sei und das
Internet daher politisches Engagement fordern wiirde. Angehorige der Genera-
tion Z allerdings sehen das eher noch als gegeben. Dass aber die entstandene
Kommunikationskultur nur politischen Extremen helfe, wird von beiden Alters-
gruppen mehrheitlich verworfen.

Bemerkenswert ist die differenzierte Haltung in Bezug auf Shitstorms: 58 Pro-
zent widersprechen der Aussage, dass Betroffene die meisten Shitstorms ver-
dient hatten und diese letztlich Positives bewirken. Angehdrige der Generation
Z zeigen dabei eine leicht hohere Shitstorm-Toleranz.

Ob die Durchsetzungsinitiative ohne Facebook und Twitter angenommen wor-
den ware, bezweifelt eine relative Mehrheit. Ein Drittel ist jedoch unschlissig in
dieser Frage. Das spiegelt letztlich den Fakt, dass aktuell noch wenig Uber sol-
che Wirkungsmechanismen bekannt ist.

Dass schliesslich Facebook, Twitter und Online-Kommentare ehrlich und unver-
falscht seien und die wahre Natur der Menschen aufzeigen, wird klar verworfen
und durfte auch erklaren, weshalb erstens das Vertrauen in diese Institutionen
eher gering ist und ihnen zweitens nur geringe Wirkung zugeschrieben wird.
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Aussagen Online-Kommentare/Posts auf Facebook (3/3)

"Sind Sie mit den folgenden Aussagen zu Online-Kommentaren oder Posts auf Facebook und Twitter
einverstanden, eher einverstanden, eher nicht einverstanden oder Uberhaupt nicht einverstanden?"
Internet-Demokratie ermdéglicht Mitgestaltung "Mit Internet, Facebook und Twitter ist eine Art Internet-Demokratie entstanden,
die effektive Mitgestaltung der Birger erméglicht.”
Verschwdérungen aufdecken "Es gibt viele Verschwérungen von méachtigen Konzernen, Politik oder Militar, die ohne Facebook,
Twitter oder Online-Kommentaren nicht aufgedeckt wirden."
Politik wird spannender "Facebook, Twitter und Online-Kommentare machen Politik spannender und lebensnaher und
motivieren mich, mich stérker politisch zu engagieren."
Kommunikationskultur hilft politischen Extremen "Mit Internet, Facebook und Twitter ist eine Kommunikationskultur
entstanden, die nur den politischen Extremen hilft."
Shitstorms verdient "Die meisten Shitstorms gegeniber Personen, Organisationen oder Unternehmen haben die Betroffenen

verdient und bewirken Positives."

DSI angenommen ohne FB/Twitter "Ohne Facebook und Twitter wére die Durchsetzungs-Initiative der SVP angenommen

worden."

Kommentare ehrlich und unverfélscht "Facebook, Twitter und Online-Kommentare sind ehrlich und unverfalscht und zeigen die

wahre Natur der Menschen auf.”

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

Internet-Demokratie ermdglicht
; 6 .33 |
Mitgestaltung © 15 31 1200E
Verschworungen aufdecken [N 20 26 14 O
Politik wird spannender IFEININNFLIE 9 33 24 4 |
Kommunikationskultur hilft
" 7 920 |
politischen Extremen ’ 15 38 17 Kl
Shitstorms verdient IREIINE T2 19 39 19 Kl
DSl angenommen ohne FB/Twitter NN 33 21 21 =
Kommmentare ehrlich und
b (2 16 |
unverfélscht 9 32 38 2
= yoll einverstanden = eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
eher nicht einverstanden Uberhaupt nicht einverstanden ® kenne Angebot nicht
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Auf seinem Hohepunkt war Facebook bei Schweizer Jugendlichen wohl
2012/2013. Seither sind nicht nur die Mitgliederzahlen ricklaufig, sondern auch
der Glaube an das Potenzial dieses Netzwerkes. Facebook bleibt aber ein wich-
tiger Dreh- und Angelpunkt fir die Freizeitgestaltung.

Neben der weit verbreiteten Sorge um die Datensicherheit, anerkennen Ju-
gendliche je langer je weniger das Veranderungspotenzial, das von Facebook
ausgeht. Zudem haben sie offensichtlich haufiger mit Problemen wie Mobbing
oder lastiger Anmache zu kdmpfen.

Auch glaubt nach wie vor eine Mehrheit, dass Facebook ein Trend sei, der vo-
ribergehen werde. In diesem Punkt ist die Zustimmung allerdings ricklaufig.
Daraus lasst sich schliessen, dass der Glaube an den Fortbestand des Netz-
werkes wachst.

Ob Facebook der Ort flr politische Inhalte sein soll, darf angezweifelt werden.
46 Prozent geben an, sich schon oft Uber solche geargert zu haben, bei 41 Pro-
zent ist das nicht der Fall. Auch wird bemaéngelt, dass Posts auf Facebook oft
menschenverachtend seien.

In Bezug auf die letztgenannten finf Aussagen fallen die Angaben von vor und
nach 2000 Geborenen gleich aus. Wenn es allerdings um Mobbing oder lastige
Anmache auf Facebook geht, gehen die Erfahrungen auseinander. Minderjahri-
ge geben mehrheitlich an, bereits negative Erfahrungen auf Facebook gemacht
zu haben (trifft eher/sehr zu: 53%), bei Volljahrigen ist dies mehrheitlich nicht
der Fall (trifft eher nicht/Uberhaupt nicht zu: 60%).

Dies konnte eine Erklarung fir die abnehmende Attraktivitat des Netzwerkes
sein, denn der Trend zeigt, dass Mobbing oder lastige Anmache mehr zum
Problem werden.

32



Grafik 26

Aussagen uber Facebook

"Bitte sagen Sie mir zu folgenden Aussagen Uber Facebook (FB), ob sie fiir Sie personlich oder Ihrer Ansicht
nach zutreffen.”

Daten konnen in falsche Hande geraten. "Ich bin mir bewusst, dass meine Daten auf FB in falsche Hande geraten kénnen."
Facebook ist machtig "FB ist machtig."

FB ist ein Trend, der vorbeigehen wird. "FB ist ein Trend, der vorbeigehen wird."

FB veréndert die Welt. "FB verandert die Welt."

uber politische Inhalte geargert "Ich argere mich oft tiber politische Inhalte auf Facebook."

Posts oft menschenverachtend "Posts auf FB sind oft menschenverachtend.”

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

Daten kénnen in falsche Hande geraten 7 31
Facebook ist méchtig o IS
FB ist ein Trend, der vorbeigehen wird 1 30 )
FB verandert die Welt 8 27 18
tber politische Inhalte geargert 18 28 13 27 14
Posts oft menschenverachtend 20 30 8

myifft voll zu ™ trifft eher zu weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu
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trifft Uberhaupt nicht zu

Trend Aussagen uber Facebook Schweiz

"Ich bin mir bewusst, dass meine Daten auf FB in falsche Hande geraten kénnen."
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, trifft voll/eher zu

- =

. "

& [ch bin mir bewusst,
dass meine Daten auf
FB in falsche Hande
geraten kénnen.

—#-Ich bin wegen FB
schon an Anlasse und
Parties gegangen.**

— FB ist ein Trend, der
./ vorbeigehen wird.
B 50
46 47
41 - FB verandert die Welt.

~#-Ich habe auf FB schon

5] Probleme wie Mobbing
oder lastige Anmache
erlebt.*

Aug.-Okt Mai2011  Méarz/April  April/Mai  April-Juni  April-Juni  April-Juni

2010 2012 2013 2014 2015 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000),
*bis 2012: nur FB-Mitglieder, seit 2013 alle befragt, 2016: nur FB-Mitglieder **2016: nur FB-Mitglieder befragt

Was Facebook allerdings fir Jugendliche bleibt, ist ein Ort, wo sie sich infor-
mieren, was in ihrem Freundeskreis lauft, und wo sie Informationen zur Frei-
zeitgestaltung finden (Parties/Anlasse). Jugendliche geben zudem an, durch
Facebook auf interessante Themen aufmerksam zu werden, die sie dann an-
derweitig vertiefen. Alle drei Punkte treffen sowohl fiir Angehdérige der Genera-
tion Y als auch flr Angehorige der Generation Z zu.

Das Bewusstsein fir Filtermechanismen von Facebook und fir die Tendenz
des Netzwerkes, Information anzuzeigen, die moglichst mit der eigenen Mei-
nung und Lebenswelt zusammenpassen, ist indes eher gering. 38 Prozent
stimmen zu, dass dem so sei, 45 Prozent widersprechen und 17 Prozent sind
unsicher. So bewegen sich Jugendliche in einer "Filter-Bubble", ohne es zu rea-

lisieren.

Wenig populér ist das Liken politischer Comments, denn nur ein Drittel gibt an,
dies bereits einmal getan zu haben. Das ist im Vergleich zu Partybesuchen we-

gen Facebook wenig.

Grafik 27

Filter Aussagen uber Facebook (1/2)

"Bitte sagen Sie mir zu folgenden Aussagen Uber Facebook (FB), ob sie fiir Sie personlich oder Ihrer Ansicht

nach zutreffen."

Information Gber Freundeskreis "Ich informiere mich tUber FB, was in meinem Freundeskreis lauft."

Anlasse und Parties. "Ich bin wegen FB schon an Anlasse und Parties gegangen.”

Aufmerksamkeit neue Themen "Dank FB werde ich auf interessante Themen aufmerksam-zur Vertiefung nutze ich dann andere

Medien."

Probleme wie Mobbing oder Iastige Anmache erlebt "Ich habe auf FB schon Probleme wie Mobbing oder lastige Anmache

erlebt.”

Erhalt einseitige Information "Durch die Filterung durch FB erhalte ich vorwiegend einseitige Information, die meiner eigenen

Meinung entspricht.”

politische Posts geteilt/geliked "Ich habe politische Posts auf FB bereits geliked oder geteilt."
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die Mitglied auf Facebook sind

Information Uber Freundeskreis 31 44 2 15 8

Anlasse und Parties 38

Aufmerksamkeit neue Themen

Probleme wie
Mobbing oder lastige Anmache erlebt

IR

Erhalt einseitige Information 9 29

16 17 3

weiss nicht/keine Antwort

politische Posts geteilt/geliked
mirifft vollzu ™ trifft eher zu
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Uberhaupt bestatigt sich bei den Antworten auf die weiteren Aussagen, dass
Facebook nur fir eine Minderheit der Jugendlichen in der Schweiz der Ort fir
politisches Handeln ist. Knapp weniger als ein Viertel gibt an, politische Aktio-
nen oder Gruppen auf Facebook zu unterstitzen, und noch viel weniger sind
es, die sich bereits einmal an einer Crowdfunding—Aktion auf Facebook beteiligt
haben.

16 Prozent informieren sich via Facebook dartiber, was politisch lauft. Wirklich
ansprechend finden politische Posts allerdings die wenigsten und zu einer fak-
tischen Teilnahme an Wahlen oder Abstimmungen hat Facebook auch nur bei
einer kleinen Minderheit gefihrt.

Alle diese Einschatzungen zu Facebook erweisen sich als unabhangig davon, ob
man eher der Generation Y oder Z angehért. Jugendliche in der Schweiz sind
sich einig, dass Facebook einen Unterhaltungswert besitzt, weil es das Neues-
te aus dem Freundeskreis vermittelt und Tipps fur die Freizeitgestaltung liefert.
Politische Relevanz attestiert man dem Netzwerk jedoch nur am Rande.

Grafik 28

Filter Aussagen lUber Facebook (2/2)

"Bitte sagen Sie mir zu folgenden Aussagen tber Facebook (FB), ob sie fir Sie personlich oder lhrer Ansicht

nach zutreffen.

Unterstiutzung politische Gruppen/Aktionen "“Ich habe bei FB politische Gruppen und Aktionen unterstitzt."

Information Uber Politik "Ich informiere mich Uber FB, was politisch lauft."

politische Posts ansprechend "Politische Posts auf FB sprechen mich an, andere Medien sind bei politischen Themen oft zu
kompliziert."

Dank FB Teilnahme an Abstimmungen und Wahlen "Ich habe auch dank FB bereits an Abstimmungen oder Wahlen
teilgenommen.”

auf Spendenaufrufe reagiert "Ich habe bereits auf Spendenaufrufe und Crowdfunding-Aktionen auf FB reagiert und gespendet.”

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die Mitglied auf Facebook sind

Unterstutzung
politische 10 14 3 21 52
Gruppen/Aktionen
Information Uber
Politik 3 13 1 33 50
politische Posts
ansprechend 2 <2 45

Dank FB Teilnahme

an Abstimmungen und n 3 23 61

Wahlen

auf Spendenaufrufe

reagiert 3 15K 18 71

mirifft voll zu = trifft eher zu weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu trifft Gberhaupt nicht zu
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Auf verschiedenen Ebenen erachten Schweizer Jugendliche Facebook damit
als problematisch; fehlender Datenschutz, Mobbing, Hasskommentare, Belei-
digungen und die Manipulierbarkeit dieses Kanals kdnnen als grobe Eckpfeiler
dieser Kritik beschrieben werden.

Dem gegenlber stehen Infotainment, Agenda-Setting, Austausch und ein Ge-
gengewicht zum Establishment auf der positiven Seite der Bilanz.

Ein GespuUr fir das Gesamtgeflige vermittelt die Regressionsanalyse der Aus-
sagen zu Facebook. Sie zeigt auf, welche Faktoren ein positives Urteil zur Mog-
lichkeit, Politisches zu Kommentieren und dazu zu Posten bestarken und wel-
che eher negativ aufgeladen sind.

Geschéatzt wird offensichtlich die Artikulationsfunktion des Netzwerkes. Weil
Organisationen durch Online-Aktionen gezwungen werden kénnen, zu beach-
ten, was die Leute wirklich wollen, oder weil man findet, diese Kommunikati-
onskultur helfe eher gemassigten politischen Kraften und verleihe Birgerinnen
eine alternative Stimme, schatzt man die Mdglichkeit, sich politisch im Netz
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Grafik 29

aussern zu koénnen. In die gleiche Richtung zielen Aussagen, dass auf diese
Weise Ungerechtigkeiten und Verschworungen aufgedeckt werden kénnen.

