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1 Medialer Service public in der digitalen 
Transformation: Bedeutung und Leis-
tungen der SRG SSR aus Sicht der 
Schweizer Bevölkerung
Linards Udris, Silke Fürst, Mark Eisenegger, Daniel Vogler

Zusammenfassung

Die Zukunft des medialen Service public wird in der Schweiz intensiv diskutiert – nicht zuletzt wegen der 
bereits beschlossenen Budgetkürzungen bei der SRG SSR und der Konzession, die bis 2029 erneuert werden 
muss. Mit Blick auf diese Neukonzessionierung stehen drei Fragen im Zentrum: 1) Was soll die SRG SSR künf-
tig anbieten? 2) Wo soll sie mit ihren Angeboten präsent sein? 3) Wie soll sie ihre Angebote inhaltlich ausge-
stalten? Mithilfe einer repräsentativen Onlinebefragung von 1493 Personen in der Deutschschweiz, der Suisse 
romande und der Svizzera italiana untersucht unsere Studie diese Fragen. Die Ergebnisse zeigen zunächst, 
dass öffentliche Medien in der Schweiz nach wie vor einen breiten Rückhalt geniessen: 57,7 % der Befragten 
halten sie für gesellschaftlich (sehr) wichtig, weitere 27,7 % stufen sie als mittelmässig wichtig ein. Mit Blick 
auf die erste Frage («Was?») erwartet die Bevölkerung von der SRG SSR in der Gegenwart und in der Zukunft 
ein breites Angebot, das alle Bereiche und Sparten abdeckt. Zwar hat die Sparte Information aus Sicht der 
Befragten höchste Priorität, doch auch Bildung, Sport, Kultur und Unterhaltung werden insgesamt von vie-
len als Bestandteil des aktuellen und künftigen Service public gesehen. Innerhalb dieser Bereiche gibt es aber 
einzelne Angebote, die aus Sicht der Gesamtbevölkerung weniger zum Service public beitragen. Allerdings 
ist sich die Bevölkerung nicht immer einig: Ähnlich viele Menschen halten beispielsweise das Unterhaltungs-
angebot für «zu viel» wie für «zu wenig». Mit Blick auf die zweite Frage («Wo?») bevorzugt die Bevölkerung 
SRG-eigene Kanäle wie Fernsehen, Radio sowie Websites und Apps. Gleichzeitig zeigen sich deutliche Alters-
unterschiede: Jüngere Befragte erwarten, dass die SRG SSR in Zukunft auch auf Social Media sowie Video- 
und Audioplattformen wie YouTube und Spotify präsent ist. Ältere Befragte halten dies jedoch tendenziell 
für nicht wichtig. Auch Textbeiträge auf den digitalen Kanälen der SRG SSR sind vor allem für jüngere Be-
fragte ein relevanter Zugang zum Service public – für ältere hingegen nur sehr bedingt. Mit Blick auf die dritte 
Frage («Wie?») zeigen die Daten, dass die inhaltlichen Anforderungen, die an die SRG SSR gestellt werden, 
aus Sicht der Bevölkerung insgesamt gut umgesetzt werden. Dies gilt auch für die politisch besonders disku-
tierte Frage der Ausgewogenheit: Die Befunde sprechen also gegen die Annahme, die Bevölkerung nehme in 
diesem Bereich gravierende Defizite wahr. Die Ergebnisse unterstreichen die Bedeutung eines starken medi-
alen Service public. Dieser sollte nicht nur die breite Bevölkerung einbinden, sondern ebenso spezialisierte 
Angebote für unterschiedliche gesellschaftliche Gruppen, Minderheiten und Nutzungsgewohnheiten bereit-
halten. Im Zuge der digitalen Transformation fallen dem medialen Service public zudem neue Aufgaben wie 
die Bekämpfung von Desinformation zu.

1	 Einleitung

In vielen Demokratien wird seit Jahren intensiv de-
battiert, wie öffentliche Medien ihren Auftrag vor 

dem Hintergrund tiefgreifender technologischer, 
ökonomischer und gesellschaftlicher Veränderungen 
erfüllen können und inwieweit dieser Auftrag durch 
die Digitalisierung angepasst werden sollte (Fehl-
mann, 2024; Gravesteijn et al., 2024; Holtz-Bacha, 
2021; Jarren, 2019; Sehl, 2020). Zentrale Diskussions-
punkte betreffen die angemessene Finanzierung, den 

Umfang und die Qualität des Angebots sowie die 
Rolle öffentlicher Medien im digitalen Raum (Doyle 
et al., 2025; Feld et al., 2024; Puppis & Ali, 2023).

Diese internationalen Entwicklungen und De-
batten spiegeln sich auch in der Schweiz wider 
(EMEK, 2024; Puppis et al., 2026; Udris et al., 2024). 
Jüngst sah die «Halbierungsinitiative» eine deutliche 
Senkung der Rundfunkbeiträge vor. Nach intensiven 
öffentlichen Diskussionen wurde sie im März 2026 
von einer klaren Mehrheit (rund 62 %) der Stimmbe-
völkerung abgelehnt (Udris, 2026). Dieses Abstim-
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mungsergebnis kann einerseits als Indiz dafür ge-
wertet werden, dass der öffentliche Rundfunk in der 
Schweiz und seine ausreichende Finanzierung wei-
terhin auf breite gesellschaftliche Unterstützung 
stossen. Zumindest die Nachwahlbefragung der Ab-
stimmung zeigt, dass das Nein zur Halbierungsiniti-
ative vor allem damit begründet wurde, dass es wei-
terhin eine «starke SRG» brauche (gfs.bern, 2026).

Andererseits steht die SRG SSR auch nach der 
Halbierungsinitiative unter Druck. Aufgrund eines 
Entscheids des Bundesrates werden die Rundfunkbei-
träge sinken (Der Bundesrat, 2024). Die SRG SSR wird 
in den kommenden Jahren mit einem um schätzungs-
weise 17 % tieferen Budget operieren müssen. Die 
medienpolitische Debatte entzündet sich nun an der 
Konzession der SRG SSR, die erneuert werden muss 
und 2029 in Kraft treten wird. Der Bundesrat hat be-
reits angekündigt, dass er Änderungen in mindestens 
zwei Bereichen vorsieht: Zum einen will er die SRG 
SSR stärker auf Information, Bildung und Kultur fo-
kussieren (zulasten von Sport und Unterhaltung). 
Zum anderen soll der Onlineauftritt «stärker auf Au-
dio- und Videoinhalte ausgerichtet werden» (Der 
Bundesrat, 2024). Auch die SRG SSR und der Verband 
Schweizer Medien (VSM) hatten sich in einer ersten 
Grundsatzvereinbarung darauf geeinigt, dass sich die 
SRG SSR im Onlinebereich stärker auf audiovisuelle 
Inhalte beschränken und ihr Angebot auf Social-Me-
dia-Plattformen reduzieren werde. Darüber hinaus 
hat sich der für Medienpolitik zuständige Bundesrat 
Albert Rösti noch am Abstimmungssonntag öffentlich 
dazu geäussert, dass im Rahmen der neuen Konzessi-
on auch inhaltliche Ansprüche wie die «Sachgerech-
tigkeit» oder «Ausgewogenheit» der Berichterstat-
tung diskutiert werden sollen (SRF, 2026).

Vor dem Hintergrund der konkreten Ausgestal-
tung der neuen Konzession und des geplanten Spar-
programms der SRG SSR sind fundierte Daten zu den 
Sichtweisen der Schweizer Bevölkerung von grund-
legender Bedeutung, um die öffentliche Debatte 
sachlich zu führen und medienpolitische Entschei-
dungen informiert treffen zu können. Bisher ist vor 
allem unklar, welche gesellschaftlichen Funktionen, 
Kanäle, Sparten und Angebote der SRG SSR gerade 
aus Sicht des Publikums besonders wichtig sind und 
geschätzt werden.

In der Schweiz liegen für die jüngere Zeit bis-
her nur zwei relevante Untersuchungen vor: eine 

Studie zu jungen Zielgruppen (Fehlmann, 2024) so-
wie eine breiter angelegte, vom Bundesamt für Kom-
munikation (BAKOM) beauftragte Studie (Schnei-
der, 2024), die die Zufriedenheit der Bevölkerung mit 
den SRG-Angeboten und deren wahrgenommene 
Qualität analysiert hat. Diese liefern allerdings keine 
Daten dazu, welche inhaltlichen Schwerpunkte 
(Sparten) und Verbreitungskanäle für die Schweizer 
Bevölkerung künftig besonders wichtig sind und in 
welchen Bereichen die SRG SSR derzeit «zu viel» 
oder «zu wenig» leiste. Auch zu möglichen neuen 
Aufgaben des medialen Service public in digitalisier-
ten Öffentlichkeiten fehlen bislang empirische Be-
funde für die Schweiz. 

Die vorliegende Studie zielt darauf ab, diese 
Forschungs- und Wissenslücken zu schliessen. Kon-
zeptionell baut unsere Untersuchung auf Vorarbei-
ten in anderen Ländern auf. In Deutschland, Gross-
britannien, Spanien und Tschechien wurden in den 
letzten Jahren Projekte durchgeführt, die die Ein-
schätzungen der Bevölkerung gegenüber öffentli-
chen Medien in den Fokus rückten. Diese fragen u. a. 
danach, welche Bedeutung der Service public für die 
Gesellschaft hat (Barr, 2025) und wie sich diese Ein-
schätzungen z. B. mit der politischen Positionierung 
der Menschen erklären lassen (Campos Rueda, 
2023). Die Forschung erfasst zudem, welche konkre-
ten Erwartungen die Bevölkerung hegt (Urbániko-
vá & Smejkal, 2025) und wie sie das aktuelle Angebot 
öffentlicher Medien in diesen Ländern bewertet 
(Mothes  & Prinzing, 2025), auch differenziert nach 
den Bereichen Information und Unterhaltung (Sehl, 
2020). Darüber hinaus untersuchen diese Arbeiten, 
welche Angebote aus Sicht des Publikums auch in 
Zukunft eine Rolle spielen sollten (OFCOM, 2024). 

Ergänzt werden diese Befunde durch die inter-
national vergleichenden Analysen des Reuters Insti-
tute Digital News Report: So wurde in diesem Rah-
men vor wenigen Jahren erhoben, wie wichtig 
öffentliche Medien für die Gesellschaft sind (Niel-
sen & Fletcher, 2023). Für die Schweiz ergab sich da-
bei, dass mehr als 60 % der Bevölkerung öffentliche 
Medien wie die SRG SSR als (sehr) wichtig für die 
Gesellschaft einstufen (Fürst & Rieser, 2023). In der 
jüngsten Befragungswelle wurde erfasst, welche po-
sitiven und negativen gesellschaftlichen Wirkungen 
die Bevölkerung öffentlichen Medien zuschreibt 
(Egan et al., 2026). Nicht nur global, sondern auch in 
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der Schweiz werden ihre positiven Wirkungen auf 
die Gesellschaft deutlich höher gewichtet als mögli-
che negative Folgen (Udris et al., 2026b). Diese Da-
ten liefern wertvolle Hinweise zur gesellschaftlichen 
Legitimation des Service public. Sie beantworten 
jedoch nur einen Teil der Fragen, die sich angesichts 
des digitalen Strukturwandels der Öffentlichkeit 
(Eisenegger et al., 2021) und der geplanten Transfor-
mation des öffentlichen Rundfunks in der Schweiz 
stellen. 

Die vorliegende Studie erweitert die bisherigen 
Erkenntnisse zur Schweiz daher in entscheidender 
Weise. Auf Basis einer repräsentativen Befragung der 
Bevölkerung beantworten wir folgende vier zentra-
len Forschungsfragen:
1) � Welche Bedeutung hat der mediale Service public 

aus Sicht der Befragten?
2) � Was soll die SRG SSR aus Sicht der Bevölkerung 

anbieten? Wie breit soll das Angebot der SRG SSR 
aus Sicht der Bevölkerung sein und welche Rolle 
spielen dabei die einzelnen Sparten wie Informa-
tion, Bildung, Kultur, Sport und Unterhaltung?

