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Vorwort und Dank

Wir freuen uns, Ihnen die achte Ausgabe der JAMES-Studie prasentieren zu durfen. Die Studie bietet
auch in diesem Jahr einen aktuellen und fundierten Einblick in das Medienverhalten von Jugendlichen
in der Schweiz. Wiederum hat sich einiges getan im Medienuniversum der Heranwachsenden. KI-Tools
wie ChatGPT waren bei der letzten Befragung 2022 noch nicht auf dem Radar. Veranderungen gab es
auch in der Streaming- und Gamingwelt. Rund um die sozialen Netzwerke gibt es ebenfalls neue Be-
funde. Zudem haben wir einen vertieften Blick auf problematische Aspekte wie Cybermobbing oder
sexuelle Belastigung im digitalen Raum geworfen.

Eine gross angelegte, schweizweit reprasentative Studie dieser Art ware nicht moglich ohne die Unter-
stutzung vieler Menschen und ihrer Institutionen.

An dieser Stelle darum einen grossen Dank an alle Lehrkrafte, Schulleiterinnen und Schulleiter, die
uns den Zugang in die Klassenzimmer ermdglicht haben. Genauso dankbar sind wir jedem Schiiler und
jeder Schiilerin fur das wahrheitsgetreue und korrekte Beantworten unserer Fragen.

Ein grosses Merci auch an Patrick Amey, Sébastien Salerno, Melina Humberset und Leila Cavarero
von der Universitat Genf fur die Organisation und Durchfiihrung der Feldarbeit in der Romandie.
Ebenso einen grossen Dank an Eleonora Benecchi, Petra Mazzoni und Deborah Barcella von der
Universitat Lugano fiir die Feldarbeit in der italienischsprachigen Schweiz.

Folgenden Personen mdchten wir fiir verschiedene unterstiitzende Tatigkeiten danken: Tim Eggli fur
das Austesten der neuen Fragebogenelemente. Tanja Citherlet ebenfalls fir das Testen der neuen
Fragen und fiir die Feldarbeit in den Klassen. Sandra Schubiger fiir die Feldarbeit, Datenerfassung
und -prifung und fiirs Kategorisieren von Textantworten. Andrea Gerber fir die Datenerfassung und
-priifung, ebenso fiirs Kategorisieren von Textantworten. Marc Zulliger fiir die Uberpriifung von kate-
gorisierten Daten.

Wir danken Claudia Marolf fiir das Korrekturlesen des deutschsprachigen Berichts. Ebenso mdchten
wir Patrick Amey, Sébastien Salerno, Eleonora Benecchi und Deborah Barcella fir das Gegenlesen
der franzdsischen und italienischen Ubersetzung danken.

Ebenso méchten wir an dieser Stelle unseren Kolleginnen und Kollegen vom Medienpadagogischen
Forschungsverbund Siidwest (mpfs) in Deutschland einen herzlichen Dank aussprechen. Ihre JIM-
und KIM-Studien sind eng verbunden mit den JAMES- und MIKE-Studien in der Schweiz.

Zuletzt ein herzliches Dankeschdn an Swisscom, dort insbesondere an Michael In Albon und Noélle
Schlafli. Unsere Zusammenarbeit Gber die Jahre hinweg schatzen wir sehr. Danke fiir euer Vertrauen
und eure stetige Unterstltzung! Wir freuen uns auf weitere erfolgreiche Jahre an eurer Seite.

Die Fachgruppe Medienpsychologie der ZHAW
Zurich, im November 2024
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Abstract Deutsch

JAMES steht fur Jugend, Aktivitdten, Medien — Erhebung Schweiz und untersucht im Zweijahresrhyth-
mus das Freizeit- und Medienverhalten von Jugendlichen in der Schweiz. Fur die JAMES-Studie 2024
wurden Daten von 1183 Jugendlichen im Alter von 12 bis 19 Jahren aus den drei grossen Sprachregi-
onen gesammelt. Die Erhebungen erfolgten im Klassenverband mithilfe eines Papierfragebogens und
fanden zwischen Ende April und Mitte Juni 2024 statt.

Verbringen Schweizer Jugendliche ihre Freizeit allein, stehen sportliche Aktivitaten, das Musikhoren,
die Nutzung audiovisueller Medien (Filme, Serien, Fernsehen) und das Gamen im Fokus. Die Zeit, die
gemeinsam mit Freundinnen und Freunden verbracht wird, ist besonders gepragt von sportlichen Akti-
vitaten, der Zeit draussen in der Natur und gemeinsamen Unternehmungen. Auch 2024 treffen Gber
zwei Drittel der Jugendlichen regelmassig (mindestens mehrmals pro Woche) Freundinnen und
Freunde, treiben Sport oder ruhen sich aus und tun nichts.