Allerdings beurteilen Junge die Moglichkeit von Online-Kkommentaren und
Posts zu politischen Themen eher kritisch, wenn sie nicht finden, dass Politik
dadurch spannender werde. Auch negative Haltungen gegenlber Shitstorms
und die Verstarkung von Hassgeflihlen durch solche Netzwerke flhren zu kriti-
schen Urteilen.

Mdglichkeiten Online-Kommentare fur Politik mit Aussagen
Online-Kommentare/Posts — Schweiz

Einwohnerlnnen ab 16 bis 25 Jahren

Vorteil

Ablehnung zu:

Nachtell

Politik wird spannender

Organisationen beachten was Leute wollen

Kommunikationskultur hilft politischen
Extremen

Ablehnung zu:

Burgern alternative Stimme geben

Ablehnung zu:

Shitstorms verdient

Ablehnung zu: DSI angenommen ohne FB/Twitter

Einfluss durch prominente Personen

Ungerechtigkeiten/Fehler kommen an Tag

Ablehnung zu: Verschworungen aufdecken

negative Emotionen verstarken Hassgefiihle

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048), R? = .165

Erlauterung: Die eingesetzte Methode der linearen Regression beschreibt den Einfluss unabhéngiger Variablen (hier: Aussagen zu FB) auf eine
abhéngige Variable (hier: Vorteil/Nachteil Online Kommmentare). Anhand der Farbe lasst sich unterscheiden, ob ein Element eher zu einer positiven
Bewertung (rot) oder eher zu einer negativen Bewertung (orange) fihrt. Argumente, welche in der Grafik nicht erscheinen, haben keinen Einfluss.
Argumente mit dem Wortzusatz "Ablehnung zu" werden mehrheitlich verneint. Entsprechend sind solche Argumente in die andere Richtung

eingefarbt und erhalten besagten Zusatz.

Der Umgang mit Information in der digitalen Welt birgt Risiken. Wer diese Risi-
ken aus Sicht der Jugendlichen auffangen sollte, wird relativ deutlich; zunachst
sehen die Jugendlichen jeden Einzelnen eigenverantwortlich in der Pflicht, sei-
ne Daten und seine Person zu schitzen. Es folgen die Schulen und Ausbil-
dungsstatten, die beispielsweise Uber Informations- und Sensibilisierungskam-
pagnen Einfluss nehmen kénnten. An dritter Stelle wird der Staat gefordert und
erst dahinter verlangt man auch von den Anbietern solcher Services Schutz.

Zunehmend werden in diesem Punkt auch NGOs oder Interessenverbande als
wichtig erachtet, je langer je weniger jedoch Personen wie Julien Assange oder
Edward Snowden, die als Whistleblower auf Missstande im Bereich des Da-
tenschutzes hingewiesen und daflr als digitale Martyrer gefeiert wurden.
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Grafik 30

Tendenziell werden dabei, ausser den eben genannten beiden Personen, alle
abgefragten Akteure und Institutionen als wichtiger wahrgenommen als noch
2014. Dies kann dahingehend bewertet werden, dass das Bedurfnis nach
Schutz ansteigt.

Auffallig ist zudem, dass die Einschatzungen relativ unabhangig vom Alter aus-
fallen. Zwar nehmen erwachsene Jugendliche alle Instanzen deutlicher in die
Pflicht, wahrend Minderjahrige in diesen Fragen haufiger unsicher sind, die
Rangfolge und Stossrichtung ist aber in beiden Gruppen identisch.

Bemerkenswert ist, wie hoch die Eigenverantwortung gewichtet wird und wie
vergleichsweise tief jene der anbietenden Unternehmen ausféllt. In anderen
Bereichen und Sektoren ist so etwas undenkbar.

Trend Wichtigkeit Akteure Schutz Individuum und

Personendaten

"Der Umgang mit Informationen in der digitalen Welt kann fur den Einzelnen ein Sicherheitsrisiko bergen. Wie
wichtig schatzen Sie die Rolle der folgenden Akteure beim Schutz des Individuums und seiner
personenbezogenen Daten ein?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, sehr/eher wichtig
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Die Antworten verweisen auf ein vermeintliches Kontrollgefihl Gber die eige-
nen Daten, denn nur wenn man das Gefihl hat, persdnliche Daten aktiv schit-
zen zu konnen, kann man sich selbst als wichtigen Akteur beim Schutz dieser
Daten sehen.
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3.2.3 Zwischenbilanz

Jugendliche empfinden es grundséatzlich als Vorteil, dass man sich im Internet
an politischen Diskussionen beteiligen kann, sie verleugnen aber auch damit
verbundene Probleme nicht. Geschéatzt werden die Artikulationsfunktion sozia-
ler Netzwerke und deren Fahigkeit, Asymmetrien im Machtgeflige umgehen zu
konnen. Allerdings flihren skeptische Haltungen gegenlber Shitstorms und die
Verstarkung von Hassgeflhlen zu kritischen Urteilen.

Die Jugendlichen haben damit eine differenzierte Haltung und ein hohes Be-
wusstsein fur Trolle und negative Emotionen. Entsprechend verhalten ist die
Euphorie fir den Einsatz sozialer Medien in politischen Bereichen.

Mit der quasi flachendeckenden Verbreitung von Smartphones hat sich die
Informationsrate des Newskonsums von Schweizer Jugendlichen polarisiert.
Eine steigende Anzahl Jugendlicher informiert sich ereignisaktuell mehrmals
taglich und eine klare Mehrheit ist taglich auf aktuellem Stand. Eine ebenso
steigende Anzahl informiert sich jedoch selten bis gar nie Uber das Tagesge-
schehen.

Gratiszeitungen bleiben die wichtigste Informationsquelle, verlieren jedoch an
Attraktivitat und Wichtigkeit. Etabliert haben sich dagegen Newskanale wie
News-Apps und Facebook.

Medien und das Internet pragen das Lebensgeflhl der Generation Y und ent-
sprechend viel Zeit, ndmlich mindestens ein bis zwei Stunden taglich, wird
daflr aufgewendet.

Bei aller Affinitat zu digitalen Medien und sozialen Netzwerken ist eine gesunde
Portion Skepsis in Bezug auf dort vorgefundene Informationen vorhanden. Am
meisten Vertrauen wird etablierten Medientiteln wie dem SRF, der NZZ oder
dem Tagesanzeiger entgegengebracht. Misstrauisch sind Junge Meldungen
aus Boulevardblattern und internetbasierten Newskanalen gegentber.

Die Pluralisierung der Medienlandschaft, die durch das Internet ausgeldst wur-
de, hat neue Maglichkeiten eréffnet. Andy Warhols Vision einer Gesellschaft, in
der jeder seine fliinfzehn Minuten Ruhm erfahren wird, ist heute faktisch Reali-
tat, oder zumindest besteht fir jeden die Mdglichkeit - aber auch die Gefahr -
zu offentlicher Aufmerksamkeit zu gelangen.

Punkto Datenschutz im Internet fallt auf, die Eigenverantwortung und wie tief
jene der anbietenden Unternehmen gewichtet wird. Primar sieht sich jeder
Einzelne selbst in der Verantwortung, seine Daten zu schiitzen. Es folgen Schu-
len und der Staat und erst dahinter die verschiedenen Anbieter.
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3.3 Ausbildung - Beruf - Finanzen

3.3.1 Beruf und Ausbildung

Fir junge Menschen sind ihre Freunde und Familie zentrale Orientierungsgros-
sen, denen sie konstant hohe Wichtigkeit zuschreiben. Ahnlich wichtig ist ihnen
jedoch ein spannender Beruf und eine gute Aus- und Weiterbildung. Fir letzte-
re beide Grossen halten wir 2016 Rekordwerte fest. Verbreitet ist auch das
Bewusstsein, dass daflr etwas getan werden muss, denn stabile 65 Prozent
betonen, es sei wichtig, gesteckte Ziele mit Fleiss zu erreichen.

Eine Karriere im engeren Sinne ist jedoch nicht zwingend das Ziel und nur fir
minderheitliche 38 Prozent wichtig. Auch offentliche Anerkennung kann kaum
als Antrieb gelten, wenn lediglich 17 Prozent deren Wichtigkeit bejahen. Uber-
haupt erweist sich 6ffentliche Anerkennung als je langer je weniger wichtig.
Das ist durchaus bemerkenswert, wenn man bedenkt, wie viel Zeit Jugendliche
in ihre Online-Profile investieren.

Grafik 31

Trend Vorstellungen des Lebens: Wirtschaft/Beruf Schweiz

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in lhrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir Sie personlich?"
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Durchschnittlich zu 57.6 Prozent geben Jugendliche an, ihre aktuelle Situation
entspreche ihren Wiinschen. Damit war die Zufriedenheit 2013 und 2014 et-
was hoher, hat sich aber nicht grundlegend verschlechtert.

Gestiegen ist allerdings die Verunsicherung in Bezug auf die berufliche Zukunft.
Dies zeigt sich besonders deutlich gegeniliber dem Vorjahr. Zudem geben im-
mer mehr Jugendliche an, dass Sie mit der Berufswelt im Grunde nichts anzu-
fangen wissen. Auch hier ist die Veranderung gegeniber dem Vorjahr beacht-
lich.
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Grafik 32

Trend Aussagen Beruf Schweiz
"Wie stark treffen folgende Dinge fir Sie zu? Sie kdnnen zwischen 0 und 100% eine Schatzung abgeben."
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Trotz der grundsatzlichen Zufriedenheit mit der aktuellen Situation sehen Ju-
gendliche ihre Stelle zu 57 Prozent nur als voriibergehend an. Knapp mehr als
die Halfte betrachtet die aktuelle Stelle als Selbstverwirklichung und fir 46.4
Prozent entspricht sie den Traumen. Besonders dieser letzte Punkt trifft ge-
genUber dem Vorjahr klar weniger zu.

Grafik 33

Trend Filter Aussagen Beruf Schweiz

"Wie stark treffen folgende Dinge fur Sie zu? Sie kdnnen zwischen 0 und 100% eine Schatzung abgeben."
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (n = ca. 650)
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Grafik 34

Das Einverstandnis mit der Aussage, dass bei fehlender Freude am Beruf ein
Wechsel angestrebt werden soll, gilt konstant fiir hohe 90 Prozent. Auch sonst
sind die Aussagen Uber Beruf und Ausbildung von hoher Konstanz gepragt.

Zwei Entwicklungen lassen sich allerdings ablesen: Jugendliche haben, vergli-
chen mit den Ausgangswerten, aktuell hdufiger das Geflhl, dass éaltere Men-
schen benachteiligt werden und sie geben weniger haufig an, dass man froh
sein musse, Uberhaupt einen Job zu haben.

Trend Aussagen uber Beruf und Ausbildung Schweiz (1/2)

"Wie einverstanden sind Sie mit den folgenden Aussagen tber Beruf und Ausbildung?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, voll und eher einverstanden
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Gesunken ist auch die Ansicht, dass es im Berufsleben darum gehe, mdglichst
viel Geld zu verdienen. Gegenlber 2012 deutlich rlcklaufig ist die Ansicht, es
sei eigenes Verschulden, wenn man keine Stelle findet. Und auch Bildungsin-
stitutionen scheinen jliingst etwas unter Druck zu geraten.

Jugendliche sind weniger klar der Meinung, dass schlechte Schulnoten auch
schlechte Berufschancen bedeuten, und so wenige wie nie zuvor geben an,
dass einen die Schule gut auf die Berufswelt vorbereite. Ein Universitatsstudi-
um sieht man weniger deutlich als beste Karrieregrundlage als noch 2010.
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Trend Aussagen uUber Beruf und Ausbildung Schweiz (2/2)

"Wie einverstanden sind Sie mit den folgenden Aussagen tber Beruf und Ausbildung?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, voll und eher einverstanden
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3.3.2 Anstellungswunsch und Traumarbeitgeber

Wenn sie die freie Wahl hatten, waren Schweizer Jugendliche am liebsten im
Bildungswesen tatig, gefolgt von der Reisebranche und der Medienbranche. In
diesen drei Bereichen finden sich Mehrheiten der Jugendlichen, die gerne dort
angestellt waren.

Das Mittelfeld der Anstellungswiinsche besetzen das Gesundheitswesen, die
Verwaltung, NGOs und der Handel sowie die Luxusglter- und die Bankenbran-
che, der Bereich der Mobilitdt und das Showbusiness.

Wahre Trends finden sich in diesen Einschatzungen keine, vielmehr schwanken
die Werte mal nach oben, dann wieder nach unten. Tendenziell kann jedoch
festgehalten werden, dass die Medien- und die Mobilitatsbranche 2016 etwas
an Attraktivitdt eingebusst haben, vor allem verglichen mit den Werten zu Be-
ginn der Studienreihe.

Diese Einschatzungen fallen weitgehend altersunabhangig aus. Einzig flr den
Bankensektor findet sich ein wahrer Effekt: Angehdrige der Generation Z geben
deutlich haufiger und relativmehrheitlich an, gerne dort arbeiten zu wollen
(49%), Angehdrige der Generation Y dagegen nicht (34%).
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Trend Anstellungswunsch Bereich Schweiz (1/2)

"Sagen Sie mir, in welchem Bereich Sie gerne angestellt waren."
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die sehr gerne oder eher gerne dort angestellt wéaren
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Gleich beliebt wie eine Anstellung bei einer Bank ist die Anstellung bei einem
Handwerksbetrieb. Ebenfalls noch zum Mittelfeld zdhlen die Mode- und die
Pharmabranche sowie der Bereich der Telekommunikation.

Auf den hinteren Réangen finden sich mit Nahrungsmittelgewerbe, Uhrenindust-
rie, Versicherungen, dem Baugewerbe und der Landwirtschaft viele traditionel-
le Schweizer Wirtschaftszweige, die offensichtlich nur fir wenige Jugendliche
noch attraktiv sind.