3) � Wo soll die SRG SSR aus Sicht der Bevölkerung 
präsent sein und welche Bedeutung haben klassi-
sche Kanäle (Fernsehen und Radio) im Vergleich 
zu Onlineplattformen (wie Websites, Apps, Strea-
ming und Social Media)?

4) � Wie soll die SRG SSR ihr Angebot aufbereiten und 
wie gut erfüllt sie die an sie gestellten inhaltli-
chen Anforderungen aus Sicht der Bevölkerung?

2	 Methode

Für diese Studie wurde eine Onlinebefragung mit 
1493 Teilnehmenden in der Deutschschweiz, der 

Suisse romande und der Svizzera italiana durchge-
führt. Als Grundgesamtheit wurde die Wohnbevölke-
rung im Alter von 18 bis 79 Jahren mit Zugang zum 
Internet in den drei untersuchten Sprachregionen de-
finiert. Zur Rekonstruktion dieser Struktur wurden 
gekreuzte Quoten für Sprachregion, Geschlecht so-
wie drei Alters- und zwei Bildungsgruppen gebildet. 
Um valide Resultate zu gewährleisten, wurden in der 
Svizzera italiana zusätzliche Teilnehmende rekru-
tiert. Die Datenerhebung erfolgte vom 18. bis 24. Juni 
2026. Die Beantwortung des Fragebogens dauerte 
durchschnittlich rund 15 Minuten. Die Rekrutierung 

der Teilnehmenden erfolgte über das Panel des 
Marktforschungsinstituts Bilendi. Die Umfrage 
wurde in der Software Qualtrics programmiert und in 
deutscher, französischer und italienischer Sprache 
angeboten. Zur Qualitätssicherung enthielt der Fra-
gebogen einen Aufmerksamkeitstest. Zudem fielen 
Teilnehmende aus der Stichprobe, die den Fragebo-
gen in weniger als 5 Minuten abgeschlossen hatten.

Im Vorfeld der Datenerhebung wurde der Fra-
gebogen im Rahmen einer Feedbackrunde von ausge-
wählten Expert:innen geprüft (siehe den Abschnitt 
Danksagung). Die Rückmeldungen fielen insgesamt 
positiv aus. Auf Basis dieser kritischen Prüfung wur-
den einzelne Frageblöcke angepasst, Frageformulie-
rungen verbessert und wenige Items ergänzt. 

Die Erhebung untersucht die generelle Bedeu-
tung des medialen Service public, das gegenwärtige 
und künftige Angebot der SRG SSR sowie die an sie 
gestellten Anforderungen. Inhaltlich orientieren sich 
die Fragen stark an den gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen, wie der aktuellen Konzession, der Bundes-
verfassung und dem Radio- und Fernsehgesetz 
(RTVG). Konkret haben wir das Publikum um Ein-
schätzungen gebeten zu bestimmten Programmbe-
reichen (z. B. Information, Sport), Angebotstypen 
(z. B. zur schweizerischen Literatur, Überblick über 
tagesaktuelle Ereignisse) und Anforderungen (z. B. 
zur Sachgerechtigkeit) oder zu Verbreitungskanälen 
und möglichen neuen Aufgaben. Weiter wurden auch 
Aspekte zu den Strukturen der SRG SSR, zum Wis-
sen über die SRG SSR und zur Nutzung ihrer Ange-
bote und anderer Medien thematisiert. Abschlie-
ssend wurden soziodemografische Merkmale (u. a. 
Alter, Geschlecht, Bildung) und politische Einstel-
lungen (u. a. politische Positionierung) erfasst. Sämt-
liche Frageformulierungen und Antwortoptionen 
sind online dokumentiert (https://doi.org/10.5167/
uzh-435932). 

Für eine Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 1) ha-
ben wir mehrere Konstrukte mithilfe von Indizes ge-
messen. Der Index «Wissen über die SRG SSR» ba-
siert auf insgesamt sieben Aussagen, die entweder 
oder falsch sind. Die Befragten mussten den Wahr-
heitsgehalt dieser Aussagen beurteilen (z. B. die fal-
sche Aussage: «Die SRG SSR gibt mehr Geld für 
Sportangebote aus als für Informationsangebote»). 
Für jede korrekte Antwort wurde 1 Punkt vergeben 
(Index: maximal 7 Punkte). Der Index zur «Nutzung 

https://doi.org/10.5167/uzh-435932
https://doi.org/10.5167/uzh-435932
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der Angebote der SRG SSR» wurde anhand der Nut-
zungshäufigkeit der fünf Programmsparten (z. B. In-
formation, Sport) auf einer fünfstufigen Skala gebil-
det und als Mittelwert über alle fünf Sparten 
berechnet. 

Sofern nicht anders angegeben, wurden alle Be-
fragungsitems auf einer fünfstufigen Skala von 0 bis 
4 erhoben. Dabei standen die Endpunkte für maxi-
male Ablehnung (Wert 0 z. B.: «gar nicht wichtig», 
«trifft gar nicht zu») bzw. maximale Zustimmung 
(Wert 4 z. B.: «sehr wichtig», «trifft voll und ganz 
zu»). Für die Auswertungen haben wir die Werte 0 
und 1 als Ablehnung (z. B. «nicht wichtig») sowie die 
Werte 3 und 4 als Zustimmung (z. B. «wichtig») zu-
sammengefasst. Teilnehmende, die sich für die Mit-
telkategorie (Wert 2) entschieden oder  – falls vor-
handen – die Option «weiss nicht» wählten, werden 
separat ausgewiesen.

Bei der Darstellung der Ergebnisse konzentrie-
ren wir uns auf die aussagekräftigsten Befunde. In 
einem separaten Dokument sind zusätzliche Resul
tate aufgelistet (https://doi.org/10.5167/uzh-435932).

3	 Resultate

3.1	 Wahrgenommene Bedeutung des 
(medialen) Service public in der 
Bevölkerung 

Ein grosser Teil der Befragten stimmt deutlich 
(42,9 %) oder mittelmässig (27,1 %) zu, dass 

öffentliche Medien für sie persönlich wichtig sind 
(vgl. Darstellung 1). Dagegen halten 30,0 % öffentli-
che Medien für sich persönlich nicht wichtig. Noch 
höher wird die Bedeutung öffentlicher Medien für die 
Gesellschaft eingeschätzt: Die meisten stufen Medien 
wie die SRG SSR als wichtig (57,7 %) oder mittelmä-
ssig (25,7 %) wichtig für die Gesellschaft ein, während 
16,6 % meinen, öffentliche Medien seien für die Ge-
sellschaft unwichtig. Diese Werte weisen auf recht 
stabile Einstellungen hin, ähneln sie doch stark den 
Ergebnissen des Digital News Report 2023 (Fürst & 
Rieser, 2023). 

Die wahrgenommene gesellschaftliche Bedeu-
tung öffentlicher Medien unterscheidet sich jedoch 
zwischen verschiedenen Bevölkerungsgruppen (vgl. 

Darstellung 2). Besonders hoch wird sie von Personen 
ab 55 Jahren, von Schweizer:innen ohne Migrations-
hintergrund, von höher Gebildeten sowie von 
Bewohner:innen grösserer Städte eingeschätzt. 
Demgegenüber zeigen sich kaum Unterschiede nach 
Geschlecht oder Sprachregion.

Noch ausgeprägter fallen die Unterschiede 
nach Mediennutzung, Wissen und Einstellungen aus 
(vgl. Darstellung  3). Eine höhere gesellschaftliche 
Bedeutung wird den öffentlichen Medien insbeson-
dere von Personen zugeschrieben, die die Angebote 
der SRG SSR (in unterschiedlichen Sparten) häufig 
nutzen. Für die Schweiz lässt sich damit festhalten, 
was bereits 2023 mit ländervergleichenden Daten ge-
zeigt wurde: Wer regelmässig auf Programme des 
Service public zurückgreift, misst ihnen sowohl ei-
nen hohen persönlichen als auch gesellschaftlichen 
Stellenwert bei. Eine hohe Verbreitung scheint damit 
die Legitimität öffentlicher Medien zu begünstigen 
(Nielsen & Fletcher, 2023).

Eine deutlich grössere Bedeutung attestieren 
der SRG SSR auch diejenigen Menschen, die ihr stark 
vertrauen und gut über sie informiert sind («viel 
Wissen»  = mindestens vier von sieben korrekten 
Antworten bei Wissensfragen zur SRG SSR). Ebenso 
schätzen Personen mit linker politischer Positionie-
rung die gesellschaftliche Bedeutung öffentlicher 
Medien markant höher ein (78,7 %) als jene in der 
politischen Mitte (55,2 %) oder im rechten Spektrum 
(47,8 %).

Der gesellschaftliche Stellenwert öffentlicher 
Medien zeigt sich u. a. darin, welche Funktionen sie 
für das Gemeinwesen übernehmen. Die Befragten 

0 % 60 10040 8020

16,6 %Bedeutung für Gesellschaft

Bedeutung persönlich 30,0 %

25,7 %

27,1 %

57,7 %

42,9 %

nicht wichtigmittelmässig wichtigwichtig

Darstellung 1: Bedeutung öffentlicher Medien 

Die Darstellung zeigt, wie wichtig öffentliche Medien wie die SRG SSR 
sowohl für die Gesellschaft als auch für die Menschen persönlich sind 
(n = 1493). 
Lesebeispiel: 57,7 % der Befragten sagen, öffentliche Medien seien wichtig 
für die Gesellschaft, und 42,9 % finden sie für sich persönlich wichtig. 

https://doi.org/10.5167/uzh-435932
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konnten bewerten, wie wichtig ihnen die gesetzlich 
vorgeschriebenen Aufgaben der SRG SSR sind sowie 
jene Funktionen, die allgemein von journalistischen 
Medien erwartet werden (siehe z. B. Fawzi, 2020). 

Die Auswertung zeigt, dass eine Mehrheit von 
rund zwei Dritteln der Befragten die grundlegenden 
Funktionen jeweils als wichtig oder sogar sehr wich-
tig erachtet (Darstellung 4). Sie teilen also die Erwar-
tungen, die SRG SSR solle zum gesellschaftlichen 
Zusammenhalt in der Schweiz beitragen (67,6 %), 
möglichst alle Menschen im Land mit verschiedenen 
Angeboten ansprechen (67,0 %), den Austausch zwi-
schen den verschiedenen Landesteilen und Sprach-
regionen fördern (66,0 %), die vielfältige Gesell-

schaft abbilden (65,8 %), mächtige Akteure in Politik 
und Wirtschaft kritisch beobachten (64,8 %) und ei-
nen Beitrag zur politischen Debatte leisten (60,0 %). 