Die Trends verlaufen auch bei diesen Branchen eher uneinheitlich, tendenziell
lasst sich aber ablesen, dass die Pharmaindustrie ihren Ruf bei jungen Arbeit-
nehmern wieder verbessern konnte, wahrend sich jener der Telekommunikati-
onsbranche tendenziell verschlechtert hat.
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Trend Anstellungswunsch Bereich Schweiz (2/2)

"Sagen Sie mir, in welchem Bereich Sie gerne angestellt waren."
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die sehr gerne oder eher gerne dort angestellt waren
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Grafik 38

Konkret nach einem Unternehmen gefragt, antworten Schweizer Jugendliche
mit Abstand am haufigsten, am liebsten bei Google arbeiten zu wollen. Es fol-
gen mit Roche, Credit Suisse, Novartis und SBB gestandene Grdssen der
Schweizer Wirtschaft. Dahinter reihen sich UBS, Migros, Swiss, die Nestlé
sowie verschiedene Spitdler und Schulen ein. Diese Einschatzungen fallen ge-
nerationenunabhéangig aus; der Google-Hype halt also auch bei ganz Jungen an.

Wunsch Arbeitgeber: Schweiz

"FUr welches Unternehmen wirden Sie spontan am liebsten arbeiten?"
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)
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Geht es um gewilinschte Eigenschaften eines potenziellen Arbeitgebers, sind
ein guter Chef sowie Grosszlgigkeit und Toleranz flr die meisten von sehr
hoher Bedeutung. Auch Modernitat, Weiterbildungsmaoglichkeiten und ein guter
Ruf werden gross geschrieben.

Waéhrend Sponsoring nur flr eine Minderheit von Bedeutung ist, ragt der Um-
weltschutz hervor. Uberhaupt zeigen sich postmaterielle Werthaltungen relativ
deutlich: Frauen sollen gut Karriere machen kénnen, der Ruf sollte intakt sein,
Engagement in sozialen Projekten wird gewtlinscht und Freiheit in der Gestal-
tung der Arbeitszeit wird geschatzt.

Immer mehr werden auch Teilzeitarbeitsmodelle gewinscht und die Mdaglich-
keit von zu Hause aus zu arbeiten, entspricht offensichtlich dem Nerv der Zeit.
Gerade diese beiden letzten Punkte wurden in den vergangenen zwei Jahren
zunehmend betont und passen gut zum Bild der Generation Y, die von ihrem
Arbeitgeber Flexibilitat einfordert.

Die nachfolgende Generation Z unterscheidet sich in diesen Einschatzungen
kaum. Einzig die noch starkere Betonung der Karrieremdglichkeiten fir Frauen,
des sozialen Engagements und des guten Rufs am Markt hebt sie von der Ge-
neration Y ab.

Grafik 39

Trend Gewilinschte Eigenschaften Arbeitgeber Schweiz

"Wie wichtig sind lhnen die folgenden Eigenschaften bei einem Arbeitgeber?"
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*bis 2014: von zu Hause aus arbeiten moglich

3.3.3 Finanzielle Situation

Der Grossteil der Schweizer Jugendlichen ist frei von finanziellen Verpflichtun-
gen. Wer jedoch Schulden hat, hat diese am ehesten bei Familienmitgliedern
oder Bekannten (11%) oder gegenlber Handyanbietern (7%). Privat- und Kre-
ditschulden sind bei Schweizer Jugendlichen klar die Ausnahme.

33 Prozent jener, die Schulden haben, empfinden diese als eher oder sehr
grosse Belastung. Fir die Mehrheit jedoch sind Schulden eine eher kleine bis
gar keine Belastung.
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Grafik 40

Dynamisch zeigt sich, dass sich insbesondere der Anteil "gar keine Belastung"
verandert hat: Er hat sich verglichen mit den Eingangswerten klar vergrossert.
Pessimistisch gelesen kann dies als zunehmend sorglosen Umgang mit Schul-
den interpretiert werden, optimistisch als vernlinftige Entscheidungen beim
Aufnehmen von Schulden.

Trend Belastung der finanziellen Verpflichtungen Schweiz

"Sind die genannten finanziellen Verpflichtungen fur lhr Leben eine Belastung?"
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Mehrfach bestatigt hat das Jugendbarometer, dass Jugendliche bedacht mit
Geld umgehen. Fragt man sie, was sie mit geschenkten 10°000 CHF machen
wiurden, wirde regelméassig der grosste Anteil dieses Geldes auf ein Sparkonto
einbezahlt werden. Allerdings ist dieser Anteil klar zurlckgegangen, und es
wlrde 2016 lieber etwas mehr Geld fur Ferien ausgegeben werden — den
zweithdchsten Ausgabeposten.

Interessant ist, dass zwar immer weniger Geld auf ein Sparkonto einbezahlt
werden wirde, immer mehr Jugendliche jedoch angeben, fir schwierige Zei-
ten sparen zu wollen — der drittplatzierte Ausgabeposten. Wo genau diese
Form des Sparens geschehen soll, ist nicht weiter dokumentiert.

Uber die vergangenen Jahre etwas an Attraktivitdt eingebiisst hat auch die
Option, das Geld fur ein Haus zu sparen — der viertplatzierte Ausgabeposten.
Ansonsten sind die Bewegungen zu uneinheitlich, um Trends erkennen zu kdn-
nen.

Grundsatzlich zeichnen sich Angehorige der Generationen Y und Z durch ein
ahnliches Ausgabemuster aus. Die Generation Y wirde leicht mehr sparen, die
Generation Z etwas mehr konsumieren. Insbesondere fir ein Auto, Kleider,
Schuhe und Schmuck, aber auch fir Wellness und Kosmetik wirden Minder-
jahrige mehr ausgeben.

Investitionen in Aktien oder in Fonds sind fur jugendliche Schweizerlnnen so
unattraktiv wie nie zuvor, waren aber noch nie ein weit verbreitetes Ziel.
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Grafik 41

Trend Mittelwerte Verwendung von CHF 10 000 Schweiz

"Angenommen Sie erhalten 10'000.- CHF geschenkt, wie wiirden Sie das Geld verteilen? Mehrere Antworten
maoglich (Prozentanteile verteilen: im Maximum 100%)"
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

*bis 2015: Spa

Die verminderte Lust zu sparen lasst sich 2016 auch aussageseitig finden: Ge-
genuber dem Vorjahr klar gesunkene drei Viertel geben an, regelmassig zu spa-
ren. Damit reisst der Trend zu mehr sparen, wie er ab 2011 einsetzte, erstmals
wieder ab. Ein Vermdgen hatte spater mit 64 Prozent dennoch eine Mehrheit
gerne.

Kreditkarten besitzen 58 Prozent der Jugendlichen, und dieser Wert hat sich
Uber die Zeit am meisten verandert. Bis 2011 gab jeweils weniger als die Halfte
an, eine Kreditkarte zu besitzen, nun pendelt sich der Wert ungefahr bei 60
Prozent ein. Mdglich ware, dass das Online-Shopping sowie die Moglichkeit
von (In-)App-Kaufen diese Entwicklung ausgeldst haben, denn das Angebot an
und far sich ist nicht neu.

Auch wenn es um das Finanzielle geht, unterscheiden sich die Generationen Y
und Z nicht grundlegend, aber die nach 2000 Geborenen betonen den Wunsch
nach Wohneigentum starker als friiher Geborene und haben haufiger noch kei-
ne Kreditkarte. Mit 44 Prozent ist jedoch auch der Anteil Minderjahriger mit
Kreditkarte betrachtlich (18+: 61%). Angehdrige der Generation Y weichen in
einem Punkt ab: Sie geben haufiger an, Geld fir wohltatige Zwecke zu spenden
(7% vs. 15%). Es durfte sich bei diesen Unterschieden allerdings vielmehr um
Alters- denn Generationeneffekte handeln.
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Grafik 42

Trend Finanzaussagen Schweiz

"Treffen folgende Finanzaussagen bei lhnen zu?"
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Die Ubergreifende Betrachtungsweise anhand eines indexierten Wertes zeigt,
dass erstens die Mehrheit der Schweizer Jugendlichen eine eher bis sehr
schwache wirtschaftliche Orientierung kennt und dass diese zweitens generell
rcklaufig ist.

Grafik 43

Trend Gesamtindex wirtschaftliche Orientierung Schweiz

Index gebildet aus Angaben zu wirtschaftsrelevanten Fragen.*

Viel Geld haben / ju3g: Lebensvorstellungen

Karriere machen / ju3u: Lebensvorstellungen

Freizeit wichtiger als Beruf/Ausbildung / jul4a: Aussagen Beruf/Ausbildung
Interesse News Wirtschaft/ ju30: Tagesgeschehen

Vollzeit Berufstatigkeit / ju7: Berufstatigkeit

Méchte Vermdgen haben / ju49a: Finanzaussagen

Lege Geld in Aktien an /ju49d: Finanzaussagen

Lege Geld in Investment-Fonds an / ju49e: Finanzaussagen

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

u sehr schwach
= eher schwach

u eher stark

® sehr stark
Mai Marz/April April/Mai April-Juni April-Juni April-Juni
2011 2012 2013 2014 2015 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*Details der Berechnung im methodischen Teil des Schlussberichts
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Geht es also um Vermdgen, Anlagen und Karriere, zeigen sich Schweizer Ju-
gendliche weniger wirtschaftlich motiviert als auch schon. Bei 3 Prozent ist die
wirtschaftliche Orientierung sehr stark, bei weiteren 27 Prozent eher stark. Das
ergibt addiert 30 Prozent der Schweizer Jugendlichen, die sich an monetaren
Grossen orientieren und auch danach streben. Die Uberwiegende Mehrheit
aber gewichtet diese Faktoren nicht hoch und entspricht so dem Bild der Gene-
ration Y, welche Status und Prestige weniger hoch gewichtet als Generationen
vor ihr. Die nachfolgende Generation Z gleicht punkto wirtschaftlicher Orientie-
rung klar der Generation Y, es findet sich kein signifikanter Unterschied diesbe-
zlglich.

3.3.4 Zwischenbilanz

Far junge Menschen sind ein spannender Beruf und eine gute Aus- und Wei-
terbildung wichtige Ziele im Leben und daflr sind sie auch bereit, etwas zu
leisten. Eine Karriere oder soziales Prestige sind jedoch nicht Primarziele, viel-
mehr werden berufliche Zufriedenheit und Freude an der Arbeit priorisiert —
ganz in Manier der Generation Y, die Flexibilitdt und Balance sucht.

Mit der aktuellen Berufs- oder Ausbildungssituation sind Schweizer Jugendliche
zufrieden. In Bezug auf die berufliche Zukunft macht sich allerdings 2016 eine
steigende Verunsicherung bemerkbar.

Ausserhalb der Lehrstellen scheinen Verscharfungen auf dem Schweizer Ar-
beitsmarkt dazu geflhrt zu haben, dass vermehrt das Geflhl vorherrscht, froh
sein zu mussen, Uberhaupt einen Job zu haben. Die Ansicht, es sei eigenes
Verschulden, wenn man keine Stelle findet, ist weniger verbreitet.

Zudem kommt 2016 eine latente Kritik an Bildungsinstitutionen zum Ausdruck:
So sind Jugendliche weniger klar der Meinung, dass schlechte Schulnoten auch
schlechte Berufschancen bedeuten, so dass so wenige wie nie zuvor angege-
ben haben, dass einen die Schule gut auf die Berufswelt vorbereite.

Kénnten Schweizer Jugendliche frei wahlen, waren sie nach wie vor am liebs-
ten im Bildungswesen tatig, gefolgt von der Reise- und der Medienbranche.
Konkret nach einem Unternehmen gefragt, antworten Schweizer Jugendliche
mit Abstand am héaufigsten damit, am liebsten bei Google arbeiten zu wollen.
Es folgen mit Roche, Credit Suisse, Novartis und SBB gestandene Grdssen der
Schweizer Wirtschaft.

Immer deutlicher werden Teilzeitarbeitsmodelle gewiinscht und auch die Mog-
lichkeit von zu Hause aus zu arbeiten, entspricht offensichtlich dem Nerv der
Zeit.

Der Grossteil der Schweizer Jugendlichen ist frei von finanziellen Verpflichtun-
gen und geht bedacht mit Geld um. Von geschenkten 10°000 CHF wirde der
grosste Anteil auf ein Sparkonto einbezahlt werden. 2016 allerdings ist dieser
Wert zurlickgegangen und man wiirde lieber etwas mehr Geld flr Ferien aus-
geben. Investitionen in Aktien oder in Fonds sind fir jugendliche SchweizerIn-
nen so unattraktiv wie nie zuvor und die wirtschaftliche Orientierung (Verméo-
gen, Anlagen, Karriere) der Jungen ist generell rlcklaufig.
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3.4 Politik; Ansichten - Probleme - Sorgen

3.4.1 Politische Orientierung

Politische Elemente geniessen in der Wertorientierung der Einwohnerlnnen
zwischen 16 und 25 Jahren zwar nicht die hdchste Prioritat, werden jedoch
2016 haufiger als wichtig erachtet als auch schon. Wir halten 2016 bei samtli-
chen Aussagen hierzu Hochstwerte fest.

Gerade punkto Umweltschutz bleibt die Priorisierung hoch, und spannende
Diskussionen erlangen mehr und mehr Wichtigkeit. Beide Punkte sind fur die
Mehrheit der Jugendlichen wichtig. Politisches Engagement im engeren Sinn
bleibt jedoch wenig zentral, obwohl man es wichtig findet, Missstande und
Ungerechtigkeiten in der Welt zu bekampfen.

Grafik 44

Trend Vorstellungen des Lebens: Politik Schweiz

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in lhrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir Sie personlich?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteile dusserst und sehr wichtig addiert
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Politisches Engagement wird nicht nur als unwichtig taxiert, es ist tatsachlich
auch sehr wenig verbreitet, denn nur gerade 6 Prozent der Jugendlichen geben
an, Mitglied einer Partei zu sein. Fur 48 Prozent gelten Parteien als "out".

Uberhaupt zeigen sich Schweizer Jugendliche immer weniger gruppenverbun-
den; am ehesten engagieren sie sich in Sport- und Kulturvereinen, aber auch in
NGOs oder Jugendorganisationen. Als "in" gelten aber hochstens Kulturvereine.

Generationenunterschiede sind bis auf einen bemerkenswerten Punkt nicht
vorhanden. Wenn es ums Militdr geht, zeigt sich, dass die Generation Z dieses
mehrheitlich als "in" bezeichnet ("in": 48% vs. "out": 36%), wahrend es bei der
Generation Y als "out" gilt ("in": 29% vs. "out": 60%).
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Es ist aber nicht so, dass Schweizer Jugendliche isoliert von der Gesellschaft
leben wirden; ihre zentralen Pfeiler des Soziallebens bleiben die Familie und
der Freundeskreis. Auch der Schweizer Gesellschaft und der Menschheit an
sich fhlen sie sich verbunden.

Grafik 45

Trend Aktivitaten/Einstellungen: Gruppen Schweiz

"Wir haben hier nochmals ganz unterschiedliche Aktivitdten/Einstellungen aufgelistet. Beurteilen Sie, ob diese
in Ihrem privaten Umfeld in oder out sind, und wie Sie selbst dazu stehen."
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Einem Verein flhlen sich 52 Prozent zugehorig. Die Mitgliedschaften liegen
damit faktisch weitaus tiefer, und der positive Trend der Vereinszugehorigkeit,
den wir ab 2013 festhielten, riss erstmals wieder ab.

Bemerkenswert ist die Entwicklung der gefiihlten Zugehorigkeit zur européi-
schen Gesellschaft, die nach einem Tiefpunkt 2013 wieder anstieg und 2016
mit 40 Prozent einen Hochstwert erreicht.

Deutlich weniger, ndmlich 24 Prozent der Jugendlichen, fihlen sich einer Onli-
ne-Community nahe. Das ist nur knapp weniger als sich einer Religionsgemein-
schaft zugehorig fihlen (26%) und damit ein bemerkenswerter Anteil fir diese
neuere Art von Community.

In Bezug auf all diese Gruppen sind sich die Generationen Y und Z sehr &hnlich.
Wenn es allerdings um das Zugehdrigkeitsgefthl zu einer Online-Community
geht, zeigen sich Unterschiede: Von den unter 18-Jahrigen geben 40 Prozent
an, sich einer Online-Community zugehdérig zu fihlen, wahrend es bei den Alte-
ren nur 21 Prozent sind.
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Grafik 46

Trend Zugehorigkeit soziale Einheiten Schweiz

"Welcher der sozialen Einheiten auf dieser Liste hier fiihlen Sie sich zugehorig? Bitte geben Sie fir alle
aufgelisteten sozialen Einheiten an, ob Sie sich sehr zugehdrig fiihlen, eher zugehdorig, eher nicht zugehérig
oder gar nicht zugehorig."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, sehr und eher zugehdrig
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Wahrend Mitgliedschaften in Vereinen zwar tendenziell abnehmen, werden
politisches und soziales Engagement dagegen zunehmend wichtiger, wie die
indexierten Werte hierzu zeigen. Beide Grdssen erreichen 2016 einen Hochst-
stand, bleiben aber nach wie vor hinter der Umweltaffinitdt zuriick. Letztere
erfahrt 2016 eine Wiederbelebung, denn wahrend 2013 bis 2015 die Mehrheit
eher eine schwache Affinitat zum Umweltschutz zeigte, ist eine solche aktuell
wieder eher bis sehr stark auf dieses Thema ausgerichtet. Zwischen den Gene-
rationen Y und Z finden sich diesbeziiglich keine relevanten Unterschiede.

Grafik 47

Trend Indizes Umweltaffinitat, soziales Engagement,
politisches Engagement Schweiz (stark)

Indizes gebildet aus Angaben zu umweltrelevanten, sozialrelevanten und politikrelevanten Fragen.*
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*Details der Berechnung im methodischen Teil des Schlussberichts
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Grafik 48

Die hier gemessenen Verschiebungen zeigen, dass fast alle Lebensvorstellun-
gen, die mit Politik zusammenhangen, 2016 an Wichtigkeit gewonnen und
neue Spitzenwerte erreicht haben. Es scheint eine Art Politisierung im Gang zu
sein, jedoch eher eine diskursive oder ideologische. Denn Mitgliedschaften in
Parteien oder Teilnahmen an Demonstrationen finden sich nicht haufiger, wohl
aber politische Verortungen und die Nennung politischer Probleme.

Die Links/Rechts-Achse hat beispielsweise fir 79 Prozent der Jugendlichen
eine Bedeutung, wobei sich der grosste Anteil 2016 als links beschreibt, der
zweitgrosste als rechts und der kleinste als mittig. Das unterscheidet Jugendli-
che von erwachsenen Schweizerlnnen®, denn diese verorten sich grosstenteils
mittig und dann zu ahnlich hohen Anteilen an den Polen. Dass sich mehr Junge
links einstufen, ist ein neues Phanomen, denn bisher dominierte im Jugendba-
rometer mehr oder weniger deutlich der rechte Pol.

Trend Links-Rechts-Position Schweiz

"Kdnnen Sie sagen, wo Sie selber auf dieser Skala stehen?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

3.4.2 Zukunftsvisionen und Problemsicht

Eine Erklarung flr das gestiegene Engagement von Jugendlichen - sei es nun
politisch, dkologisch oder sozial — kdnnte in ihrer Sicht auf die Zukunft liegen.
Es zeichnen sich pessimistische Tendenzen ab. Zwar weniger oder nur verhal-
ten, wenn die eigene Zukunft im Fokus steht, jedoch deutlich, wenn es um
jene der Gesellschaft geht.

Es bleibt eine Mehrheit optimistisch gestimmt, der Anteil zuversichtlicher Vo-
ten ist jedoch nach Jahren der Stabilitdét 2016 markant zurlickgegangen. Ju-
gendliche stellen sich vermehrt auf eine Position mit gemischten Gefihlen,
was ihre Zukunft angeht.

Deutlicher noch ist der Effekt, wenn es um die Zukunft der Gesellschaft geht.
War hier schon seit jeher mehr Pessimismus vorhanden, so hat sich dieser ab

® siehe beispielsweise VOX-Trend-Berichterstattung Legislatur 2011-2015
http://www.gfsbern.ch/de-ch/Detail/vox-trend-legislaturbericht-2011-2015
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2015 verstarkt. Am haufigsten stellen sich die Jugendlichen jedoch nach wie
vor auf die gemischte Position.

Beide Einschatzungen werden von Angehdrigen der Generation Y gleichermas-
sen geteilt wie von Angehorigen der Generation Z.

Grafik 49

Trend Meinung eigene Zukunft Schweiz Trend Meinung Zukunft der Gesellschaft Schweiz

"Wie sieht Ihrer Meinung nach lhre eigene Zukunft aus? Sehen Sie zum jetzigen Zeitpunkt die Zukunft..." “Und wie ist es mit der Zukunft unserer Gesellschaft? Sehen Sie diese ..."
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Falsch ware jedoch, hinter dem gestiegenen Engagement politischen Unmut
der Jungen zu vermuten, denn anders als noch zu Beginn der Untersuchungs-
reihe sehen Jugendliche eher weniger Reformbedarf am politischen System
der Schweiz und sind auch mit der Regierung grosstenteils zufrieden.

37 Prozent sind nicht einverstanden, dass die Schweiz grundlegenden Reform-
bedarf hat. 35 Prozent teilen diese Ansicht voll oder eher. Der Trend ist dabei
eindrlcklich und er hat ab 2013 zu einem Stimmungswandel geflhrt.

Grafik 50

Trend Ansicht Reformbedarf Schweiz

"In der Offentlichkeit wird immer wieder (iber die Schweiz und ihre Politik diskutiert. Wie stehen Sie zur
Aussage: 'Das politische System der Schweiz braucht grindliche Reformen.'?"
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Fortwahrend abgenommen hat auch der Anteil regierungskritischer Voten, der
aktuell bei 24 Prozent liegt. Die Mehrheit der Jungen findet, Regierung und
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Grafik 51

Verwaltung der Schweiz wirden nur selten versagen, so dass im Umkehr-
schluss die Mehrheit der Jugendlichen der Regierung mehr oder weniger gutes
Funktionieren attestiert.

Trend Regierungsversagen Schweiz

"Haben Sie das Gefihl, die Politik von Regierung und Verwaltung versagen in entscheidenden Dingen? Ist

dies..."
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3.4.3 Wichtigste Probleme

Der Sorgenhaushalt von Jugendlichen in der Schweiz ist mit der Fllchtlingskri-
se in Bewegung geraten. Der Effekt zeichnete sich bereits im Vorjahr ab, nun
ist er durchschlagend: der Themenblock Flichtlinge und Asylfragen fihrt die
Liste der wichtigsten Probleme der Schweiz erstmals an. Dicht dahinter folgt
mit Auslandern, der Personenfreizlgigkeit und der Zuwanderung ein zweiter
Themenblock aus dem Bereich Migration. Den dritten Rang belegt die Sorge
um die Altersvorsorge, was flr die hier Befragten unter 25-Jahrigen durchaus
bemerkenswert ist. Allerdings zeigt sich, dass sich die Allerjingsten klar weni-
ger darum sorgen als die Volljahrigen.

Problem Nummer vier bleibt der Umweltschutz, der sich konstant unter den
Top Five Problemen halt und von den Generationen Y und Z gleichermassen
stark betont wird. Auch sonst ist die Problemwelt dieser beiden Generationen
im Grunde dieselbe.

Es folgen im Mittelfeld Nennungen rund um Rassismus und Fremdenfeindlich-
keit. Diese haben seit 2013 zugenommen und sind mittlerweile bei fast einem
Viertel angelangt. Uber denselben Zeitraum deutlich angestiegen ist auch die
Problemwahrnehmung rund um Extremismus und Terrorismus.

Verglichen mit den 2010 festgehaltenen Problemen, hat dagegen Arbeitslosig-
keit an Dringlichkeit eingeblsst. Dieser Rickgang ist allerdings methodisch
bedingt, denn die achtplatzierte Sorge Jugendarbeitslosigkeit wurde erst ab
2015 separat erfragt. Zuvor war sie in der Kategorie Arbeitslosigkeit unterge-
bracht und addiert man beide Kategorien (Arbeitslosigkeit und Jugendarbeitslo-
sigkeit), bleibt man im Bereich der Nennungen vor dieser Anderung (addiert:
38%).
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Allerdings sind die Nennungen beider Kategorien im Vergleich zum Vorjahr
deutlich angestiegen, was zeigt, dass Junge den Druck auf dem Arbeitsmarkt
durchaus spuren und sich entsprechend mehr um Arbeitslosigkeit sorgen.

Sorgen im Zusammenhang mit der EU und den Bilateralen hatten 2014 im
Nachgang zur angenommenen Masseneinwanderungsinitiative einen Hohe-
punkt erreicht. Seither ist die Problemwahrnehmung deutlich zurlickgegangen.

Erstmals nicht mehr in den Top Ten vertreten ist 2016 die Energieproblematik.
Nach Fukushima gehorte dieser Themenblock regelmassig zu den Top Ten
Themen, aktuell bestimmen jedoch eher gesellschaftliche und wirtschaftliche
Fragen die Problemsicht der Schweizer Jugend.

Grafik 52

Trend wichtigste Probleme Top Ten Schweiz

"Auf dieser Liste sehen Sie einige Themen, Uber die in der letzten Zeit viel diskutiert und geschrieben worden
ist: Sehen Sie sich bitte die gesamte Liste an, und wahlen Sie dann aus dieser Liste jene funf Punkte aus, die
Sie personlich als die funf wichtigsten Probleme der Schweiz ansehen.”
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Die Vermutung, dass die Flichtlingskrise in der zunehmenden Poli’[isierung6 der
Jugendlichen ebenfalls eine Rolle spielt, ist naheliegend, denn die verstarkte
Politisierung stellt eine der markantesten Veranderungen der vergangenen
sechs Jahre im Sorgenhaushalt der Jungen dar.

Neu hat sich 2016 der Primarfokus der Problemldsung erstmals verschoben.
Jugendliche wiinschen sich an erster Stelle eine Losung in der Fllichtlingsprob-
lematik und erst dahinter Losungen in Auslanderfragen generell. Es hat damit
eine inhaltliche Verlagerung der Migrationsdebatte eingesetzt; weg vom Dauer-
thema Auslanderinnen und Personenfreizligigkeit, hin zum aktualitdtsgeladenen
Thema Fluchtlinge.

Neu an dritter Stelle wiinschen sich Jugendliche aus der Schweiz Lésungen im
Umgang mit Rassismus und Fremdenfeindlichkeit. Erst dahinter folgt der
Wunsch nach Lésungen fir die Herausforderungen der Altersvorsorge oder des
Umweltschutzes.

Gerade wenn man sich die Entwicklungen seit 2010 vor Augen flhrt, wird deut-
lich, dass migrationsverwandte Themen in den Vordergrund gerlckt sind und
junge Menschen hierzu Lésungen verlangen. Losungen im Bereich Umwelt-
schutz und Arbeitslosigkeit werden als eher weniger dringlich erachtet.

® haufigere Nennung politischer Probleme, deutlichere politischen Verortung
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Grafik 53

Trend Problemlésung an erster Stelle Schweiz

"Und welches dieser funf wichtigsten Probleme musste Ihrer Ansicht nach an erster Stelle geldst werden?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
weiss nicht/keine Antwort
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*bis 2014: Schul- und Bildungswesen, **bis 2014: Arbeitslosigkeit/Jugendarbeitslosigkeit
***his 2014: Auslanderlnnen, Integration von Ausléanderlnnen/Personenfreizigigkeit

Interessant ist, dass die Zuwanderung an und fir sich als unproblematisch be-
wertet wird. 47 Prozent erachten sie als eher kleines bis gar kein Problem — das
sind so viele wie nie zuvor. 11 Prozent sehen gar einen Vorteil darin. 35 Prozent
jedoch halten den Umstand, dass es in der Schweiz auf absehbare Zeit immer

mehr Auslanderlnnen geben wird, flr ein grosses bis sehr grosses Problem.