3.2	 Breite des Angebots der SRG SSR

Die aktuelle Konzession schreibt der SRG SSR ein 
umfangreiches Programm aus verschiedenen 

Sparten (Information, Kultur, Bildung, Sport und Un-
terhaltung) vor, das Angebote sowohl für die breite 
Bevölkerung als auch für unterschiedliche Bevölke-
rungsgruppen und spezifische Publikumsbedürfnisse 
umfasst. Damit verbindet sie zwei Dimensionen des 
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58,9 %

58,4 %

51,4 %

55,7 %

59,6 %

57,8 %

53,3 %

52,2 %

55,4 %

63,9 %

47,3 %

54,0 %

65,3 %

47,2 %

53,7 %

62,8 %

51,7 %

57,8 %

57,8 %
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Darstellung 2: Wahrgenommene gesellschaftliche Bedeutung öffentlicher Medien, differenziert nach Gruppen (Teil 1)

Die Darstellung zeigt für ausgewählte Bevölkerungsgruppen, zu welchen Anteilen öffentliche Medien als wichtig für die Gesellschaft eingeschätzt wer-
den (n = 1493). 
Lesebeispiel: In der Altersgruppe der 35- bis 44-Jährigen sagen 52,2 %, öffentliche Medien seien wichtig für die Gesellschaft.
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Service public: Einerseits muss die SRG SSR mit 
reichweitenstarken Formaten ein breites Publikum 
erreichen. Andererseits muss sie mit spezifischen In-
halten die Vielfalt der Schweiz abbilden und auch 
Gruppen ansprechen, die über klassische Reichwei-
tenprogramme weniger gut erreichbar sind. So soll 
sich die SRG SSR beispielsweise im Radio mit ihrem 

«Basisprogramm» an ein «breites Publikum» richten 
(Art.  16 Konzession), aber im Bereich Sport auch 
«wenig verbreitete Sportarten» anbieten (Art.  10) 
oder Angebote speziell für junge Menschen zur Ver-
fügung stellen (Art. 13). Mit Blick auf die neue Kon-
zession, für die der Bundesrat (2024) derzeit einen 
stärkeren Fokus auf die Bereiche «Information, Bil-

0 % 20 40 60 10080
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zum gesellschaftlichen Zusammenhalt der Schweiz beitragen 

möglichst alle Menschen in der Schweiz mit verschiedenen Angeboten ansprechen

den Austausch zwischen den verschiedenen Landesteilen und Sprachregionen fördern

die Schweizer Gesellschaft in ihrer Vielfalt abbilden 

mächtige Personen und Organisationen aus Politik und Wirtschaft kritisch beobachten 

einen Beitrag zur politischen Debatte in der Schweiz leisten

Darstellung 4: Bedeutung der Ziele und Aufgaben der SRG SSR

Die Darstellung zeigt, wie wichtig den Befragten unterschiedliche Ziele und Aufgaben der SRG SSR sind (n = 1493). 
Lesebeispiel: Für 65,8 % ist es wichtig, dass die SRG SSR die Schweizer Gesellschaft in ihrer Vielfalt abbildet. Für 9,2 % ist dies hingegen nicht wichtig.

Darstellung 3: Wahrgenommene gesellschaftliche Bedeutung öffentlicher Medien, differenziert nach Gruppen (Teil 2)

Die Darstellung zeigt für ausgewählte Bevölkerungsgruppen, zu welchen Anteilen öffentliche Medien als wichtig für die Gesellschaft eingeschätzt wer-
den (n = 1493). 
Lesebeispiel: In der Gruppe derjenigen, die sich als politisch rechts einstufen, sagen 49,1 %, öffentliche Medien seien wichtig für die Gesellschaft.
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dung und Kultur» vorsieht, setzt die aktuelle medien-
politische Debatte an der Frage an, welchen Umfang 
das Angebot der SRG SSR insgesamt haben bzw. wie 
breit gefächert es sein soll.

3.2.1	 Aktuelles Angebot

Vor diesem Hintergrund wurden die Befragten um 
Einschätzungen dazu gebeten, inwiefern die 

SRG SSR die an sie gestellten Anforderungen in ver-
schiedenen Themenfeldern erfüllt bzw. inwiefern ihr 
Angebot in den Sparten Information, Bildung, Kultur, 
Sport und Unterhaltung jeweils zu umfangreich, zu 
gering oder genau richtig ausfällt.

Insgesamt zeigt sich, dass die Befragten mit 
dem Angebotsumfang mehrheitlich zufrieden sind. 
In allen fünf Bereichen ist jeweils rund die Hälfte der 
Befragten der Ansicht, die SRG SSR biete diesen im 
«genau richtigen Mass» an (vgl. Darstellung  5). 
Gleichzeitig zeigen sich Unterschiede zwischen den 
einzelnen Sparten. Unterhaltung wird etwas ambiva-
lenter beurteilt und scheint stärker zu polarisieren: 
Während 23,2 % meinen, die SRG habe zu viel Unter-
haltung im Programm, sind 25,9 % der Meinung, sie 
biete in diesem Bereich zu wenig an. Beim Sport ist 
der Anteil jener, die die Sendezeit als zu umfangreich 
einschätzen, mit 33,8 % am höchsten. Umgekehrt 
wünschen sich viele Befragte (34,4 %) mehr Engage-
ment der SRG SSR im Bereich Bildung. 

Zwischen den Bevölkerungsgruppen zeigen 
sich insgesamt nur wenige Unterschiede in der Beur-
teilung des Angebotsumfangs. Die Gemeinsamkeiten 
und vor allem die wenigen deutlichen Unterschiede 
können nun etwas detaillierter entlang der fünf Spar-
ten diskutiert werden.

Im Bereich Information gibt es einen grossen 
Konsens, d. h. kaum nennenswerte Unterschiede 
zwischen den verschiedenen Bevölkerungsgruppen. 
So sind sich beispielsweise jüngere und ältere Befrag-
te weitgehend einig, dass die SRG SSR hier das Ange-
bot im genau richtigen Mass bereitstellt.

Das kulturelle Programm wird in der Svizzera 
italiana (30,8 %) deutlich häufiger als «zu wenig» be-
urteilt als in den anderen Sprachregionen. Umge-
kehrt nimmt unter den politisch rechts stehenden 
Befragten ein beachtlicher Teil (34,7 %) das Kulturan-
gebot als zu umfangreich wahr, während dies bei po-

litisch links eingestellten Personen seltener der Fall 
ist (16,6 %).

Auch im Bereich Bildung stufen Befragte aus 
der Svizzera italiana häufiger als jene aus anderen 
Sprachregionen das Angebot als «zu wenig» ein 
(44,2 %). Politisch links stehende Menschen nehmen 
ebenfalls überdurchschnittlich oft ein Defizit wahr 
(41,0 %) – deutlich häufiger jedenfalls als die politisch 
rechts Positionierten (29,9 %).

Einen Ausbau der Berichterstattung im Sport 
wünschen sich 17,7 % der Befragten, wobei Männer 
(22,4 %) diese Ansicht häufiger teilen als Frauen 
(13,1 %). 40,1 % der links eingestellten Personen stufen 
den Umfang des Sportangebots als zu hoch ein, im 
Vergleich zu 30,1 % der Befragten aus der politischen 
Mitte und 33,7 % der politisch rechts Stehenden. Sport 
ist der einzige Bereich, bei dem es einen klaren Unter-
schied nicht nur zwischen politisch links und rechts 
stehenden Menschen gibt, sondern auch zwischen 
politisch links und Mitte-orientierten Menschen.

In der Sparte Unterhaltung gibt es relativ viele 
Befragte in der Svizzera italiana (35,6 %), die den 
Umfang des Angebots als «zu wenig» einschätzen. 
Personen mit tieferem Bildungsabschluss empfinden 
das Unterhaltungsprogramm der SRG SSR deutlich 
häufiger als unzureichend im Vergleich zu höher Ge-
bildeten (38,2 % gegenüber 18,0 %). In politischer 
Hinsicht fällt auf, dass in der Mitte stehende Perso-
nen das Unterhaltungsangebot häufiger als «zu we-
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Darstellung 5: Bewertung des Angebotsumfangs nach Programmsparten

Die Darstellung zeigt für die fünf Sparten, ob die Befragten die Menge des 
Angebots der SRG SSR als «zu wenig», «genau richtig» oder «zu viel» 
einschätzen (n = 1493). 
Lesebeispiel: 48,4 % der Befragten meinen, die SRG SSR biete Sport genau 
im richtigen Mass an. Aus Sicht von 17,7 % der Befragten gibt es zu wenig 
Sportangebote, während 33,8 % diese für zu viel halten.
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nig» einschätzen (31,0 %) als politisch links (18,8 %) 
und rechts Positionierte (25,6 %). Demgegenüber 
sind Männer deutlich häufiger als Frauen der An-
sicht, die SRG SSR biete hier «zu viel» an (30,1 % ge-
genüber 16,5 %).

Diese Abfrage vermittelt einen ersten Eindruck 
davon, wie die übergeordneten Programmbereiche 
der SRG SSR eingeschätzt werden. Gleichzeitig han-
delt es sich bei den fünf abgefragten Sparten um rela-
tiv abstrakte Kategorien. Aus Sicht der Nutzer:innen 
wird der Service public vor allem erfahrbar über kon-
krete Sendungen und Formate, die sie kennen und 
teilweise auch nutzen. Um diese konkretere Ebene 
zu erfassen, wurden die Befragten gebeten, für 15 
Sendungen zu beurteilen, wie stark diese ihrer An-
sicht nach zum Service-public-Auftrag der SRG SSR 
beitragen. Die ausgewählten Sendungen stehen stell-
vertretend für Sendungstypen. In manchen Fällen 
gibt es in allen drei Sprachregionen dasselbe Angebot 
(z. B. die Direktübertragung der Lauberhorn-Ab
fahrt). In anderen Fällen wurde pro Sprachregion die 

passendste Sendung des jeweiligen Typs ausgewählt. 
So stand beispielsweise das «Guetnacht-Gschichtli» 
in der Deutschschweiz und «Buonanotte con Peo» in 
der Svizzera italiana stellvertretend für das Angebot 
für (Klein)Kinder.

Diese Abfrage fördert deutlich grössere Unter-
schiede zutage als die (abstraktere) Beurteilung des 
Angebotsumfangs in den übergeordneten Pro-
grammbereichen. Während die Befragten den Um-
fang der fünf Sparten insgesamt mehrheitlich als an-
gemessen einschätzen (vgl. Darstellung 5), fallen die 
Bewertungen konkreter Sendungstypen deutlich dif-
ferenzierter aus – nicht nur, aber auch weil die Be-
fragten manche Angebote nicht kennen (vgl. Darstel-
lung 6). Dabei interessieren nicht bloss die absoluten 
Prozentwerte, sondern auch das Verhältnis zwischen 
den Anteilen, die eine Sendung «gut geeignet», und 
denjenigen, die eine Sendung «nicht gut geeignet» 
finden.

Als besonders geeignet zur Erfüllung des Ser-
vice-public-Auftrags gelten aus Sicht der Befragten 

Darstellung 6: Wahrgenommener Beitrag ausgewählter Typen von Sendungen zum Service-public-Auftrag

Die Darstellung zeigt für 15 ausgewählte Typen von Sendungen, wie geeignet diese sind, den Service-public-Auftrag zu erfüllen (n = 1493). 
Lesebeispiel: 44,7 % der Befragten meinen, die abgefragte Quizsendung im Fernsehen sei gut geeignet, den Service-public-Auftrag zu erfüllen. 23,2 % stim-
men hier mittelmässig zu und weitere 21,2 % empfinden diese als nicht gut geeignet. 10,8 % kennen die Sendung nicht.
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verschiedene Typen von Sendungen: die TV-Haupt-
nachrichtensendungen («Tagesschau», «19h30» und 
«Telegiornale»), Wissenschaftssendungen, Live-
Übertragungen populärer Sportarten wie Alpinski 
(Lauberhorn-Abfahrt) und Fussball (UEFA Champi-
ons League), bekannte Angebote an der Schnittstelle 
von Unterhaltung, Gesellschaft und Alltagskultur 
(z. B. «SRF bi de Lüt» oder Dokumentation über 
Schweizer Auswandererfamilien) sowie Kindersen-
dungen. Auch Quizsendungen (z. B. «1 gegen 100») 
werden mehrheitlich als ein geeigneter Bestandteil 
des Service public beurteilt. Aus Sicht der Befragten 
gibt es also Angebote aus allen fünf Sparten, die 
(sehr) gut geeignet sind, den Service-public-Auftrag 
zu erfüllen. Gleichzeitig sind es – mit Ausnahme der 
Sendungen für (Klein)Kinder  – Angebote, die sich 
eher an ein breites Publikum richten.