Angehorige der Generation Z erachten den steigenden Ausldnderanteil generell
als weniger problematisch und bewerten die heutige Situation grundlegend

anders als Angehdrige der Generation Y.
Grafik 54

Trend Problem Auslander und Auslanderinnen Schweiz

"In der Schweiz wird es auf absehbare Zeit auch immer mehr Auslanderinnen und Auslander geben. Halten
Sie das fur ..."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
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Passend zur verminderten Problemsicht wird das heutige Verhaltnis zwischen
Jugendlichen mit und ohne Schweizer Pass harmonischer beschrieben, wenn
auch nicht spannungsfrei. Obwohl 86 Prozent der Jugendlichen selber Auslan-
derlnnen zu ihrem Freundeskreis zahlen, stellen mit 40 Prozent nach wie vor
kritisch eingestellte Jugendliche die grosste Gruppe dar. Gegenlber den 2010
festgehaltenen Werten ist der Rlckgang solcher Nennungen allerdings ein-
dricklich und verweist auf eine Entspannung der Situation.

Die befragten Jugendlichen der Generation Z scheinen gegeniber dem heuti-
gen Verhéltnis weniger kritisch eingestellt zu sein als jene der Generation Y. In
Bezug auf das zuklnftige Verhaltnis zwischen Jugendlichen mit und ohne
Schweizer Pass ist man je langer je optimistischer gestimmt und das in beiden
Generationen gleichermassen. Zwar geht nach wie vor der grosste Anteil davon
aus, dass sich das Verhéltnis in Zukunft verschlechtern werde, doch ist auch
dieser Anteil stark zurlickgegangen. Neu folgen optimistische Voten und erst
dahinter die Prognose, dass das Verhaltnis so bleibt, wie es heute ist.

Erstmals Uberhaupt ist ein Anstieg an optimistischen Nennungen zu verbuchen,
und er ist deutlich. Erst die Daten vom nachsten Jahr werden allerdings zeigen,
ob es sich hierbei um eine nachhaltige Entwicklung handelt.

Grafik 55
Trend heutiges Verhéltnis jugendliche Schweizer/Auslander Trend zukunftiges Verhaltnis jugendliche
Schweiz Schweizer/Auslander Schweiz
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*bis 2014: "Wie wiirden Sie das heutige Verhaltnis zwischen jugendlichen Schweizern und Auslandern *bis 2014: "Und wie wird sich das Verhéltnis zwischen Schweizern und auslandischen Jugendlichen in Zukunft
bezeichnen? Istes..." entwickeln? Wird es..."

Altersvorsorge ist ein Thema, das junge Menschen beschéftigt. Schliesslich
zahlen viele von ihnen bereits in die Fonds ein, ohne zu wissen, ob ihre eigene
Altersvorsorge noch gewahrleistet ist. Bevolkerungsalterung ist ein Phdnomen
der Gegenwart, dessen Folgen sich erst erahnen lassen. Die Rede ist in diesem
Zusammenhang oft von Versorgungsliicken und dem Umgang damit respektive
vom Bediirfnis, das Altersvorsorgesystem der Schweiz grundlegend zu refor-
mieren. Spannungen aufgrund unterschiedlicher Generationeninteressen sind
in dieser Diskussion angelegt.

Konkret danach gefragt, geben Gber zwei Drittel der Jugendlichen an, dass
diese Entwicklung fir die Schweiz ein eher bis sehr grosses Problem sei. 20
Prozent erachten die Bevdlkerungsalterung als kleines bis gar kein Problem, 5
Prozent als Chance. Bis 2014 nahm die Problemsicht dabei fortwédhrend zu,
seither ist sie ricklaufig.
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Grafik 56

Trend Problem Menschen im Pensionsalter Schweiz

"In der Schweiz wird es auf absehbare Zeit immer mehr &ltere Menschen im Pensionsalter und immer weniger

junge Menschen geben. Halten Sie das fur ..."

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
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Das heutige Verhaltnis zwischen jungen und alten Menschen wird von einer
relativen Mehrheit als neutral beschrieben, 30 Prozent erachten es als kritisch,
19 Prozent als harmonisch. Ein Generationenkonflikt manifestiert sich demnach
aktuell nur beschrankt.

In Bezug auf die Zukunft allerdings wird auch 2016 wieder die pessimistische
Position am haufigsten eingenommen. 31 Prozent gehen von einer Verschlech-
terung des Verhaltnisses aus, stabile 16 Prozent von einer Verbesserung und
29 Prozent denken, dass es gleich bleiben wird.

Grafik 57

Trend Heutiges Verhaltnis Jugend/Senioren Schweiz
"Wie wiirden Sie das heutige Verhaltnis zwischen jungen und alten Menschen bezeichnen? Ist es..."
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Trend Zukinftiges Verhaltnis Jugend/Senioren Schweiz
"Und wie wird sich das Verhaltnis zwischen den Jungen und den Senioren in Zukunft entwickeln? Wird es..."
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Vergleichen wir die Angaben zu den beiden Gruppen, zeigt sich, dass die Prob-
lemsicht in Bezug auf das Verhéltnis zu Ausléanderinnen weniger belastet ist als
jene in Bezug auf das Verhéltnis zu alteren Menschen. Das aktuelle Verhaltnis
zu Auslanderlnnen wird jedoch kritischer beurteilt als jenes zu Rentnerlnnen,
wahrend das klnftige Verhaltnis zu beiden Gruppen éhnlich beurteilt wird.
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Grafik 58

3.4.4 Verhaltnis der Schweiz zum Ausland

Obwohl sich die Schweiz aus Sicht der Jugendlichen durchaus mit gewissen
Problemen konfrontiert sieht, sind stabile 80 Prozent von ihnen sehr oder eher
stolz auf die Schweiz.

Auch das Ansehen der Schweiz im Ausland wird von Schweizer Jugendlichen
als hochgradig intakt wahrgenommen. 89 Prozent beurteilen das Image der
Schweiz im Ausland als sehr oder eher gut, nur 8 Prozent sind kritisch.

Der Abstimmungskampf zur Masseneinwanderungsinitiative (2014), die Ab-
stimmung selbst (2013) und das nationale wie internationale Medieninteresse
an der Sache (2013-2014) waren dem Schweizer Image im Ausland aus Sicht
der Jugendlichen in der Schweiz nicht forderlich. Denn just in diesem Umfeld
wurden kritische Stimmen zum Ansehen der Schweiz lauter.

Das Tief von 2014 scheint aufgrund der aktuellen Werte allerdings Gberwunden
zu sein und die Einschatzungen bewegen sich wieder nahe am Rekordwert aus
dem Jahr 2012.

Trend Stolz auf die Schweiz

"Wie stolz sind Sie auf die Schweiz?"
in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren

Aug.-Okt. Mai Mérz/April April/Mai April-Juni
2010 2011 2012 2013 2014
© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Trend Ansehen der Schweiz im Ausland

"Wie ist Ihrer Meinung nach das Ansehen/Image der Schweiz im Ausland? Ist es sehr gut, eher gut, eher
schlecht oder sehr schlecht?”
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Die politischen Konsequenzen des Stimmentscheids vom Februar 2014 be-
schéaftigen die Schweizer Politik bis heute und es ist nach wie vor unklar, wie
die Masseneinwanderungsinitiative umgesetzt werden soll. Verhandlungen mit
der EU sind ausstehend und wurden durch den Brexit unberechenbarer.

Ginge es nach den Schweizer Jugendlichen, waren die Prioritdten klar: Erste
Prioritat hatte die Fortsetzung der bilateralen Vertrage, die von 54 Prozent ge-
wiulnscht wird. Als zweite Prioritdt kdme flr sie am ehesten ein EWR-Beitritt in
Frage.

Auffallend sind des Weiteren zwei Sachen. Erstens sind viele Jugendliche Uber-
fragt mit einer Prioritdtensetzung oder unschlissig (weiss nicht, keine Antwort:
30%). Zweitens ware ein EU-Vollbeitritt auch flr Schweizer Jugendliche kaum
ein Thema. Lediglich 3 Prozent sprechen sich in erster Prioritat fir einen sol-
chen aus, weitere 7 Prozent in zweiter Prioritat.

Je jlinger dabei die Befragten sind, umso grdsser ist diese Verunsicherung.
Und je hoher der Bildungsstand ausféllt, umso deutlicher spricht man sich fir
die Fortsetzung der Bilateralen aus — wohl nicht zuletzt weil gerade Universita-
ten respektive Studierende bereits auf drohende Einschrdnkungen im universi-
taren Austausch sensibilisiert sind.
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Grafik 59

Zukunftiges Verhaltnis Schweiz und EU

"Wie soll das zukiinftige Verhéltnis zwischen der Schweiz und der EU Ihrer Meinung nach aussehen? Soll sich
die Schweiz die Bilateralen kiinden, soll sie sie fortsetzen, soll sie dem EWR beitreten oder soll sie Mitglied der
EU werden. Was hat fur sie erste Prioritat? Was zweite?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)

Viel Veranderung ist seit dem Lostreten der Diskussion nicht festzustellen. Es
wird ersichtlich, dass ein EWR-Beitritt etwas mehr Unterstlitzung geniesst als
auch schon, jedoch kaum mehrheitsfahig ware. Insbesondere wurde auch der
Anteil unsicherer oder unbestimmter Voten durch die Diskussionen nicht ver-
ringert.

Am liebsten mochten Schweizer Jugendliche, dass alles so bleibt, wie es ist,
im Zweifelsfall erwagen sie eine Ausweitung der wirtschaftlichen Zusammen-
arbeit zwischen der Schweiz und der EU, ein Vollbeitritt ist aber nur fir 3 res-
pektive 7 Prozent eine Option. Aber auch ein Abbruch der Beziehungen mit der
EU hatte bei den Jugendlichen wenig Chancen; nur 9 respektive 8 Prozent
sprechen sich fir eine Kiindigung der Bilateralen aus.

Grafik 60
Trend Zukiinftiges Verhaltnis CH-EU, 1. Prioritat Schweiz Trend Zukulnftiges Verhéaltnis CH-EU, 2. Prioritat Schweiz
"Wie soll das zukunftige Verhaltnis zwischen der Schweiz und der EU Ihrer Meinung nach aussehen? Soll sich "Und was zweite Priotitat?"
die Schweiz die Bilateralen kiinden, soll sie sie fortsetzen, soll sie dem EWR beitreten oder soll sie Mitglied der
EU werden. Was hat fir sie erste Prioritat?" in % Einwohnerinnen zwischen 16 und 25 Jahren
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Obwohl sich also wie zuvor gezeigt (Grafik 45) gestiegene 40 Prozent der
Schweizer Jugendlichen mit der europdischen Gesellschaft identifizieren und
Problemnennungen in diesem Zusammenhang klar riicklaufig sind, scheint eine
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politische Annaherung an die EU flr die Jugendlichen keine Option zu sein. An
der wirtschaftlichen Zusammenarbeit mochten sie allerdings festhalten.

3.4.5 Zwischenbilanz

Politische Elemente geniessen in der Wertorientierung der Einwohnerlnnen
zwischen 16 und 25 Jahren zwar nicht die hdchste Prioritat und politisches
Engagement im engeren Sinn bleibt wenig zentral, doch gerade im Bereich des
Umweltschutzes reisst das Bedurfnis nach Lésungen nicht ab.

Mitgliedschaften in Vereinen oder Parteien sind generell wenig verbreitet. Es
lasst sich jedoch nicht sagen, dass Schweizer Jugendliche isoliert von der Ge-
sellschaft leben; zentrale Pfeiler ihres Soziallebens bleiben die Familie und der
Freundeskreis. Bemerkenswert ist die Entwicklung der gefihlten Zugehorigkeit
zur europdischen Gesellschaft, die 2016 einen Hochstwert erreicht.

Es scheint eine Art Politisierung im Gang zu sein, jedoch eher eine diskursive,
denn Mitgliedschaften in Parteien oder die Teilnahme an Demonstrationen
finden sich nicht haufiger, wohl aber politische Verortungen und die Nennung
politischer Probleme. Eine Erklarung flr das gestiegene Engagement der Ju-
gendlichen konnte in ihrer pessimistischeren Sicht auf die Zukunft liegen, die
von gemischten Geflhlen gepragt wird.

Falsch ware jedoch, hinter dem gestiegenen Engagement politischen Unmut
der Jungen zu vermuten, denn anders als zu Beginn der Untersuchungsreihe,
sehen Jugendliche aktuell kaum Reformbedarf am politischen System der
Schweiz und sind auch mit der Regierung zufrieden.

Neu ist 2016, dass sich der Primarfokus der Problemlésung erstmals verscho-
ben hat. Jugendliche wiinschen sich an erster Stelle eine Lésung in der Fllicht-
lingsproblematik und erst danach Ldsungen in Auslanderfragen. Auch win-
schen Jugendliche aus der Schweiz Lésungen im Umgang mit Rassismus und
Fremdenfeindlichkeit, der Altersvorsorge und dem Umweltschutz.

Es hat damit eine inhaltliche Verlagerung der Migrationsdebatte eingesetzt;
weg vom Dauerthema Auslanderlnnen und Personenfreizligigkeit, hin zum
aktualitatsgeladenen Thema Fllchtlinge. Die Zuwanderung an und fir sich wird
dabei als unproblematisch bewertet.

Sorgen im Zusammenhang mit der EU erreichten im Nachgang zur angenom-
menen Masseneinwanderungsinitiative einen Hohepunkt. Seither ist die Prob-
lemwahrnehmung deutlich zurtickgegangen. Die politischen Konsequenzen
dieses Stimmentscheids beschéaftigen die Politik bis heute. Ginge es nach den
Schweizer Jugendlichen, stliinde die Fortsetzung der bilateralen Vertrage an
erster Stelle, als zweite Prioritdt kime am ehesten ein EWR-Beitritt in Frage.
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Grafik 61

3.5 Eigenschaften und Lebensentwurf

3.5.1 Eigenschaften

Bezlglich der Wertorientierung aussern sich die Jugendlichen relativ stabil.
Schliesslich ware ein tiefgreifender Wertewandel innert der hier unter-
suchten, doch eher kurzen Zeitspanne von 6 Jahren auch eine Uberra-
schung und muisste mit grosseren Umwalzungen in der Gesellschaft ver-
bunden sein.

Die 2016 erhobenen Daten kénnen als Indiz daflr gelesen werden, dass
ein solcher Umbruch losgetreten worden sein kénnte, ohne sich jedoch
bisher in klarer Form zu manifestieren. Denn bezlglich Werten bleibt vie-
les beim Alten.

Jugendliche verorten sich auch 2016 eher Richtung flrsorglich, modern
und egalitér als in Richtung der Gegenpaare egoistisch, konservativ und
elitér. Sie finden sich selber eher mutig und erfolgshungrig als besonnen
und risikoavers. Sie denken lieber etwas optimistisch als rational, nehmen
Misserfolge in Kauf und denken stérker global als national. Auch stellen sie
die Natur eher vor die Technik als umgekehrt.

Einschéatzung Eigenschaften Schweiz

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)
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Interessant ist die Einschatzung der Schweizer Gesellschaft im Vergleich
zur Selbsteinschatzung der Jugendlichen, denn sie divergiert in den aller-
meisten Punkten. Einzig punkto Erfolgshunger ordnen sich Teenager
gleich ein wie den Rest des Landes. Ganz nach Schweizerischer Manier ist
man damit zurlckhaltend.

Ansonsten finden sich jedoch deutliche Unterschiede; charakterliche wie
auch werteseitige. So erachten Schweizer Jugendliche beispielsweise die
Gesamtgesellschaft als solider, besonnener und diplomatischer als sich
selbst. Aber sie stufen die Schweizerlnnen als Ganzes auch als egoisti-
scher, elitéarer und als Misserfolg verurteilender ein als sich selbst. Zudem
stufen sie die Gesellschaft als national orientiert und die Technik vor die
Natur stellend ein — also insgesamt als wertekonservativer.
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Grafik 62

3.5.2 Werte und Religion

Die wichtigsten Vorstellungen des Lebens der jungen Schweizerlnnen im Be-
reich Werte/Religion sind Freunde, Ehrlichkeit, Treue und ein gutes Familienle-
ben. Diese Werte werden quasi uneingeschrankt von allen Jugendlichen als

wichtig eingestuft und sie erweisen sich seit Beginn der Studienreihe als zent-
ral.

84 Prozent der Jugendlichen wulnschen sich, das Leben in vollen Zigen zu
geniessen. 79 Prozent mochten als Persénlichkeit respektiert werden und 77
Prozent verantwortungsbewusst leben und handeln. Schwankungen oder Ver-
anderungen gibt es bei diesen Top-Prioritdten kaum.

Trend Vorstellungen des Lebens: Werte/Religion Schweiz

(1/3)

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in Ihrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fur Sie personlich?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, Anteile &usserst und sehr wichtig addiert
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Far Uber drei Viertel der Jugendlichen ist es wichtig, selbststandig und unab-
hangig zu sein, knapp weniger betonen die Wichtigkeit von Toleranz. Gesund
zu leben ist ebenfalls fir Gber 70 Prozent eine wichtige Maxime. Gerade im
Zusammenspiel mit der Bewertung eines verantwortungsbewussten Lebens-
stils zeigt der Gesundheitsfokus, dass auch junge Menschen in der Schweiz
nicht blind dem Konsum und der Bedurfnisbefriedigung fronen, sondern inrem
Korper und dem Leben Uberhaupt Sorge tragen wollen. Der Gesundheits- und
Wellnesstrend ist damit ein gesellschaftlich umfassendes Phdnomen.

Von anderen Menschen unabhangig zu sein und maoglichst viel von der Welt zu
sehen ist flr Gber 60 Prozent wichtig. Beide Lebensvorstellungen haben Uber
die Zeit leicht an Wichtigkeit gewonnen, dasselbe gilt auch flr Selbstandigkeit.

Eine ebenfalls leicht angestiegene Mehrheit findet zudem die Entwicklung von
Fantasie und Kreativitat von zentraler Bedeutung. Benachteiligten Menschen zu

helfen oder wohltatige Arbeit zu leisten ist indes nur fir stabile 39 Prozent rele-
vant.
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Grafik 63

Trend Vorstellungen des Lebens: Werte/Religion Schweiz
(2/3)

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in lhrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir Sie personlich?"
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2014: selbststandig sein

Als weniger bedeutsam stufen Jugendliche die Wichtigkeit einer Karriere ein,
auch sexuelle Erfahrungen oder nicht in der Masse unterzugehen sind nicht
zentrale Lebensvorstellungen.

Einer der klarsten Trends bei Lebensvorstellungen rund um Werte bezieht sich
auf die Religion: Jugendliche in der Schweiz betonen heute die Wichtigkeit
nach seinen religiosen und spirituellen Werten leben zu kénnen viel deutlicher
als noch zu Beginn der Untersuchungsreihe. Die eigentliche Steigerung der
Wichtigkeit setzte 2011/2012 ein, der Wert halt sich jedoch seither auf diesem
erhohten Niveau.

Besondere Wichtigkeit messen Jugendliche, die christlichen Freikirchen ange-
horen, diesem Wert bei (eher/sehr wichtig: 77%), aber auch Angehorige nicht-
christlicher Religionen hegen diesen Wunsch mehrheitlich (62%). Von refor-
mierten oder katholischen Jugendlichen und auch von konfessionslosen wird
dieser Wert klar weniger deutlich betont (27%, 21% resp. 30%).

Viel Geld zu haben hat dagegen Uber den denselben Zeitraum eher an Wichtig-
keit eingebiisst und ist 2016 noch fiir 22 Prozent ein wichtiges Lebensziel. Ahn-
lich wichtig finden es Jugendliche, sportliche Erfolge feiern zu konnen. An
Wichtigkeit verloren hat zudem der Anspruch, nicht in der Masse unterzuge-
hen; nur noch 32 Prozent erachten das als wichtig.

Deutlich weniger betonen die Wichtigkeit eines spannenden personlichen In-
ternet-Profils. Damit hat das Internet zwar einen zentralen Stellenwert im Le-
ben Jugendlicher, anderen Dingen wird jedoch klar hohere Wichtigkeit beige-
messen.

Uberhaupt helfen diese Wertvorstellungen gut, den Lebensentwurf der Jungen
nachzuzeichnen, dieser kristallisiert sich deutlich heraus: Oberste Prioritat ha-
ben fur Jugendliche solide und vertrauensvolle Beziehungen — seien sie nun
freundschaftlicher, partnerschaftlicher oder familidrer Natur.

Man will zudem als Personlichkeit respektiert werden, selbststandig und unab-
hangig sein und ist entsprechend bereit, Verantwortung fir sein Tun zu Uber-
nehmen und auf sich selbst und seine Umwelt zu achten.
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Trend Vorstellungen des Lebens: Werte/Religion Schweiz

(3/3)

"Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn Sie daran
denken, was Sie in Ihrem Leben anstreben: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fir Sie persodnlich?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren,Anteile dusserst und sehr wichtig addiert
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)
*bis 2014: spannendes Internet-Profil haben

Jugendlichen der Generation Y wird nachgesagt, dass sie Entscheidungen und
alte Muster hinterfragen und Lebensentscheidungen danach - durch Abwégen
der Vor- und Nachteile fir die eigene Person - fallen. So bahnen sie sich mog-
lichst flexibel einen Weg durch die unzahligen, ihnen offenstehenden Maoglich-
keiten. Leitend gilt dabei die Sinnfrage.

Schweizer Jugendliche betonen die Wichtigkeit ihres engsten Umfelds stark.
Auch betonen sie Werte, die Sicherheit in Beziehungen Gberhaupt erst ermdg-
lichen und ihnen schwebt ein gutes Familienleben vor.

Interessant ist im Wertegeflige der jungen Schweizerlnnen der gestiegene
Anspruch, nach seinen religidsen und spirituellen Werten leben zu kénnen. Es
drangt sich die Frage auf, ob jugendliche Schweizerlnnen religidser geworden
sind oder ob es sich hierbei eher um eine Einforderung von Toleranz gegeniber
Andersglaubigen handelt.

Allgemein wird die Generation Y nicht unbedingt mit Religion in Verbindung
gebracht, sie gilt eher als weltlich orientiert. Von den befragten Schweizer Ju-
gendlichen allerdings geben 57 Prozent an, dass es eine hdéhere Macht gebe.
46 Prozent glauben an die Existenz Gottes. 34 Prozent glauben nicht, dass ein
Gott oder eine hohere Macht existiert, 26 Prozent wissen nicht, was sie glau-
ben sollen und 32 Prozent denken, dass im Grunde alle Religionsgemeinschaf-
ten an ein und denselben Gott glauben.

Bewegung ist nicht viel festzustellen, wenn dann am ehesten eine Zunahme
von Jugendlichen, die an gar nichts glauben und solchen, die an Gott glauben.
Interessant ist auch hier die Aufschlisselung der Antworten nach Glaubens-
gemeinschaften. Dass es einen Gott gibt, wird von der Mehrheit der katholi-
schen (trifft eher/sehr zu: 58%), der freikirchlichen (trifft eher/sehr zu: 86%) und
der nicht-christlichen (trifft eher/sehr zu: 73%) Jugendlichen bejaht. Die Mehr-
heit konfessionsloser Jugendlicher dagegen lehnt diese Aussage ab (trifft eher
nicht/Uberhaupt nicht zu: 72%) und reformierte zeigen sich gespalten bis un-
entschlossen (trifft eher/sehr zu: 39% vs. trifft eher nicht/lberhaupt nicht zu
46%). An eine hohere Macht glauben selbst reformierte Jugendliche mehrheit-
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lich (65%), einzig eine Mehrheit der konfessionslosen verneinen eine solche
(trifft eher nicht/Uberhaupt nicht zu: 55%).

Dass alle Religionsgemeinschaften an ein und denselben Gott glauben, ist um-
stritten und zwar besonders innerhalb der christlichen Glaubensgemeinschaft
(trifft eher nicht/Uberhaupt nicht zu: kath.: 54%, ref.. 53%, andere christl.:
75%). Auch konfessionslose Jugendliche stellen sich gegen diese Aussage
(51%), so dass dieser Aussage einzig Angehorige nicht-christlicher Glaubens-
gemeinschaften etwas abgewinnen kénnen (trifft zu: 45% vs. trifft nicht zu:
42%).

Trend Aussagen spirituelle Ansichten Schweiz

"Bitte geben Sie an, welche Aussagen lhren spirituellen Ansichten entsprechen. Geben Sie fiir jede Aussage

an, ob diese fur Sie zutrifft oder nicht. "

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, trifft eher/sehr zu

Bs—— 1/.\.—.

—-Es gibt eine hohere Macht

-~ Es gibt einen Gott

Ich glaube nicht, dass es

einen Gott oder eine
./.—_./.\.ﬁm héhere Macht gibt

34
Alle

31 32 - .
./\/.\. Religionsgemeinschaften
30 26 glauben an ein und

Mai Mérz/April April/Mai
2011 2012 2013

denselben Gott

=#-|ch weiss nicht, was ich
glauben soll

April-Juni April/Juni April-Juni

2014 2015 2016

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Obwohl also religids nicht unbedingt eine Eigenschaft ist, die mit der Generati-
on Y in Verbindung gebracht wird, scheint areligids ebenso das falsche Attribut
fir die Generation Y zu sein. Vielmehr ist sie wohl als spirituell zu bezeichnen,
da eine Mehrheit angibt, an eine hohere Macht zu glauben. Atheistische Ten-
denzen kdénnen jedoch auch nicht von der Hand gewiesen werden, so dass die
Generation Y wohl zwei Lager kennt: ein spirituelles und ein atheistisches.

Fragt man Jugendliche direkt nach ihrem Glauben, wird man in dieser Einschat-
zung bestarkt. Stabile 38 Prozent geben an, der katholischen Kirche anzugeho-
ren, gesunkene 23 Prozent der reformierten und stabile 8 Prozent gehoéren
anderen christlichen Kirchen an. Stabile 7 Prozent gehdren nicht-christlichen
Glaubensgemeinschaften an und deutlich gestiegene 22 Prozent bezeichnen
sich als Atheisten. Der Trend zu Atheismus findet sich also auch an dieser Stel-
le bestatigt, er ist aber alles andere als umfassend.
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Trend Glaubensgemeinschaft Schweiz

"Welcher Glaubensgemeinschaft gehéren Sie an?"

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = ca. 1000)

Der Trend zu Atheismus zeigt sich nicht nur bei jungen Menschen in der
Schweiz. Die hier festgehaltenen Verhéltnisse sehen in der Gesamtbevdlkerung
sehr dhnlich aus und auch dort findet sich ein Trend weg vom (reformierten)
Glauben hin zu Konfessionslosigkeit’. Der Trend weg vom Glauben ist damit
nicht nur ein Phanomen der Generation Y, sondern vielmehr ein gesamtgesell-
schaftliches. Dieser Trend bestéatigt sich auch in der nachfolgenden Genration Z
in gleichem Masse.

Ein Indikator fir die Starke des Glaubens ist die Haufigkeit des Besuchs eines
Gotteshauses, Tempels oder einer Moschee. Die Mehrheit der Jugendlichen
gibt an, nur zu speziellen Anlassen wie Hochzeiten oder Beerdigungen zur Kir-
che zu gehen. 15 Prozent gehen mehrmals jahrlich, 7 Prozent monatlich und 10
Prozent einmal pro Woche oder haufiger. Tendenziell zeigt sich eine Zunahme
der regelmassigen Kirchgangerinnen und generell geben 2016 mehr Jugendli-
che an, mindestens monatlich zur Kirche, Moschee oder zum Tempel zu gehen,
als 2014 und davor.