Deutlich ambivalenter und kritischer sind die 
Befragten bei Angeboten zu Volksmusik und klassi-
scher Musik im Radio, Philosophie, einer eingekauf-
ten fiktionalen Serie aus den USA, Satireformaten 
für junge Menschen auf Social Media und Hip-Hop-
Musik (also bei mehreren Angeboten, die nicht pri-
mär auf ein breites Massenpublikum zielen, sondern 
spezifischere Zielgruppen und Interessen adressie-
ren).

Die Ergebnisse lassen sich allerdings nicht al-
lein danach beurteilen, wie stark ein Angebot in der 
Gesamtbevölkerung Zustimmung findet. Ebenso re-
levant ist die Sicht jener Bevölkerungsgruppen, an 
die sich bestimmte Formate richten.  Menschen in 
grösseren Städten, in denen auch relativ viele Leute 
mit höherer Bildung leben, bewerten Philosophie
angebote deutlich häufiger als geeignet (34,8 %) als 
die Landbevölkerung (18,4 %). Zudem sind in der 
Suisse romande 50,0 % der unter 35-Jährigen der An-
sicht, das abgefragte digitale Satireformat trage gut 
zum Service-public-Auftrag bei. In der Deutsch-
schweiz meinen 25,1 % der Menschen unter 35 Jahren, 
das abgefragte Hip-Hop-Format sei gut geeignet  – 
nahezu doppelt so viele wie bei den über 35-Jährigen 
(13,9 %). Ein ähnliches Muster zeigt sich bei Kinder-
sendungen: Befragte mit Kind(ern) im Haushalt be-
urteilen diese deutlich häufiger als geeignet (48,4 %) 
als Personen ohne Kind(er) im Haushalt (38,2 %). 
Diese Befunde sprechen dafür, dass zielgruppenspe-
zifische Angebote insbesondere von denjenigen Be-
völkerungsgruppen als Teil des Service public wahr-

genommen werden, für die sie konzipiert sind. 
Entsprechend fällt ihre Bewertung ausserhalb der 
jeweiligen Zielgruppe häufig zurückhaltender aus. 
Ein interessanter Fall ist zudem der an ein breites 
Publikum gerichtete Eurovision Song Contest, bei 
dem die Einschätzungen sehr unterschiedlich ausfal-
len, zum Beispiel nach Sprachregionen: Während in 
der Deutschschweiz 29,1 % den ESC als gut geeignet 
erachten, zum Service-public-Auftrag beizutragen 
(und 45,5 % für ungeeignet), halten ihn in der Svizze-
ra italiana 45,7 % für gut geeignet (und 24,5 % für un-
geeignet).

3.2.2	 Künftiges Angebot

In der medienpolitischen Debatte ist umstritten, 
wie breit oder eng der Service-public-Auftrag bei 

den Sparten Information, Kultur, Bildung, Sport und 
Unterhaltung in Zukunft ausgelegt werden soll. Ins-
gesamt zeigen bereits die Resultate zu den Aufgaben 
und Zielen der SRG SSR (vgl. Darstellung  4), dass 
den Befragten grundsätzlich ein breites Angebot 
wichtig ist: Ein Grossteil der Befragten (67,0 %) fin-
det es (sehr) wichtig, dass die SRG SSR möglichst 
alle Menschen in der Schweiz mit verschiedenen An-
geboten anspricht. Diese Akzeptanz eines breiten 
Angebots zeigt sich auch darin, welche Bereiche die 
SRG SSR auch künftig abdecken soll (vgl. Darstel-
lung 7).
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Darstellung 7: Bedeutung der Programmsparten für den künftigen Service 
public

Die Darstellung zeigt für die fünf Sparten, wie wichtig diese Angebote der 
SRG SSR in Zukunft sein sollen (n = 1493).
Lesebeispiel: 52,3 % meinen, es sei wichtig, dass die SRG SSR auch in 
Zukunft Sport anbiete. 23,8 % empfinden dies als nicht wichtig.



10 Medialer Service public in der digitalen Transformation

Unter den fünf Programmsparten erachten die 
Befragten die Information als die künftig wichtigste 
(76,5 %). Mehr als die Hälfte der Befragten spricht sich 
dafür aus, auch Angebote in den Bereichen Sport 
(52,3 %) und Bildung (51,8 %) für die Zukunft beizube-
halten. Etwas geringere, aber weiterhin beachtliche 
Zustimmung erhalten Kultur (46,8 %) und Unterhal-
tung (44,5 %). Auch in diesen beiden Bereichen ist der 
Anteil der Befürwortenden deutlich grösser als der je-
ner Personen, die Kultur (25,4 %) und Unterhaltung 
(23,4 %) im künftigen Angebot für verzichtbar halten.

Diese Analysen zu künftigen Angeboten bezo-
gen sich auf die fünf übergeordneten Programmspar-
ten. Die aktuelle Konzession definiert darüber hin-
aus eine Reihe konkreter Angebote, die die SRG SSR 
bereitstellen muss. Deshalb wurden die Befragten 

gefragt, wie wichtig es ihnen ist, dass die SRG SSR 
diese Angebote in Zukunft sichert. Zur besseren 
Übersicht werden diese im Folgenden danach unter-
schieden, ob sie sich primär an die breitere Bevölke-
rung richten oder eher spezifische Bevölkerungs-
gruppen bzw. Minderheiten ansprechen.

Die Resultate zeigen, dass die Befragten auch 
künftig ein breites Angebot der SRG SSR erwarten 
(vgl. Darstellung 8). Neun der 19 abgefragten Ange-
bote werden von einer Mehrheit der Befragten als 
wichtig oder sogar sehr wichtig eingestuft. Dazu 
gehören insbesondere Berichte über nationale 
(73,5 %), internationale (60,1 %) und regionale The-
men (58,3 %).  

Insgesamt decken die als (sehr) wichtig erach-
teten Angebote und Anforderungen ein breites Spek-

Darstellung 8: Bedeutung von Angeboten in Zukunft

Die Darstellung zeigt, wie wichtig unterschiedliche Angebote für den Service public in Zukunft sein sollen (n = 1493).
Lesebeispiel: 55,7 % der Befragten finden es wichtig, dass die SRG SSR auch in Zukunft Angebote zu grossen Sportereignissen anbietet. 20,2 % empfin-
den dies als nicht wichtig.
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trum des Service-public-Auftrags ab. Auch Angebote 
im Bereich Unterhaltung und Sport sind für die Be-
fragten (sehr) wichtig, wenngleich nicht alle glei-
chermassen. Dieses Ergebnis ergänzt den Befund aus 
der Bewertung konkreter Sendungstypen, wonach 
reichweitenstarke Sendungen aus dem Sportbereich 
(Ski, Fussball) und der Alltagskultur aus Sicht der 
Befragten relativ gut den Service-public-Auftrag er-
füllen (vgl. Darstellung 6). Gleichzeitig werden auch 
Angebote für spezifische Bevölkerungsgruppen als 
wichtig erachtet, etwa für Menschen mit Sinnesbe-
hinderungen (67,4 %) oder für junge Menschen 
(49,1 %) (vgl. Darstellung 8).

Es gibt aber auch Angebote, die für substanziel-
le Teile der Bevölkerung weniger wichtig sind. Bei 
drei abgefragten Angeboten sagen jeweils zwischen 
36,0 und 40,6 % der Befragten, dass diese aus ihrer 
Sicht künftig nicht wichtig sind: Dies sind Angebote 
zu Randsportarten, zu Schweizer Literatur und sol-
che, «die Menschen mit Migrationshintergrund be-
rücksichtigen». Gleichzeitig hält jeweils rund ein 
Viertel bis ein Drittel der Befragten diese Angebote 
für künftig (sehr) wichtig. Hier ist zu bedenken, dass 
sich manche Angebote bewusst an bestimmte Bevöl-
kerungsgruppen richten und ihre gesellschaftliche 
Bedeutung deshalb nicht allein anhand der Zustim-
mung in der Gesamtbevölkerung beurteilt werden 
kann. Aus einer Service-public-Perspektive ist dies 
zentral: Nicht alle Angebote müssen primär Mehr-
heits- oder Reichweitenprogramme sein. Zur Abbil-
dung gesellschaftlicher Vielfalt gehören auch Ange-
bote für spezifische Gruppen und Interessen. 

Angebote zu Schweizer Literatur beispielswei-
se sind für 34,1 % der Menschen in grösseren Städten 
(sehr) wichtig (und für weitere 32,1 % «mittelmässig 
wichtig»), aber nur für 21,8 % der Menschen, die auf 
dem Land leben. Dass zielgruppenspezifische Ange-
bote von den jeweiligen Zielgruppen stärker wertge-
schätzt werden, zeigt sich exemplarisch bei Angebo-
ten für Menschen mit Migrationshintergrund: 
Während 27,4 % der Schweizer Staatsangehörigen 
ohne Migrationshintergrund solche Angebote für 
(sehr) wichtig halten, steigt dieser Anteil auf 33,0 % 
bei Schweizer Staatsangehörigen mit Migrationshin-
tergrund und auf 38,5 % bei ausländischen Staatsan-
gehörigen.

Grundsätzlich hängen die Bewertungen der 
fünf Programm-Sparten und der 19 Angebote mitein-

ander zusammen (gemessen an bivariaten Korrelati-
onen). Dies weist darauf hin, dass die Befragten nicht 
nur einzelne Angebote isoliert beurteilen, sondern 
auch eine generelle Haltung zum Umfang des Ser-
vice-public-Auftrags einnehmen: Wer beispielsweise 
Randsportarten wichtig findet, hält auch Angebote 
für Schulen oder Berichte über Wissenschaft mit 
grösserer Wahrscheinlichkeit für wichtig als jemand, 
der Randsportarten nicht wichtig findet. Umgekehrt 
beurteilen Personen, die beispielsweise Kulturange-
bote für die künftige Programmgestaltung für weni-
ger wichtig halten, häufig auch Sportangebote zu-
rückhaltender.

Um diese grundsätzliche Haltung zum Umfang 
des künftigen Service-public-Auftrags abzubilden, 
wurde ein Index gebildet. Er umfasst die fünf über-
geordneten Programmsparten (vgl. Darstellung  7) 
sowie die 19 konkreten Angebote (vgl. Darstel-
lung 8). Für jedes Angebot, das eine Person als wich-
tig oder sehr wichtig einstuft, wird ein Punkt verge-
ben. Die Summe der Punkte gibt einen Hinweis 
darauf, wie breit der Service-public-Auftrag aus 
Sicht der jeweiligen Person künftig ausgestaltet sein 
sollte. Im Durchschnitt bewerten die Befragten 12 
der 24 abgefragten Bereiche und Angebote als (sehr) 
wichtig. Mithilfe einer linearen Regressionsanalyse 
wird nun untersucht, welche Faktoren mit einer Prä-
ferenz für einen eher breiten bzw. eher engen Ser-
vice-public-Auftrag zusammenhängen, wenn gleich-
zeitig für weitere Merkmale kontrolliert wird (vgl. 
Tabelle 1).

Unter den soziodemografischen Merkmalen 
sticht der Bildungsgrad heraus. Personen mit höhe-
rer Bildung sprechen sich eher für ein breites Ange-
botsspektrum aus (B = 0,07, p < 0,001). Männer (B = 
−0,06, p < 0,01) wünschen sich im Vergleich zu Frau-
en ein weniger breites Angebot, wenn für die Analyse 
andere Merkmale (z. B. Bildung) konstant gehalten 
werden. Andere Merkmale wie beispielsweise Alter 
haben keinen signifikanten Einfluss. Stärkere Zu-
sammenhänge zeigen sich hingegen bei politischer 
Positionierung sowie Mediennutzung. Politisch links 
eingestellte Personen erachten ein breites künftiges 
Angebot wichtiger als Menschen, die sich in der Mit-
te (B = 0,11, p < 0,001) positionieren. Rechts orien-
tierte Menschen unterscheiden sich diesbezüglich 
nicht signifikant von der politischen Mitte. Die häufi-
ge Nutzung von Angeboten der SRG SSR hängt 
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besonders stark mit der Präferenz für ein künftig 
breites Angebotsspektrum zusammen (B  =  0,43, 
p < 0,001) – und dies unabhängig von anderen Fakto-
ren. Auch Personen, die den öffentlichen Medien 
stärker vertrauen (B = 0,26, p < 0,001), bevorzugen 
ein breiteres Angebot. 