Die Auswertung der Kirchgangshéaufigkeit nach Konfessionszugehdorigkeit zeigt
dabei deutliche Unterschiede. Wahrend unter reformierten und katholischen
Jugendlichen die Mehrheit als "Eventkirchgdnger" bezeichnet werden kann (nur
bei speziellen Anléassen: 67% resp. 58%), stellen bei Angehdrigen anderer
christlichen Glaubensgemeinschaften regelmassige Kirchenganger die grosste
Gruppe dar (einmal pro Woche oder mehr: 47%). Anders verhalt es sich bei
nicht-christlichen Glaubigen — die Konfessionslosen ausgenommen —, welche
am haufigsten angeben, nie zur Kirche, zum Tempel oder zur Moschee zu ge-
hen (36%), am zweithaufigsten jedoch auch zu den regelmassigen Besuchern
gehoren (einmal die Woche oder ofters: 24%).

So kann festgehalten werden, dass es unter Schweizer Jugendlichen grund-
satzlich zwei Stromungen gibt: eine geht weg von der Religion im engeren
Sinne hin zu einer personlichen Spiritualitat, die andere kann als Wiederbele-
bung der christlichen Glaubensgemeinschaft durch neuere Kirchen beschrieben
werden.

"Quelle: http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/01/05/blank/key/religionen.html,
06.07.2016
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Trend Filter Besuch Kirche/Moschee/Synagoge/Tempel/
Gebetshaus Schweiz

"Wie oft gehen Sie zur Kirche / in die Moschee / in die Synagoge / in den Tempel / ins Gebetshaus?"*

in % Einwohnerlnnen zwischen 16 und 25 Jahren, die eine Religion haben und die einmal die Woche
oder 6fters, mind, einmal im Monat oder mehrmals jahrlich eine der Einrichtungen besuchen

56
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Mérz/April
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© ¢fs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (n = ca. 800)

*bis 2014: "Wie oft gehen Sie zur Kirche / in die Moschee / in die Synagoge / in den Tempel?"
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Tabelle 4

3.5.3 Wertelandschaft

Erstmals wurden 2013 die Aussagen zu den Vorstellungen des Lebens und
neue Wertefragen zu Indizes zusammengenommen, um eine Wertelandschaft
der Schweizer Jugend zu zeichnen. Wie stehen die Schweizer Jugendlichen zu
Materialismus, Post-Materialismus, Altruismus, Religiositdt, Hedonismus, Risi-
ko, Familie/Freunde und Konservatismus? Die Mittelwerte der Indizes kénnen
maximal +3 und minimal -3 erreichen. Aus welchen Fragen die jeweiligen Indi-
zes gebildet wurden, lasst sich in nachfolgender Tabelle ablesen:

Wertelandschaft — Basis der Indizes

Materialismus

viel Geld

Postmaterialismus Umwelt schitzen

Altruismus

Religiositat

Hedonismus

Risiko

Familie /
Freunde

Konservatismus

benachteiligten Menschen
helfen / wohltatige Arbeit

nach religiésen / spirituel-
len Werten leben

gut aussehen

risikofreudig vs. solid

gutes Familienleben /
Partnerschaft

national denkend vs. global
denkend

Karriere machen
Fantasie / Kreativitat

Toleranz

begehrt sein

erfolgshungrig vs.
Misserfolg vermeidend

verlassliche Freunde

konservativ vs.
modern

Ziele mit Fleiss erreichen

Natur vor Technik stellend
vs. Technik vor Natur
stellend

Missstande / Ungerechtig-
keiten in der Welt be-
kéampfen

sexuelle Erfahrungen

spannender Beruf
Ehrlichkeit

landliches Leben vs. stad-
tisches Leben

sportliche
Erfolge

Treue

egoistisch
vs. flr-
sorglich

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N CH = 1048)
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Die drei Wertepfeiler der Schweizer Jugend sind Familie und Freunde, Altruis-
mus und Postmaterialismus. Es folgen eine materialistische Ausrichtung und
Risikoaffinitat. Jugendlichen gelingt eine Symbiose dieser Werte, so dass diese
fanf den Kern der wertemassigen Orientierung bilden.

Wenig prasent sind dagegen hedonistische, religiose oder konservative Wert-
pragungen.

Wertelandschaft Schweiz 2016

Zusammenzug verschiedener Wertfragen zu Indizes mit Minimum -3 und Maximum +3.

Konservatism
-0.5

Postmaterialismus
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© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016 (N = 1048)
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2016 ist Bewegung in dieses Wertegeflge geraten, wenn auch nur in einem
Fall stark. Wie jedoch eingangs des Kapitels erwahnt wurde, zdhlen hier bereits
kleinere Verschiebungen. Erstens da Werte in der Regel langfristige und stabile
Geflige sind und zweitens da mit indexierten Werten die Gefahr der Uberbe-
wertung einzelner [tems minimiert wird.

Bewegung ist auf allen Dimensionen sichtbar, am deutlichsten rund um die
Risikobereitschaft, die zugenommen hat, und das auf allen Dimensionen. Ju-
gendliche winschen sich noch deutlicher einen spannenden Beruf und sind
erfolgshungriger und risikofreudiger als in den Vorjahren.

Beschrankt ist auch die postmaterialistische Orientierung gestiegen und zwar
ebenso auf samtlichen Ebenen. Gerade im Zusammenhang mit der Berufswelt
werden postmaterialistische Werte wie Karrieremdglichkeiten flr Frauen, dko-
logische Unternehmensfihrung oder flexible Arbeitsmodelle von der Generati-
on Y eingefordert. Dazu passt, dass auch altruistische Werte starker gefordert
werden als auch schon.

Zugenommen hat auch die Religiositat, was angesichts der Prasenz des The-
mas im offentlichen Diskurs wenig erstaunt. Allerdings setzt sich dieser Index
aus nur einer Frage zusammen und dieses misst nicht den Glauben oder seine
Intensitat, sondern vielmehr eine grundlegende Haltung zum Thema. Der ge-
stiegene Anspruch, nach seinen religidsen und spirituellen Werten leben zu
kdénnen, kann verschieden interpretiert werden. Er kann als Einforderung von
Toleranz gegentiber Andersglaubigen gelesen werden oder aber als Forderung,
die eigene Religion frei und maglichst umfassend leben zu kénnen. So oder so,
die Sensibilisierung hinsichtlich Religionsfragen hat zugenommen.

Diesen Entwicklungen stehen Gegenbewegungen gegenlber, etwa in Form
einer gesteigerten materialistischen und risikofreudigen Ausrichtung.
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Trend Wertelandschaft Schweiz

Zusammenzug verschiedener Wertfragen zu Indizes mit Minimum -3 und Maximum +3.
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Lesebeispiel: Die Skala der Wertelandschaft geht von -3 bis +3. Der Minusbereich definiert dabei, an welchen Werten man sich eher nicht
orientiert. Hier beispielsweise "Konservatismus". Auf der positiven Seite kommen die Werte zu liegen, nach denen man sich orientiert. Wobei ein
Mittelwert von 0 bis 1 eine eher schwache bis massige Orientierung aufzeigt, wéhrend ein Mittelwert von 1 bis 2 auf mittelmassige Orientierung
hinweist. Die Indizes sind ein Zusammenzug verschiedener Wertefragen, welche in Tabelle 2 aufgelistet sind.

Die einzelnen Wertehaltungen kdnnen weiter nach soziodemografischen
Merkmalen unterschieden werden. FUr jene beiden Indizes, bei denen die
grossten Veranderungen eingesetzt haben, besprechen wir die soziodemogra-
fische Zusammensetzung und bedienen uns zu diesem Zweck dem Answer-
Tree-Verfahren. Diese Methode differenziert eine Ausgangspopulation in inhalt-
lich relevante Teilpopulationen, wobei sowohl die Signifikanz des beobachteten
Unterschieds als auch dessen Beitrag zur Erklarung der abhangigen Variable ein
ordnendes Kriterium darstellt. Die Visualisierung gleicht dabei einem Baum,
wobei den Hauptdsten am meisten Erklarungskraft zukommt und weitere Aste
diese Erklarungskraft verfeinern.

Religiositat ist, wie die Analyse zeigt, klar und am deutlichsten durch die Hau-
figkeit des Kirchengangs bestimmt. Es besteht ein enger Zusammenhang zwi-
schen der Haufigkeit, mit der die Befragten in die Kirche gehen, und dem Grad
an Religiositat, den sie sich selber zuschreiben. Je haufiger jemand in die Kir-
che geht, als umso religioser beschreibt er/sie sich.

Bei Jugendlichen, die nie oder nur auf Einladung zu speziellen Anlassen wie
Hochzeiten zur Kirche gehen, erweist sich zudem die Sprachregion als relevant:
Die Religiositat ist in dieser kirchenfernen Gruppe von Jugendlichen in der Ro-
mandie und im Tessin klar starker ausgepragt als in der Deutschschweiz. Dort
ist sie allerdings deutlich durch das Geschlecht beeinflusst, denn Manner er-
weisen sich in der Deutschschweiz als noch weniger religios als Frauen.

Interessant ist auch die Gruppe der konfessionslosen Jugendlichen, die vom
Modell zusammengelegt wird mit jenen, die gar keine Angabe zur ihrer Glau-
bensrichtung machen. Diese zusammengefasste Kategorie erweist sich wenig
Uberraschend als wenig religids, allerdings spielt in zweiter Linie die Parteibin-
dung eine Rolle. Konfessionslose Jugendliche mit Affinitat zur SP, den Grinen
oder der GLP bilden zusammen mit parteipolitisch ungebundenen Jugendlichen
eine eher religids ausgerichtete Gruppe. Hegen konfessionslose Jugendliche
dagegen Sympathien fir die CVP, die FDP oder die SVP, zeigen sie sich noch-
mals deutlich areligidser. Naheliegend ist die Erkldrung, dass christliche Werte
eher von linken politischen Parteien thematisiert werden und sich im Grunde
dieser Umstand hinter der Parteibindung versteckt. Zudem zeigt sich auch hier
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eine Geschlechtsabhangigkeit: Junge, konfessionslose und parteipolitisch eher
links orientierte Frauen sind weitaus religidser als Manner aus derselben Grup-

pe.
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Profilbaum Wertelandschaft Schweiz: Religiositat
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Erlauterung: Die Answer-Tree-Analyse differenziert fir eine abhéngige Variable (hier: Religiositat) eine Ausgangspopulation (hier: die Jugendlichen)
in inhaltlich relevante Teilpopulationen. Die Methode beginnt mit der unabhangigen Variable, welche die gréssten signifikanten Unterschiede
aufweist (hier: die Haufigkeit des Kirchgangs). Die Methode fasst dabei Teilgruppen zusammen, wenn der Unterschied untereinander nicht
signifikant ist (hier: nie und nur bei speziellen Anldssen bilden eine Gruppe). Die Teilgruppen werden in Untergruppen unterteilt, wenn signifikante
Unterschiede bestehen und die Fallzahlen genligend gross sind.

Am wenigsten religiés sind damit Manner aus der Deutschschweiz, die nie
oder nur zu Anlassen in die Kirche, in die Moschee oder den Tempel gehen.
Und die religidse Pragung ist bei Jugendlichen, die mindestens einmal pro Wo-
che zur Kirche gehen, am starksten. Anzumerken ist, dass sich die Glaubens-
richtung fir die Religiositat als irrelevant erweist.

Die Risikobereitschaft ist sozial anders konstituiert und in erster Linie durch die
Sprachregion bestimmt. In der Deutschschweiz und im Tessin ist die Risikobe-
reitschaft klar hoher als in der Romandie. Sie scheint also primar kulturell be-
dingt zu sein.

Am tiefsten ist sie bei franzdsischsprachigen Jugendlichen, die aus eher gut
verdienenden Haushalten stammen und deren Eltern eher wenig bis mittel
viele Blcher besitzen. Die Anzahl Blcher der Eltern dient generell als Indikator
fUr die Bildungsnahe eines Haushaltes, so dass diese Jugendlichen tendenziell
aus bildungsfernen, aber gut verdienenden Haushalten stammen.

In der Deutschschweiz und im Tessin ist dagegen das Alter massgebend fir
die Risikoorientierung, die mit steigendem Alter tendenziell abnimmt. Am
hochsten ist sie bei Angehorigen der Generation Z. Dies dirfte allerdings eher
ein Lebenszyklus- als ein Generationen-Effekt sein. In dieser jingsten Befrag-
tengruppe wird Risikobereitschaft weiter durch die Glaubensrichtung beein-
flusst und sie ist bei katholischen und nicht-christlichen Jugendlichen am
hochsten Uberhaupt. Bei unter 18-20-Jahrigen ist die Risikobereitschaft in zwei-
ter Linie durch das Geschlecht bestimmt, wobei sich Manner in diesem Alter
als risikobereiter zeigen als Frauen. Bei den Uber 20-Jahrigen ist dagegen die
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Nationalitat relevant. Schweizerinnen aus dieser Altersgruppe zeigen sich risi-
kobereiter als Doppelblrgerinnen oder Auslanderinnen.
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*Atheisten/Agnostiker/Konfessionslose/Freidenker/andere christliche Kirchen

3.56.4 Zwischenbilanz

Grundsatzlich sind die Jugendlichen in ihren Werteorientierungen relativ stabil.
2016 finden sich allerdings leise Anzeichen dafur, dass eine Verschiebung los-
getreten worden sein kdnnte, ohne sich jedoch in klarer Form zu manifestieren.

Oberste Prioritat haben fur Jugendliche solide und vertrauensvolle Beziehungen
— seien sie nun freundschaftlicher, partnerschaftlicher oder familidrer Natur.
Auch betonen sie Werte, die Sicherheit in Beziehungen lberhaupt erst ermdg-
lichen und ihnen schwebt ein gutes Familienleben vor.