Darüber hinaus zeigt das Modell einen schwa-
chen, aber signifikanten Zusammenhang mit dem 
Wissensstand der Befragten: Wer besser über die 
SRG SSR informiert ist, wünscht sich ein vielsei
tigeres künftiges Angebot (B = 0,07, p < 0,001). Das 
deutet darauf hin, dass ein breiteres Wissen in der 
Bevölkerung über die Rahmenbedingungen und 
Funktionsweisen der SRG SSR auch die Legitimität 
eines breiten Service-public-Auftrags stärken würde, 
während ein tieferes Wissen diese schwächen würde. 

Vor diesem Hintergrund lohnt sich ein genaue-
rer Blick auf die Ergebnisse des Wissensquiz. Dieses 
zeigt, welche Aspekte der SRG SSR in der Bevölke-

rung eher bekannt sind und wo Wissenslücken beste-
hen. Die Befragten sollten sieben Behauptungen über 
die SRG SSR – vier richtige und drei falsche – auf ih-
ren Wahrheitsgehalt hin prüfen. Darstellung 9 zeigt 
den Anteil der Befragten mit korrekten Antworten. 
Im Durchschnitt wurden rund drei der sieben Aussa-
gen richtig beantwortet (Mittelwert 2,83). Während 
64,5 % der Befragten maximal drei Aussagen zutref-
fend bewerteten, haben 35,5 % vier oder mehr korrek-
te Antworten gegeben. Ein beinahe fehlerfreies Er-
gebnis mit mindestens sechs (5,3 %) oder allen sieben 
richtigen Antworten (0,7 %) bildet die Ausnahme. 

In der Bevölkerung besteht weitgehend Un-
kenntnis darüber, dass die SRG SSR tatsächlich 
(deutlich) mehr Geld für das Informationsangebot 
ausgibt als für Sport (nur 33,2 % erkannten die Falsch-
behauptung, die SRG SSR würde mehr für Sport als 
für Information ausgeben). Ebenfalls nur wenigen 
Befragten (28,6 %) ist bekannt, dass die SRG online 

Bereich Prädiktoren B Sig.

Konstante * 0,038

Soziodemografie Geschlecht: männlich −0,06 ** 0,003

 Alter 0,04  0,083

 tiefe Bildung1 0,02  0,392

 hohe Bildung1 0,07 *** 0,001

 Kind(er) im Haushalt 0,01  0,667

 Ausländer:in oder Schweizer:in mit Migrationshintergrund 0,02  0,326

 Wohnort: Stadt −0,01  0,806

 Deutschschweiz2 −0,02  0,531

 Suisse romande2 0,00  0,943

politische Einstellungen linke Positionierung3 0,11 *** 0,001

 rechte Positionierung3 −0,03  0,227

Nutzung Nutzung der Angebote der SRG SSR (Index) 0,43 *** 0,001

Einstellungen Vertrauen in SRF/RTS/RSI 0,26 *** 0,001

Wissen Wissen über die SRG SSR (Index) 0,07 *** 0,001

 N 1493  

 Korr. R2 0,410  

Tabelle 1: Lineares Regressionsmodell zur Erklärung der gewünschten Breite des Service-public-Angebots

Die Tabelle zeigt ein lineares Regressionsmodell zur Erklärung der gewünschten Breite des Angebots der SRG SSR. Ausge
wiesen werden standardisierte Koeffizienten (B). Signifikante Zusammenhänge sind mit Sternchen markiert (*  p  < 0,05; 
** p < 0,01; *** p < 0,001); Referenzkategorien: 1 «mittlere Bildung»; 2 «Svizzera italiana», 3 «Mitte».
Lesebeispiel: Das Vertrauen in SRF, RTS, RSI hat einen signifikanten positiven Einf luss auf die gewünschte Angebotsbreite von 
SRG SSR (B = 0,26***). Je stärker das Vertrauen der Menschen in SRF, RTS oder RSI ist, desto breiter ist das Spektrum an 
Angeboten, das sie für die künftige Programmgestaltung der SRG SSR als wichtig erachten.
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im Prinzip keine Werbung schalten darf (Art.  23 
RTVV). Kaum geläufig ist zudem die Zusammenset-
zung des neunköpfigen Verwaltungsrats der SRG 
SSR: Dass der Bundesrat lediglich zwei Mitglieder 
und nicht die Mehrheit bestimmen darf, erkannten 
nur 24,6 % der Teilnehmenden. Am besten informiert 
sind die Befragten darüber, dass die SRG SSR gesetz-
lich verpflichtet ist, Unterhaltung anzubieten 
(58,3 %). Etwas weniger als die Hälfte weiss, dass 
grundsätzlich jede Person Mitglied der SRG SSR wer-
den kann (45,4 %) und dass sich jeder bei den Om-
budsstellen der SRG SSR über das Programm be-

schweren kann, auch ohne selbst direkt davon 
betroffen zu sein (44,5 %). 

3.3	 Priorisierte Verbreitungskanäle der 
SRG SSR aus Sicht der Bevölkerung

Die anstehende Neukonzessionierung und die be-
reits beschlossenen Budgetkürzungen werfen 

unweigerlich die Frage auf, auf welchen Kanälen die 
SRG SSR künftig präsent sein soll. Besonders um-
stritten ist das Angebot im Onlinebereich, darunter 
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58,3 %

45,4 %

44,5 %

33,2 %

28,6 %

24,6 %

Unterhaltung als Gesetzesauftrag (wahr)

Zusammenarbeit mit Filmschaffenden als Gesetzesauftrag (wahr)

Mitgliedschaft für alle möglich (wahr)

Beschwerden nur für direkt Betroffene möglich (falsch)

mehr Ausgaben für Sport als für Informationen (falsch)

Onlinewerbung nicht erlaubt (wahr)

Bundesrat bestimmt Mehrheit des Verwaltungsrats (falsch)

Darstellung 9: Wissen über die SRG SSR

Die Darstellung zeigt die Anteile der Teilnehmenden, die die abgefragten Aussagen korrekt beantworteten (n = 1493).
Lesebeispiel: 44,5 % antworteten korrekt, dass die Aussage falsch ist, dass sich nur direkt Betroffene einer Sendung bei den Ombudsstellen der SRG SSR 
beschweren könnten.

Darstellung 10: Bedeutung künftiger Verbreitungskanäle

Die Darstellung zeigt, wie wichtig die Befragten es finden, dass die SRG SSR in Zukunft auf unterschiedlichen Kanälen präsent ist (n = 1493). 
Lesebeispiel: 69,6 % der Befragten empfinden es als wichtig, dass die Angebote der SRG SSR auch in Zukunft via Fernsehen verbreitet werden. Für 12,6 % 
ist dies hingegen nicht wichtig, für 17,8 % mittelmässig wichtig.
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bestimmte Formate auf den eigenen Websites und 
Apps der SRG SSR, das Verhältnis von Text- zu Au-
dio- und Videoinhalten sowie der Auftritt auf Social 
Media generell. 

Die Teilnehmenden wurden gefragt, auf 
welchen Verbreitungswegen die SRG SSR ihre Ange-
bote künftig bereitstellen soll. Dabei wurden sowohl 
SRG-eigene Kanäle als auch externe Plattformen be-
rücksichtigt. Insgesamt zeigt sich eine klare Präfe-
renz für die eigenen Verbreitungskanäle der SRG 
SSR (vgl. Darstellung 10). Besonders wichtig ist der 
Mehrheit (69,6 %), dass die SRG SSR auch künftig 
über das Fernsehen präsent bleibt. Ebenfalls hohe 
Zustimmung erhalten die eigenen Websites und 
Apps (47,0 %) sowie das Radio via DAB+ und UKW 
(46,9 % bzw. 41,3 %). «Play Suisse» als SRG-eigene 
Streamingplattform, die (Ko)Produktionen aus allen 
vier Sprachregionen bzw. Regionaleinheiten (RSI, 
RTR, RTS und SRF) der SRG SSR bündelt, wird dage-
gen als weniger wichtig eingeschätzt (33,5 %). Eben-
falls vergleichsweise gering fällt die Zustimmung für 
eine Präsenz auf externen Plattformen aus. Lediglich 
rund ein Drittel der Befragten vertritt die Ansicht, 
die SRG SSR solle künftig mit ihren Angeboten auch 
auf Social Media (z. B. Facebook, Instagram, TikTok) 
und externen Videoplattformen (z. B. YouTube) 
sichtbar sein. Die geringste Zustimmung erhält die 
Präsenz auf externen Audiostreamingplattformen 
wie Spotify (24,3 %); diese Kanäle hält die Hälfte der 
Befragten (49,9 %) für (gar) nicht wichtig.

Hinter diesen insgesamt klaren Präferenzen 
verbergen sich jedoch deutliche Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen (vgl. Darstellung 11). Wäh-
rend ältere Befragte den Schwerpunkt klar auf Fern-
sehen und Radio legen und damit auf die klassischen 
Verbreitungskanäle der SRG SSR, erwarten jüngere 
Menschen zusätzlich eine starke Präsenz auf digita-
len Drittplattformen. Bemerkenswert ist dabei, dass 
das Fernsehen auch für die unter 35-Jährigen ein 
wichtiger Verbreitungskanal bleibt. Gleichzeitig be-
fürworten insbesondere die 18- bis 24-Jährigen eine 
künftige, ausgeprägte Präsenz der SRG SSR auf jenen 
Drittplattformen wie Social Media (69,9 %) und ex-
ternen Audio- (51,8 %) und Videostreamingdiensten 
(48,2 %). Dies sind jene Kanäle, die von dieser Alters-
gruppe im Alltag besonders stark genutzt werden 
(vgl. Latzer et al., 2025; Udris et al., 2026b). Die Stre-
amingplattform «Play Suisse», die die SRG SSR im 
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Darstellung 11: Bedeutung künftiger Verbreitungskanäle, differenziert 
nach Altersgruppen

Die Darstellung zeigt für unterschiedliche Altersgruppen, zu welchen 
Anteilen diese es als wichtig erachten, dass die Angebote der SRG SSR in 
Zukunft auf bestimmten Verbreitungskanälen präsent sind (n = 1493).
Lesebeispiel: In der Altersgruppe der 18- bis 24-Jährigen stufen 69,9 % die 
Verbreitung via Social Media als wichtig ein. Unter den 55- bis 79-Jährigen 
vertreten nur 23,8 % diese Auffassung.
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Jahr 2020 lanciert hat, wird dagegen auch von den 
jüngeren Nutzer:innen nur begrenzt als künftig be-
sonders wichtiger Kanal eingeschätzt. Über alle Al-
tersgruppen hinweg schreibt rund ein Drittel «Play 
Suisse» eine künftig wichtige Rolle zu.

Die Ergebnisse zeigen somit, dass die Schwei-
zer Bevölkerung die Zukunft des Service public wei-
terhin stark auf den eigenen Kanälen der SRG SSR 
verortet  – via traditioneller Kanäle wie Fernsehen 
und Radio, aber auch online via eigener Websites und 
Apps. Gleichzeitig verdeutlichen die Altersunter-
schiede, dass sich die Erwartungen an die Verbrei-
tungswege zunehmend ausdifferenzieren. Jüngere 
Menschen empfinden die Präsenz der SRG SSR auf 
externen Plattformen als besonders wichtig. Sie se-
hen diese jedoch nicht als Ersatz, sondern als Ergän-
zung zu den eigenen Kanälen der SRG SSR. 

Insbesondere der Onlinebereich der SRG SSR 
ist medienpolitisch umstritten. Diese Angebote sind 
bereits reguliert: Reine Textbeiträge ohne Sendungs-
bezug sind auf Onlinesites der SRG SSR in den Berei-
chen Nachrichten, Sport sowie Regionales/Lokales 
grundsätzlich auf maximal 1000 Zeichen beschränkt. 
Mit Blick auf die Neukonzessionierung steht nun zur 
Diskussion, ob Textformate weiter eingeschränkt 
werden sollen (etwa durch Reduktion der erlaubten 
Zeichenanzahl oder eine noch stärkere Fokussierung 
auf audiovisuelle Beiträge) und welche Formate die 
SRG SSR künftig auf Social Media ausspielen soll.

Bezüglich der Formate im Onlinebereich zeigt 
sich bei den Befragten ein gemischtes Bild (Darstel-

lung 12) – sowohl auf den SRG-eigenen Kanälen als 
auch auf Social Media. Dabei fällt zunächst auf, dass 
Textbeiträge auf den eigenen Websites und Apps 
nicht kritischer beurteilt werden als andere digitale 
Formate. Kurze Textbeiträge auf SRG-eigenen Web-
sites und Apps werden von 35,0 % der Befragten als 
(sehr) wichtig erachtet. Bei längeren Textbeiträgen 
sind es mit 33,0 % nur geringfügig weniger. Audiobei-
träge und Podcasts auf den eigenen Websites und 
Apps liegen mit 30,0 % etwas darunter. Etwas weni-
ger Befragte empfinden es als (sehr) wichtig, dass die 
SRG SSR in Zukunft auf Social Media längere Videos 
(25,9 %) verbreitet oder dort Textbeiträge postet, die 
auf Angebote der SRG SSR verlinken (26,9 %).

Die Differenz verläuft damit weniger entlang 
der einfachen Unterscheidung zwischen Text und 
Nichttext, sondern stärker entlang der Frage, ob ein 
Format auf SRG-eigenen Kanälen oder auf externen 
Plattformen angeboten werden soll. Auf SRG-eige-
nen Websites und Apps stossen kurze und längere 
Texte sowie Audiobeiträge und Podcasts auf ein ähn-
lich hohes Mass an Zustimmung. Auf Social Media 
werden kurze Videos etwas stärker akzeptiert als 
längere Videos oder verlinkende Textbeiträge. 

Insgesamt werden die abgefragten Onlinefor-
mate weder klar befürwortet noch klar abgelehnt. Je 
nach Format hält rund ein Viertel bis ein Drittel der 
Befragten diese für (sehr) wichtig. Zusätzlich stuft 
sie jeweils rund ein weiteres Drittel als mittelmässig 
wichtig ein. Das zeigt: Für die einzelnen Online
formate gibt es keine eindeutige Mehrheit, die sie 
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Darstellung 12: Bedeutung künftiger Onlineformate

Die Darstellung zeigt, wie wichtig den Befragten ein vielfältiges künftiges Formatangebot der SRG SSR im Onlinebereich ist (n = 1493). 
Lesebeispiel: 32,3 % der Befragten finden es wichtig, dass die SRG SSR in Zukunft kurze Videos auf Social Media anbietet. Für 37,2 % ist dies hingegen 
nicht wichtig.
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klar priorisiert, aber auch keine eindeutige Mehrheit, 
die sie ablehnt. Gleichzeitig werden die SRG-eigenen 
Websites und Apps als Verbreitungskanal insgesamt 
deutlich stärker unterstützt: 47,0 % der Befragten 
halten sie generell für (sehr) wichtig (vgl. Darstel-
lung 10). Die digitalen Eigenkanäle und Plattforman-
gebote der SRG SSR sind also breiter akzeptiert als 
einzelne Formate, die dort angeboten werden könn-
ten – etwa kurze Texte, längere Texte, Audiobeiträge 
und Podcasts.

Wie bereits bei den Verbreitungskanälen gene-
rell zeigen sich auch bei den Onlineformaten sehr 
markante Altersunterschiede. In der Altersgruppe ab 
55 Jahren geben je nach Format rund vier von zehn 
oder sogar mehr Befragte an, dass diese künftig (gar) 
nicht wichtig seien; nur rund ein Viertel in dieser Al-
tersgruppe oder je nach Format noch weniger hält 
solche Onlineformate für wichtig. Ein gegenteiliges 
Bild zeigt sich bei den 18- bis 24-Jährigen: In dieser 
Altersgruppe hält jeweils eine Mehrheit sowohl kur-
ze (53,0 %) als auch längere Textbeiträge (53,0 %) auf 
den Websites und Apps der SRG SSR für (sehr) wich-
tig. Noch höher fällt deren Zustimmung zu kurzen 
Videos auf Social Media aus (61,4 %). Damit unter-
scheidet sich die jüngste Altersgruppe von anderen 
Altersgruppen nicht nur durch ihre stärkere Unter-
stützung von Social-Media-Formaten, sondern auch 
durch ihre Bewertung von Text-Formaten auf SRG-
eigenen digitalen Kanälen: Für junge Menschen sind 
kurze und längere Textbeiträge auf Websites und 
Apps der SRG SSR gleichermassen relevant. Auch bei 
den anderen abgefragten Onlineformaten liegt die 
wahrgenommene Bedeutung bei der jüngsten Alters-
gruppe klar über dem Durchschnitt der Gesamtbe-
völkerung.

3.4	 Anforderungen an das Angebot der 
SRG SSR

In der aktuellen Konzession werden bestimmte in-
haltliche Anforderungen an die Angebote der SRG 

SSR festgehalten. Manche beziehen sich stärker auf 
das Gesamtprogramm, andere auf einzelne Sparten. 
In der gegenwärtigen Debatte hat der für Medienfra-
gen zuständige Bundesrat Albert Rösti zusätzliche 
Anforderungen angesprochen, namentlich die «Aus-
gewogenheit» der Themenauswahl sowie die «Ausge-

wogenheit» politischer Meinungen – Anforderungen 
bzw. Begriffe, die in der aktuellen Konzession und im 
RTVG so nicht festgehalten sind. Mit Blick auf die 
Neukonzessionierung wird dies jedoch diskutiert. Zu-
dem werden diese Anforderungen in öffentlichen De-
batten um die Leistung der SRG SSR immer wieder 
hervorgebracht. Deshalb wird nachfolgend analysiert, 
wie gut die SRG SSR dieses und weitere Kriterien aus 
Sicht der Bevölkerung bereits umsetzt.

Insgesamt zeigt sich, dass die Befragten die Er-
füllung aller abgefragten Anforderungen durch die 
SRG SSR überwiegend positiv beurteilen (vgl. Dar-
stellung 13). Der Anteil derjenigen, die die Anforde-
rungen als (sehr) gut umgesetzt sehen, ist deutlich 
grösser als der Anteil derjenigen, die dies verneinen. 
Besonders stark stimmen die Befragten den Aussagen 
zu, dass die SRG SSR über Ereignisse sachlich und 
korrekt berichtet (51,3 %), Unterhaltungsangebote 
anbietet, in denen Menschen respektvoll miteinander 
umgehen (49,9 %), sowie Frauen und Männer glei-
chermassen repräsentiert und angemessen darstellt 
(48,6 %). Die Abbildung gesellschaftlicher Vielfalt 
wird von der SRG SSR laut 42,1 % der Befragten gut 
umgesetzt, während 15,0 % dies negieren. Rund vier 
von zehn Befragten stimmen der Aussage zu, dass die 
SRG SSR in ihrem Gesamtangebot die verschiedenen 
Anliegen und Interessen der Bevölkerung berücksich-
tigt, Informations- und Nachrichtenangebote bereit-
stellt, die sich von privat-kommerziellen Medien un-
terscheiden, und mit ihren Angeboten einen Beitrag 
zum gesellschaftlichen Zusammenhalt leistet. Ver-
gleichsweise zurückhaltender fällt einzig die Bewer-
tung der Unterhaltungsangebote aus: 33,7 % der Be-
fragten sind der Ansicht, diese unterschieden sich 
deutlich von jenen privat-kommerzieller Medien. 

Auch der in der aktuellen medienpolitischen 
Debatte neue Aspekt der Ausgewogenheit der Be-
richterstattung wird von den Befragten eher positiv 
beurteilt. 44,6 % meinen, die SRG SSR lasse unter-
schiedliche politische Meinungen ausgewogen zu 
Wort kommen, und 42,9 % beurteilen die Themen-
auswahl als ausgewogen. Demgegenüber teilen le-
diglich 20,0 % bzw. 16,4 % diese Einschätzung nicht. 
Zwischen Bevölkerungsgruppen gibt es nur wenig 
Unterschiede. Allerdings sind bei diesen beiden An-
forderungen rechts stehende Menschen kritischer 
im Vergleich vor allem zu links stehenden Men-
schen, für die solche Punkte zu höheren Anteilen 
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zutreffen (58,9 % bzw. 59,7 %). Bei rechts stehenden 
Personen ist der Anteil derjenigen, die SRG setze 
die Ausgewogenheit bezüglich Meinungen und be-
züglich Themen gut um (40,1 % bzw. 38,2 %), etwas 
höher als der Anteil derjenigen, der dies verneint 
(26,9 % bzw. 20,6 %).

3.5	 Neue mögliche Aufgaben

Der digitale Strukturwandel verändert nicht nur 
die Mediennutzung, sondern auch die Erwartun-

gen an öffentliche Medien. Durch den zunehmenden 
Einfluss von Tech-Plattformen und die Entwicklun-
gen generativer Künstlicher Intelligenz (KI) entste-
hen neue Herausforderungen und Chancen für die 
demokratische Öffentlichkeit, etwa im Umgang mit 
Desinformation, der Sichtbarkeit journalistischer In-
halte, den Möglichkeiten der digitalen Partizipation 
oder der Abhängigkeit von globalen Tech-Anbietern 
(fög, 2025;). Vor diesem Hintergrund wird in Wissen-
schaft und Medienpolitik zunehmend diskutiert, ob 
öffentliche Medien künftig stärker als digitale Infra-
strukturen agieren und neben ihren klassischen An-
geboten zusätzliche gemeinwohlorientierte Dienst

leistungen bereitstellen sollten – etwa in den Berei-
chen Fact-Checking, Medienkompetenz, digitale 
Archive, nicht-kommerzielle Plattformen sowie ver-
trauenswürdige KI-Anwendungen. Damit verbunden 
sind auch Forderungen nach einer stärkeren Zusam-
menarbeit mit privaten Medienhäusern und dem Auf-
bau gemeinsamer Infrastrukturen für die Medien-
branche (EMEK, 2026; Heiland & Puppis, 2026; Jar-
ren, 2024; Puppis et al., 2026; Sehl, 2024; Zukunftsrat, 
2024).

Die Daten zeigen, dass diese möglichen Aufga-
ben der SRG SSR von der Schweizer Bevölkerung un-
terschiedlich beurteilt werden (vgl. Darstellung 14). 
Mit Abstand die grösste Zustimmung erhält die Stär-
kung von Fact-Checking: 68,0 % der Befragten halten 
es für (sehr) wichtig, dass die SRG SSR ihre Fact-
Checking-Abteilung ausbaut, um Falschinformatio-
nen zu bekämpfen. Weitere 21,0 % empfinden dies als 
mittelmässig wichtig. Diese insgesamt hohe Zustim-
mung korrespondiert mit dem Befund, dass die 
Schweizer Bevölkerung Desinformation zunehmend 
als Problem wahrnimmt und sich generell für einen 
Ausbau von Faktencheck-Teams in Nachrichtenre-
daktionen ausspricht. Ebenfalls vergleichsweise 
hohe Zustimmung erfahren der Aufbau eines digita-

Darstellung 13: Umsetzung der Anforderungen 

Die Darstellung zeigt, wie gut die SRG SSR aus Sicht der Schweizer Bevölkerung die an sie gestellten Anforderungen im aktuellen Programm umsetzt 
(n = 1493).
Lesebeispiel: 51,1 % der Befragten erachten es als zutreffend, dass die SRG SSR über Ereignisse sachlich und korrekt berichtet. 18,2 % meinen, dies treffe 
nicht zu.
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len Archivs (44,9 %), das auch Bestände von Museen 
zugänglich macht, sowie die Etablierung einer An-
laufstelle für Medienkompetenzprojekte (40,5 %). 