Man will zudem als Persénlichkeit respektiert werden, selbststandig und unab-
hangig sein und ist entsprechend bereit, Verantwortung fur sein Tun zu Uber-
nehmen und auf sich selbst und seine Umwelt zu achten.

Interessant ist im Wertegeflige der jungen Schweizerlnnen der gestiegene
Anspruch, nach seinen religidsen und spirituellen Werten leben zu koénnen.
Obwohl religidés nicht unbedingt eine Eigenschaft ist, die mit der Generation Y
in Verbindung gebracht wird, scheint areligids ebenso das falsche Attribut zu
sein. Vielmehr ist sie wohl als spirituell zu bezeichnen, da eine Mehrheit angibt,
an eine héhere Macht zu glauben.

Atheistische Tendenzen konnen jedoch auch nicht von der Hand gewiesen
werden, so dass die Generation Y wohl zwei Lager kennt: ein spirituelles und
ein atheistisches.
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4 Synthese

Die Befunde des Jugendbarometers 2016 fassen wir flr die Schweiz wie folgt
zusammen:

Befund 1: Lebensgefiihl der Genration Y dominiert, punktuell lassen sich
Ideen einer Generation Z finden

Schweizer Jugendliche leben das Gefiihl der Generation Y. Sie sind affin fir das
Web und seine Trends und informieren sich mit einem breiten Medienmix er-
eignisaktuell. Ihre Lebensvorstellung dreht sich um stabile Beziehungen, ist
aber auch stark von individualistischen Tendenzen und postmaterialistischen
Werten gepragt.

In Untertonen machen sich neue Entwicklungen bemerkbar. Besonders die
Generation Z betont Status und Karriere wieder starker und zeigt sich hochgra-
dig affin fur bild- und videobasierte Plattformen. Ein Hang zu erhéhter Wichtig-
keit der Aussenwirkung kann bei den juingsten Befragten nicht von der Hand
gewiesen werden.

Befund 2: Lebenswelten in Bewegung, wirtschaftliche Unsicherheit spiir-
bar

In der Lebensrealitat junger Menschen in der Schweiz ist in den vergangenen
zwei bis drei Jahren etwas in Bewegung geraten. Nicht nur werden klassische
Erfolgskomponenten wieder starker betont, sondern auch monetare Lebenszie-
le und die Angst vor Arbeitslosigkeit riicken wieder starker in den Fokus.

Die wirtschaftliche Orientierung sinkt insgesamt und zunehmend macht sich
Zukunftspessimismus breit. Gleichzeitig steigt die Risikobereitschaft, was als
Zeichen fur wachsenden unternehmerischen Geist gelesen werden kann.

Befund 3: Hochdynamische Kommunikationstrends

Posts, Comments, Shares und Likes sind die soziale Wahrung der 2010er Jah-
re. Die gesteigerte Haufigkeit des Newskonsums und die Maoglichkeit, dass
sich jedermann in Diskussionen einbringen kann, haben den o6ffentlichen Dis-
kurs verandert und neue Phanomene wie Alltagshelden, neue Protestformen,
neue Finanzierungsmodelle fir Kampagnen oder digitalen Populismus hervor-
gebracht.

Befund 4: Facebook hat Zenit tiberschritten

Mitgliederzahlen bei Facebook sind auf hohem Niveau ricklaufig; die Generati-
on Z weicht auf neue Plattformen aus. Probleme wie Datenschutz, Mobbing,
Hasskommentare, Beleidigungen und die Manipulierbarkeit dieses Kanals bil-
den Eckpfeiler der Kritik. Dem gegenliber stehen nach wie vor Infotainment,
Agenda-Setting, Austausch und ein Gegengewicht zum Establishment auf der
positiven Seite der Bilanz.

Befund 5: Digitaler Populismus: Problemsicht mit blinden Flecken

Jugendliche sind auf das Problem des digitalen Populismus sensibilisiert, aber
nicht davor bewahrt. Das Wissen um Filtermechanismen von sozialen Netz-
werken und das daraus hervorgehende Verzerrungspotenzial der Wahrneh-
mung ist eher gering. Das Bewusstsein fir die generelle Manipulierbarkeit sol-
cher Kanale existiert allerdings.

Grundsétzlich werden die Artikulationsfunktion sozialer Netzwerke (Themen-
setzung) und deren Fahigkeit, Asymmetrien im Machtgeflige umgehen zu kon-
nen, gelobt. Kritisch ist man in Bezug auf Shitstorms und die Verstarkung von
Hassgeflhlen.
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Befund 6: Politisierung ohne konkrete Stossrichtung

Die Flachtlingsfrage und generell migrationsverwandte Themen beschaftigen
junge Schweizerlnnen, aber auch das wirtschaftliche Umfeld verunsichert sie.
Gleichzeitig erhéht sich das politische und soziale Engagement minim.

Es ist eine Politisierung im Gang, jedoch eher eine diskursiv-ideologische. Ten-
denziell driften junge Schweizerlnnen dabei neu nach links.

Befund 7: Polarisierung in Religionsfragen

Obwohl religids nicht unbedingt eine Eigenschaft ist, die mit der Generation Y
in Verbindung gebracht wird, ist areligids ebenso das falsche Attribut. Die Mdg-
lichkeit nach seinen religiosen und spirituellen Werten leben zu kénnen, wird
zunehmend wichtiger beurteilt.

Schweizer Jugendliche kennen grundsatzlich zwei Stromungen: eine weg von
der Religion im engeren Sinne hin zu einer personlichen Spiritualitdt, die andere
kann als Wiederbelebung der christlichen Glaubensgemeinschaft durch neuere
Kirchen beschrieben werden.

Aus den Erkenntnissen Uber die Jugendlichen in der Schweiz und aus der Dis-
kussion um Generationen wachst ein Verstandnis von Ideen und Elementen,
die Generationen pragen. Wir behalten daher die Arbeitshypothese einer Sys-
tematisierung der Generationenbegriffe.

Babyboomers waren gepragt durch den Wohlstand, was bezlglich materieller
und privater Sicherheit neue Optionen ermoglichte. Auch der Konsum war we-
sentlich.

Neue Generationen werden starker durch die Medien und den Umgang mit der
Digitalisierung gepragt. Die Wechselwirkung zwischen den technischen Innova-
tionen und der weiteren Lebenswelt ist gross. Typische Medien der Generati-
on Y sind das Smartphone und virale Internet-Phdnomene wie Gangnam Style.
Als Digital Natives sind die Jugendlichen von heute sehr versiert im Umgang
mit dem Web 2.0 und dem technologischen Wandel. Diese Elemente pragen
demnach ihre Werte und Prioritaten im Leben.

Als Versuch einer Systematisierung im Vergleich zu anderen Generationen stu-
fen wir die Schweizer Jugend als Ganzes massig materialistisch und wirtschaft-
lich orientiert ein. Sie entspricht dem Bild der Generation Y, sorgt sich um
weltweite Probleme (Wirtschaft, Fllichtlinge), aber auch um die Altersvorsorge
und versucht dank Flexibilitdt materielle Sicherheit zu erlangen. Sie ist stark an
privater Sicherheit orientiert und mittel stark individualisiert, wobei neue soziale
Interaktionsformen dem festgestellten Megatrend der Gesellschaft zur Indivi-
dualisierung etwas bremsend entgegenstehen. Die Konsumkritik der Generati-
on X ist abgeklungen und neue digitale Konsumformen, etwa Produktverglei-
che, begeistern die Jugendlichen. Insgesamt suchen sie eine Balance zwischen
Leistungs- und Sicherheitsorientierung. Die Generation Y dirfte demnach star-
ker an Stabilitat orientiert sein als die alteren und jingeren Einwohnerinnen der
Schweiz.

Gerade unter den jlingsten Befragten manifestieren sich neue Stromungen. Die
befragten Angehodrigen der Generation Z priorisieren materielle Werte und
Prestige wieder hoher, wohl weil ihre Sichtweise starker von wirtschaftlicher
Instabilitdt gepragt ist. Die steigende Kritik oder das Hinterfragen klassischer
Bildungs- und Karrierewege sind Indizien fir individualistische Lebensentwiirfe.
Man orientiert sich an gleichaltrigen Internet-Stars, die mit ihren Feeds, Bildern
oder Videos zu Werbetragern der jungen Generation wurden. Entsprechend
wird die Konsumorientierung der Angehdrigen der Generation Z, die wir befragt
haben, stark von ihren Peers gepragt. Ein Model ist heute nicht mehr blosse
Projektionsflache, sondern verkauft als Person ein ganzes Image, das sozial-
medial konstruiert und gepflegt wird. Der Umgang mit der Digitalisierung ist
spielerisch und leicht, neue Tools wie Snapchat oder Instagram begeistern.
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Tabelle 5

Private Sicherheit und Beziehungen behalten in diesem dynamischen Umfeld
hohe Prioritat.

Unterschiede Generationen Schweiz

Prioritat Prioritat . . Umgang mit
. . . Individualisie- Konsum- . Lo .
Generation materielle private run orientierun Medien Digitalisie- Fazit
Sicherheit Sicherheit 9 9 rung
Babyboo- Tief Tief Hoch Hoch Fernsehen Tief Neue Werte
mers Postmaterialis- Experimente Selbst- Konsum- Elvis Keine Erfah- und Welten
(1945-1964) mus verwirklichung gesellschaft Presley rung Wohlstand
instabil
Generation X  Tief Mittel Hoch Mittel MTV Mittel Null Bock
(1965-1976) Status quo OK Wenig Autonome Le- Konsumkritik ~ Nirvana Digital Abstieg
Prioritat bensform Immigrants instabil
Generation Y  Mittel Hoch Mittel Hoch Smartpho- Hoch Balancierte
(1977-1999) Neuer Materia- Stabilisierung Neue soziale Dauerkon- ne Digital Natives ~ Leistungs-
lismus Interaktionen sum Uber Big ~ Gangnam Viersien mi und Sicher-
Flexibilitat Data Style Web 2.0 heits-
Altersvorsorge Nachhaltig- orientierung
keit
Generation Z  Hoch Mittel bis hoch Hoch Mittel (?) Snapchat Hoch Neue Werte
(2000+) Wirtschaftskrise Zunehmende Web-Hedonismus  Sharing Instagram Digitalisiertes digitale
Bildungskritik Prioritat Webunter- Peer- Justin Leben Selbst-
Individualisti- nehmerlnnen Orientierung Bieber vErwwkh—
scher Lebenslauf chung
instabil (?)

© gfs.bern, Jugendbarometer, April-Juni 2016

Zur Diskussion stellen wir folgende Arbeitshypothesen:

These 1

Online-Communities bieten im Leben der Jugendlichen einen Teilersatz fir das
Vereinsleben, und gerade soziales oder beschrankt auch politisches Engage-
ment kann Gber Online-Kanale geschehen.

These 2:

Jugendliche der Generation Y suchen in ihren Beziehungen die Stabilitat und
Sicherheit, auf die sie sich in der (Arbeits-)\Welt nicht mehr zu 100 Prozent ver-
lassen kénnen.

Lebensentscheidungen werden aus der eigenen Nutzenperspektive gefallt,
denn die Generation Y flhlt sich durch ein unsicheres Umfeld auf sich selbst
gestellt.

These 3:

Junge Schweizerlnnen sind durch ihre Lebensrealitdt verunsichert, was sie
engagierter macht. Politische Probleme bewegen sie; eine Weiterentwicklung
der Politisierung ist ein plausibles Szenario.

Sie wollen aktiver ins Geschehen eingreifen und sich einbringen, sehen sich
jedoch konfrontiert mit globalen Phanomenen. Zunehmend orientieren sie sich
entsprechend an einem grosseren Rahmen. Das national gepragte politische
Handlungsfeld ist nicht mehr ausreichend.

75




5 Anhang

5.1 dgfs.bern-Team

LUKAS GOLDER

Co-Leiter, Politik- und Medienwissenschafter, MAS FH in Communication Ma-
nagement

Schwerpunkte

Integrierte Kommunikations- und Kampagnenanalysen, Image- und Reputati-
onsanalysen, Medienanalysen / Medienwirkungsanalysen, Jugendforschung
und gesellschaftlicher Wandel, Abstimmungen, Wahlen, Modernisierung des
Staates, gesundheitspolitische Reformen

Publikationen in Sammelbénden, Fachmagazinen, Tagespresse und im Internet

MARTINA MOUSSON
Projektleiterin, Politikwissenschafterin

Schwerpunkte

Analyse politischer Themen und Issues, nationale Abstimmungen und Wahlen
(SRG-Trend, VOX-Analysen, Wahlbarometer), Image- und Reputationsanalysen,
integrierte Kommunikationsanalysen, Medieninhaltsanalysen, qualitative Me-
thoden, Gesellschaftsthemen (Jugendforschung, Rassismus, Familien, Mittel-
schicht)

CLOE JANS
Junior Projektleiterin, Politikwissenschafterin

Schwerpunkte:
Abstimmungen und Wahlen, Gesellschaftsforschung, Kampagnen, Analyse
politischer Themen und Issues, Medieninhaltsanalysen, Lehre

STEPHAN TSCHOPE
Leiter Analyse und Dienste, Politikwissenschafter

Schwerpunkte

Koordination Dienstleistungen, komplexe statistische Datenanalytik, Program-
mierung der EDV und der Befragungen, Hochrechnungen, Parteien- und Struk-
turanalysen mit Aggregatdaten, integrierte Kommunikationsanalysen, Visualisie-
rung
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AARON VENETZ
Datenanalytiker, Politikwissenschafter

Schwerpunkte
Datenmodellierungen, qualitative Methoden, Recherchen, Datenanalyse, Pro-
grammierungen, Medienanalysen, Visualisierungen

ALEXANDER FRIND
Datenanalytiker, Politikwissenschafter

Schwerpunkte
Datenanalyse, Programmierungen, qualitative Methoden, Recherchen, Medien-
analysen, Visualisierungen

NOAH HERZOG
Sekretariat und Administration, Kaufmann EFZ

Schwerpunkte
Desktop-Publishing, Visualisierungen, Projektadministration, Vortragsadminist-
ration
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