Zurückhaltender werden dagegen Vorschläge 
beurteilt, die der SRG SSR eine aktive Rolle bei der 
Entwicklung neuer digitaler Kommunikations- und 
Technologieangebote zuweisen. Dies betrifft den 
Aufbau einer eigenen Social-Media-Plattform, auf 
der Inhalte der SRG SSR sowie privater Medien ge-
nutzt, kommentiert und geteilt werden können 
(34,0 %), sowie die Entwicklung eines nicht kommer-
ziellen KI-Chatbots (20,8 %). 

Bei den meisten Vorschlägen zu den Aufgaben 
der SRG SSR fällt der Anteil der Antworten mit mitt-
lerer Zustimmung relativ hoch aus und liegt zwi-
schen 28,1 % und 38,4 %. Einzig beim Ausbau der Fact-
Checking-Abteilung ist dieser Wert geringer (21,0 %). 
Dies deutet darauf hin, dass viele Befragte mit dem 
Ausbau bestehender Strukturen in öffentlichen Me-
dienhäusern, wie dem Fact-Checking (Sehl, 2024), 
konkrete Vorstellungen verbinden, während der 
mögliche Nutzen neuer Aufgaben und Infrastruktu-
ren für sie noch schwer einzuschätzen ist.

Die stärkste Ablehnung erfährt die Entwick-
lung eines nicht-kommerziellen KI-Chatbots: 51,1 % 
sagen, dies sei nicht wichtig. Eine mögliche Erklä-
rung dafür ist, dass diese potenzielle neue Aufgabe 
noch zu abstrakt ist und stärker konkretisiert wer-
den müsste. Hinzu kommt, dass die Schweizer Bevöl-
kerung gegenüber KI-Anwendungen im Mediensek-
tor generell eher skeptisch eingestellt ist (Vogler et 
al., 2024).

4	 Fazit

Als evidenzbasierter Beitrag zur aktuellen medi-
enpolitischen Debatte liefert die vorliegende 

Studie empirische Hinweise für die Neukonzessionie-
rung der SRG SSR. Die neue Konzession, die 2029 in 
Kraft treten soll, wird den Service-public-Auftrag un-
ter veränderten finanziellen, technologischen und ge-
sellschaftlichen Bedingungen konkretisieren. Im Zen-
trum stehen dabei drei Fragen: Was soll die SRG SSR 
künftig anbieten? Wo soll sie mit ihren Angeboten 
präsent sein? Und wie soll sie ihre Angebote inhalt-
lich ausgestalten? Die Ergebnisse zeigen zunächst, 
dass die SRG SSR weiterhin auf eine breite gesell-
schaftliche Legitimation zählen kann. Die Mehrheit 
der Befragten erachtet öffentliche Medien wie die 
SRG SSR als gesellschaftlich relevant. Darauf aufbau-
end lassen sich die Ergebnisse entlang der drei zent-
ralen Konzessionsfragen einordnen.

(1) Was bietet die SRG SSR aktuell an und was soll 
sie in Zukunft anbieten? Die Frage nach dem Umfang 
und der Breite des Angebots wird von der Schweizer 
Bevölkerung differenziert beantwortet. Zum einen 
bewerten viele Befragte ein breites Spektrum an Pro-
grammsparten und konkreten Angeboten als wichtig 
und halten den Umfang des aktuellen Angebots in 
allen fünf Sparten für angemessen. Nicht nur Infor-
mation, sondern auch Bildung, Sport, Kultur und Un-
terhaltung werden von erheblichen Teilen der Bevöl-
kerung als tragende Säulen des künftigen Angebots 
angesehen. Ebenso zeigt die Bewertung konkreter 
Sendungen, dass nicht nur klassische Informations-
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Darstellung 14: Bedeutung neuer Aufgaben für den künftigen Service public

Die Darstellung zeigt, wie wichtig es den Befragten ist, dass die SRG SSR in Zukunft neue Aufgaben wahrnimmt (n = 1493). 
Lesebeispiel: 68,0 % der Befragten sagen, die SRG SSR solle in Zukunft ihre Fact-Checking-Abteilung ausbauen, um Falschinformationen zu bekämpfen. 
Weitere 21,0 % meinen, dies sei mittelmässig wichtig, während 11,0 % dies als nicht wichtig einstufen.
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formate, sondern auch reichweitenstarke Sportüber-
tragungen, Kindersendungen sowie gesellschafts- 
und alltagsbezogene Unterhaltungsformate von 
vielen als wesentliche Elemente des Service public 
betrachtet werden. Dies bedeutet in der Summe, 
dass von der SRG SSR (auch) in Zukunft ein breites, 
vielfältiges Angebot erwartet wird und keine Be-
schränkung auf einen «Kernbereich». 

Diese Erwartung zeigt sich auch in Bezug auf 
die gesellschaftlichen Funktionen der SRG SSR: 
67,0 % der Befragten finden es (sehr) wichtig, dass 
die SRG SSR möglichst alle Menschen in der Schweiz 
mit verschiedenen Angeboten anspricht. Weitere 
23,8 % erachten dies als mittelmässig wichtig und 
9,2 % für nicht wichtig. Dies entspricht auch einem 
wichtigen Grundgedanken des RTVG, wonach der 
Service public gerade durch die Verbindung verschie-
dener Programmleistungen unterschiedliche gesell-
schaftliche Funktionen erfüllt. Dies deckt sich zu-
dem mit der internationalen Forschung, wonach 
öffentliche Medien breite Bevölkerungsgruppen nur 
dann erreichen und integrieren können, wenn sie ne-
ben Informationsangeboten auch populäre Inhalte 
bereitstellen (Barr, 2025; Sehl, 2020; OFCOM, 2024).

Zum anderen setzt die Bevölkerung klare Prio-
ritäten und hält nicht alle Angebote und Sendungen 
für gleich wichtig oder in gleichem Masse geeignet, 
zum Service-public-Auftrag beizutragen: Beispiels-
weise werden Informationsangebote, Berichterstat-
tung über Themen aus dem Ausland oder Angebote 
für Menschen mit Sinnesbehinderungen von beson-
ders vielen Befragten als relevant empfunden, wäh-
rend z. B. Angebote mit Schweizer Musik oder 
Schweizer Literatur von relativ vielen Menschen als 
unbedeutend erachtet werden – Angebote, die vom 
übergeordneten Radio- und Fernsehgesetz (Art.  24 
RTVG) explizit gefordert werden, das, anders als die 
Konzession, in naher Zukunft kaum geändert wer-
den wird. Gleichzeitig wird deutlich, dass Angebote, 
die sich an spezifische Zielgruppen richten und in 
der Regel eine eher geringe Reichweite haben, von 
diesen Gruppen selbst stärker wertgeschätzt wer-
den als von der breiten Bevölkerung. Für die Neu-
konzessionierung und die Programmanpassungen 
der SRG SSR im Rahmen der Budgetreduktion ist 
dies zentral: Die Legitimation einzelner Angebote 
lässt sich nicht allein daran messen, wie stark sie in 
der Gesamtbevölkerung Zustimmung finden. Ser-

vice public muss sowohl Angebote für die breite 
Bevölkerung bereitstellen als auch bestimmte Grup-
pen, Interessen und Minderheiten berücksich
tigen  –  eine Anforderung, die ebenfalls zur Erwar-
tung der Befragten passt, wonach die SRG SSR 
möglichst alle Menschen mit verschiedenen Ange-
boten ansprechen soll. Öffentliche Medien stehen 
damit vor der grossen Herausforderung, im Gesamt-
programm Angebote für alle vorzusehen  – sowohl 
für die breite Bevölkerung als auch für einzelne Be-
völkerungsgruppen. Dass sich die Bevölkerung darü-
ber uneins ist, in welchen Sparten möglicherweise 
ausgebaut und in welchen abgebaut werden könnte, 
zeigte auch eine repräsentative Bevölkerungsbefra-
gung Anfang 2026 (Büchi, 2026).

(2) Wo soll die SRG SSR mit ihren Angeboten prä-
sent sein? Diese Frage steht im Zentrum eines der 
wichtigsten medienpolitischen Streitpunkte der Neu-
konzessionierung: der künftigen Ausgestaltung des 
Onlineangebots der SRG SSR. Die Auswertung zu den 
Verbreitungskanälen verdeutlicht, dass die Präferen-
zen je nach Altersgruppe stark variieren. Zwar sind 
sich die Befragten über alle Altersgruppen hinweg 
relativ einig, dass die SRG SSR in Zukunft präsent 
sein soll mit Fernsehen, Radio und auch mit SRG-ei-
genen Websites und Apps. Doch wie wichtig es ist, 
dass die SRG SSR in Zukunft auf Social Media wie 
Instagram, Videoplattformen wie YouTube oder Au-
dioplattformen wie Spotify präsent ist, darüber gehen 
die Einschätzungen stark auseinander. Während Älte-
re diese Kanäle als eher unwichtig einstufen, plädie-
ren die jüngeren Altersgruppen mehrheitlich (sehr) 
dafür, dass die SRG SSR dort Angebote bereitstellt. 
Dieses Resultat überrascht nicht vor dem Hinter-
grund, dass sich auch die generelle Mediennutzung 
zwischen den Altersgruppen fundamental unterschei-
det (vgl. Udris et al., 2026b). Für die Neukonzessio-
nierung und die Angebotsstrategie der SRG SSR be-
deutet dies, dass eine Reduktion der Präsenz auf 
Drittplattformen vor allem jüngere Bevölkerungs-
gruppen treffen würde, die überdies stark vom Prob-
lem der News-Deprivation, also der Unterversorgung 
mit demokratierelevanten Nachrichten, betroffen ist 
(Eisenegger et al., 2025). Die Frage ist deshalb nicht, 
ob die SRG SSR auf externen Plattformen präsent 
sein soll, sondern wie diese Präsenz ausgestaltet wird, 
damit sie u. a. auch die bedeutsame Gruppe junger 
Menschen erreichen kann. 
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Die altersorientierten Präferenzen zeigen sich 
auch bei den Formaten, konkret bei der Frage, ob und 
wie die SRG SSR ihre eigenen Kanäle neben Video 
und Audio um Textinhalte erweitern und wie sie sich 
auf Social Media positionieren soll. Mit Blick auf die 
medienpolitische Debatte um Onlinetexte zeigen die 
Daten weder eine klare Präferenz noch eine klare Ab-
lehnung von Textformaten auf den eigenen digitalen 
Kanälen der SRG SSR. Dieser Befund deckt sich teil-
weise mit anderen Studien: Demnach präferiert eine 
Mehrheit der Internetnutzer:innen digitale Nach-
richten in Textform, weil Text in vielen Nutzungssi-
tuationen einen schnellen und kontrollierten Zugriff 
auf Informationen ermöglicht (Newman et al., 2023). 
Kurze und längere Texte auf den SRG-eigenen Web-
sites und Apps werden vermutlich deshalb nicht kri-
tischer beurteilt als Audiobeiträge und Podcasts auf 
denselben Kanälen. 

Die Differenz verläuft somit weniger entlang der 
einfachen Unterscheidung zwischen Text und Nicht-
text, sondern die Bewertungen unterscheiden sich 
zwischen den Altersgruppen. So befürwortet die 
jüngste Altersgruppe mehrheitlich kurze Videos auf 
Social Media sowie Textbeiträge auf den Websites und 
Apps der SRG SSR, und zwar unabhängig von deren 
Länge. Onlinetexte sind für jüngere Befragte also kein 
Randformat, sondern ein relevanter Zugang zum Ser-
vice public. Eine pauschale weitere Einschränkung 
von Textformaten würde deshalb nicht einfach ein 
«altes» Format betreffen, sondern auch die digitale 
Nutzung junger Zielgruppen, die für die künftige Nut-
zung und Akzeptanz von Medien besonders bedeut-
sam sein werden (Udris et al., 2026a). Insgesamt spre-
chen die Befunde gegen pauschale Vorgaben zu 
einzelnen Onlineformaten und vielmehr für technolo-
gieneutrale Regelungen (vgl. Heiland & Puppis, 2026; 
Puppis et al., 2026). In Bezug auf die Konzession ist 
weniger entscheidend, ob ein Angebot als Text, Audio 
oder Video ausgespielt wird, sondern wie diese For-
mate auf eigenen Kanälen und externen Plattformen 
so eingesetzt werden, dass sie unterschiedliche Bevöl-
kerungsgruppen erreichen und einen erkennbaren 
Beitrag zum Service public leisten.

(3) Wie soll die SRG SSR ihre Angebote inhaltlich 
aufbereiten? Die Frage nach den inhaltlichen Anforde-
rungen hat sich bereits im Abstimmungskampf zur 
Halbierungsinitiative an der Frage der «Ausgewogen-
heit» entzündet, die weder im RTVG noch in der 

Konzession so gefordert wird. Dieses Argument hat 
Bundesrat Albert Rösti am Abstimmungssonntag 
prominent wieder in die Diskussion um die neue 
Konzession eingebracht (SRF, 2026). Die Befunde 
der vorliegenden Studie stützen jedoch die Annahme 
nicht, dass die Bevölkerung hier ein Defizit wahrneh-
me. Fragt man die Bevölkerung, wie gut die SRG SSR 
aktuell die verschiedenen inhaltlichen Anforderun-
gen erfüllt, zeigt sich: Weite Teile sind mit der Um-
setzung der meisten Anforderungen zufrieden, ins-
besondere auch mit der Ausgewogenheit der 
Themenauswahl und der Berücksichtigung verschie-
dener politischer Meinungen (mit ähnlichen Befun-
den zu öffentlichen Medien in anderen Ländern: 
Stark et al., 2026). Jeweils rund 10–20 % der Befrag-
ten bemängeln die Umsetzung verschiedener Krite-
rien, während rund 40–50 % diese Leistungen als gut 
einstufen. Die positiven Einschätzungen zur Ausge-
wogenheit überwiegen gegenüber den negativen also 
klar. Die Befragten äussern sich auch positiv über die 
sachliche und korrekte Berichterstattung, den res-
pektvollen Umgang in Unterhaltungsangeboten so-
wie die angemessene Darstellung von Frauen und 
Männern. Verhältnismässig weniger Personen kom-
men allerdings zu der Einschätzung, dass sich die 
Unterhaltungsangebote der SRG SSR von denjenigen 
privater Medien unterscheiden.

Schliesslich wirft die vorliegende Studie einen 
Blick weiter in die Zukunft. Im Zuge der digitalen 
Transformation entstehen neue Aufgaben, die öffent-
liche Medien übernehmen könnten, gerade im Be-
reich der Infrastruktur. Hier zeigt sich: Aufgaben in 
Bereichen, in denen die SRG SSR ansatzweise schon 
tätig ist, stufen die Befragten tendenziell als wichtig 
ein. Dazu gehören der Ausbau von Fact-Checking-
Abteilungen, die Erweiterung des digitalen Archivs 
um Museumsbestände sowie die Bündelung von Me-
dienkompetenzprojekten. Gänzlich neue Aufgaben 
wie der Aufbau einer eigenen Social-Media-Plattform 
in Kooperation mit privaten Medien oder die Ent-
wicklung eines nicht kommerziellen KI-Chatbots 
werden deutlich seltener als wichtig beurteilt – ver-
mutlich entweder weil sich die Befragten unter diesen 
neuen Angeboten noch wenig vorstellen können oder 
weil sie solche nicht-kommerziellen Alternativen zu 
den globalen Tech-Firmen für unrealistisch halten. 
Gleichzeitig zeigt die internationale Diskussion um 
die Transformation öffentlicher Medien (EMEK, 
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2026; Jarren, 2024; Sehl, 2024; Zukunftsrat, 2024), 
dass gerade digitale Infrastrukturen und Kooperatio-
nen mit privaten Medienhäusern künftig an Bedeu-
tung gewinnen könnten. Die Ergebnisse der vorlie-
genden Studie sprechen daher weniger gegen solche 
Entwicklungen als vielmehr dafür, dass solche Aufga-
ben weiter konkretisiert und gesellschaftlich vermit-
telt werden müssten.

Insgesamt liefert unsere Untersuchung Erklä-
rungen, warum sich die Einschätzungen in der Bevöl-
kerung unterscheiden. Sie bestätigt Befunde früherer 
Forschung, wonach Einstellungen zu öffentlichen 
Medien eng mit Mediennutzung, Medienvertrauen 
und politischen Einstellungen verknüpft sind (Barr, 
2025; Campos Rueda, 2023; Mothes & Prinzing, 2025). 
Eines der Hauptresultate unserer Studie ist denn 
auch, dass die Nutzung der SRG-Angebote in engem 
Zusammenhang damit steht, als wie wichtig die SRG 
SSR für die Gesellschaft wahrgenommen wird und 
wie sehr die Befragten ein ausdifferenziertes Vollpro-
gramm befürworten. Je häufiger SRG-Angebote ge-
nutzt werden, desto mehr Wert legt die Bevölkerung 
auch in Zukunft auf ein breites Angebot aus verschie-
denen Bereichen und auf verschiedenen Kanälen. Um 
ihre gesellschaftliche Legitimität zu bewahren, müs-
sen öffentliche Medien also weiterhin eine breite 
Nutzung ihrer Angebote sicherstellen. Diese Legiti-
mität entsteht nicht allein aus dem gesetzlichen Auf-
trag, sondern massgeblich aus tatsächlicher Nutzung, 
Vertrauen und wahrgenommener Leistung.

Auch erweist sich die politische Einstellung der 
Befragten als signifikanter Prädiktor dafür, als wie 
wichtig ein breites Angebot beurteilt wird: Vor allem 
links positionierten Personen ist ein breites Ange-
botsspektrum auch künftig ein grosses Anliegen. Zu-
dem schreiben sie den öffentlichen Medien eine hohe 
gesellschaftliche Bedeutung zu. Diese Haltung ist 
hier deutlich stärker ausgeprägt als bei Befragten der 
politischen Rechten und teils auch der Mitte. Zudem 
spielt das Vertrauen eine grosse Rolle. Je geringer 
das Vertrauen in den Service public ausfällt – das ins-
besondere bei politisch rechts orientierten Befragten 
schwächer ist –, desto weniger wichtig gilt die SRG 
SSR für die Gesellschaft. Dass Vertrauen ein ent-
scheidender Faktor für die Akzeptanz eines starken 
öffentlichen Medienhauses ist, verweist auf einen 
grundlegenden Punkt. Journalistische Medi-
en  –  nicht nur öffentliche, sondern auch priva-

te – sind auf das Vertrauen des Publikums angewie-
sen. Mit dem Aufkommen neuer Inhaltsproduzenten 
ausserhalb der traditionellen Medienhäuser, wie bei-
spielsweise Influencern oder «Alternativmedien», 
wird Vertrauen immer mehr zur «Schlüsselfrage» für 
den Journalismus (Udris et al., 2026a). Die Nachrich-
tenangebote der SRG SSR werden von Schweizer 
Nutzer:innen als besonders vertrauenswürdig ange-
sehen (Udris et al., 2026b). Um dieses Vertrauen 
auch künftig sicherzustellen, müssen insbesondere 
öffentliche Medien klar aufzeigen, dass sie unabhän-
gig von politischen Interessen und Profitlogiken 
funktionieren, Transparenz über ihre Budgets her-
stellen und den Dialog mit dem Publikum pflegen 
(Jarren, 2024; Puppis et al., 2026; Urbániková & Sme-
jkal, 2025).

Schliesslich belegt unsere Studie, dass auch der 
Wissensstand über die SRG SSR für die Haltung der 
Befragten einer der ausschlaggebenden Faktoren ist. 
Mehr Wissen bedeutet mehr Akzeptanz für ein brei-
teres Angebot und mehr Verständnis für die gesell-
schaftliche Relevanz öffentlicher Medien. Gleichzei-
tig offenbaren die Ergebnisse deutliche Defizite: 
Viele Befragte sind über zentrale Rahmenbedingun-
gen der SRG SSR (etwa zur Mittelverwendung, zur 
Onlinewerbung oder zur Zusammensetzung des Ver-
waltungsrats) kaum informiert. Wer z. B. weiss, dass 
die SRG SSR keineswegs mehr Geld für Sport als für 
Information ausgibt, befürwortet eher ein breites 
Angebot. Ebenso schätzen Befragte, denen bewusst 
ist, dass alle Menschen in der Schweiz mit Schweizer 
Pass oder Niederlassungsbewilligung Mitglied im 
Verein SRG SSR werden können, deren gesellschaft-
liche Bedeutung höher ein. Ähnliche Befunde zeigen 
sich auch in anderen Ländern (z. B. Barr, 2025) und 
legen nahe, dass öffentliche Medien auch aus Eigen-
interesse regelmässig und verständlicher vermitteln 
sollten, wie sie organisiert sind und unter welchen 
Rahmenbedingungen sie agieren.

Limitationen

Die Studie erlaubt einen differenzierten Blick auf 
die Einschätzungen der Schweizer Bevölkerung 

zum aktuellen Angebot und zu den Leistungen der 
SRG SSR sowie auf deren künftigen Auftrag. Diese 
Haltungen wurden mittels einer standardisierten Be-
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fragung erhoben. Das gewählte Verfahren gibt Auf-
schluss über die Verbreitung von Einstellungen in der 
Allgemeinheit. Ein Nachteil dieses Ansatzes ist je-
doch, dass die gelebte Praxis der Menschen schlech-
ter abgebildet werden kann. Er kann nur begrenzt 
aufzeigen, welche Rolle öffentliche Medien im Alltag 
der Menschen tatsächlich spielen und wie sie ihre 
Einschätzungen begründen. Solche Fragen müssten 
durch qualitative Methoden wie Fokusgruppenge-
spräche oder problemzentrierte Interviews vertieft 
werden.

Angesichts der bevorstehenden Medienregulie-
rung fokussierte unser Fragebogen fast ausschliess-
lich auf die Angebote der SRG SSR und nicht auf pri-
vate Medien. Dies machte die Beantwortung des 
Fragebogens zeitlich bewältigbar und erlaubte es, die 
Erwartungen an die SRG SSR differenziert zu erhe-
ben. Der Nachteil dieses Vorgehens liegt darin, dass 

manche Resultate (z. B. zur Ausgewogenheit der Be-
richterstattung oder zum Wissensstand der Befrag-
ten) nicht mit den Einschätzungen zu privaten Medi-
en verglichen werden können. Grundsätzlich ist zu 
begrüssen, wenn in medienpolitischen Debatten ein 
holistischer Ansatz verfolgt wird (siehe etwa Stark et 
al., 2026). Für medienpolitische Schlussfolgerungen 
ist es deshalb wichtig, die Rolle der SRG SSR nicht 
isoliert, sondern im Zusammenspiel mit privaten 
Medien und globalen Plattformen zu beurteilen. 
Wenn von der Politik Einschränkungen des Angebots 
öffentlicher Medien – im Onlinenachrichtenbereich 
und darüber hinaus – angestrebt werden, sollten die-
se stets mit Blick auf das gesamte Schweizer Medien-
system und auf der Grundlage von Evidenz begrün-
det werden. Dasselbe gilt für mögliche Erweiterungen 
des medialen Service public.

Online-Supplement

Der dieser Studie zugrunde liegende Fragebogen und eine Dokumentation 
weiterer Resultate sind online verfügbar unter https://doi.org/10.5167/uzh-
435932.
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