Die Jugendlichen haben in ihren Haushalten Zugriff auf eine grosse Vielfalt an Medien. Fast ausnahms-
los allen ist Zugang zu Internet, Handy, Computer / Laptop und einem Fernsehgerat gewahrleistet. Film
und Serienstreaming-Abos sind in acht von zehn Haushalten verfugbar, das sind etwas weniger im
Vergleich zu 2022. Jugendliche selbst verflgen bis auf einzelne Ausnahmen alle Gber ein Smartphone.
Drei Viertel besitzen einen eigenen Computer oder Laptop. Am intensivsten nutzen die Jugendlichen in
ihrer Freizeit das Smartphone, sind im Internet und hdren Musik. Soziale Netzwerke und Messenger
wie Instagram, TikTok, Snapchat und WhatsApp sind besonders beliebt unter Jugendlichen. Die Nut-
zungsintensitat dieser Big Four hat sich seit 2022 nicht verandert, sondern scheint auf relativ hohem
Niveau zu stagnieren. In sozialen Netzwerken werden am haufigsten Beitrage von anderen angesehen
oder gelikt, und Uber die Chatfunktion werden personliche Nachrichten verschickt. Die Verdffentlichung
eigener Beitrage erfolgt seltener und wenn, dann meist nur fir ein ausgewahltes Publikum oder zeitlich
begrenzt. Acht von zehn Jugendlichen gamen in ihrer Freizeit zumindest ab und zu, rund 50 % sogar
regelmassig. Nach wie vor spielen Jungen deutlich haufiger regelmassig Games als Madchen. Am be-
liebtesten sind dabei Free to Play Games. Das mit Abstand beliebteste Game ist 2024 Braw!/ Stars.
Ebenfalls sehr beliebt sind Fortnite und Minecraft. Das Lieblingsbuch der Jugendlichen ist — unverandert
seit vielen Jahren — Harry Potter. Insgesamt erwahnten die Jugendlichen eine grosse Bandbreit an
Lieblingsbichern und es zeigen sich sowohl Unterschiede zwischen den Geschlechtern als auch zwi-
schen den Sprachregionen. Zur Unterhaltung nutzen Jugendliche im Internet hauptsachlich soziale
Netzwerke, Messenger und Videoportale. Suchmaschinen dienen hingegen vor allem dazu, sich zu in-
formieren. Das Smartphone wird von Jugendlichen im Schnitt an einem Wochentag rund drei Stunden,
an einem Tag am Wochenende 4 Stunden verwendet. Die Heranwachsenden nutzen lhr Smartphone
am meisten fir Messenger Chats, als Uhr, zum Telefonieren und fiir Sprachnachrichten.

Da die Erfahrungen mit Cybermobbing und sexueller Belastigung in friiheren Erhebungen zugenommen
haben, wurde in dieser Ausgabe der Studie erstmals nicht nur die Prévalenz, sondern auch die Haufig-
keit solcher Vorfélle abgefragt. Fast ein Viertel der Befragten hat schon mehrere Male erlebt, dass sie
im digitalen Raum beschimpft oder beleidigt wurden. Mehr als ein Zehntel der Jugendlichen hat schon
mehrere Male erlebt, dass sie online mit unerwiinschten sexuellen Absichten angesprochen wurden
oder jemand mit ihnen Uber Sex reden wollte, wobei Madchen starker betroffen sind als Jungen.
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Abstract English

JAMES stands for Jugend, Aktivitdten, Medien—Erhebung Schweiz (Youth, Activities, Media: Survey
Switzerland). This biennial study investigates adolescents’ leisure activities and media behaviors in
Switzerland. The JAMES Study 2024 is based on data collected from 1,183 adolescents aged between
12 and 19 from the three main language areas. The surveys were conducted in class with a paper-pencil
questionnaire between late April and mid-June 2024.

When Swiss adolescents spend their free time alone, the focus is on doing sports, listening to music,
using audiovisual media (movies, series, TV) and gaming. Time with friends is most spent with sports
activities, time outdoors in nature and group outings. As in previous years, more than two thirds of the
adolescents meet friends, do sports or rest and do nothing on a regular basis (at least several times a
week) in 2024.

The adolescents have access to a great variety of media in their homes. Almost without exception, they
all have access to the internet, cell phones, computers/laptops and TV. Streaming subscriptions for
movies and series are available in eight out of ten homes, which is a little less than in 2022. Apart from
occasional exceptions, all adolescents have their own smartphones. Three quarters have their own
computers or laptops. Adolescents’ most intensive leisure pastime is using their smartphones, surfing
the internet and listening to music. Social networks and messengers like Instagram, TikTok, Snapchat
and WhatsApp are particularly popular among adolescents. Usage intensity of these Big Four has not
changed since 2022 but seems to stagnate on a relatively high level. The most frequent activity in social
networks is looking at or liking posts by others, and sending personal messages via the chat feature.
Publishing posts of their own is done more rarely, and if it is, they are made accessible only for selected
viewers or with a time limit. Eight out of ten adolescents game at least every now and then in their free
time, around 50 per cent even on a regular basis. As before, clearly more boys than girls game regularly.
The most popular games are the free-to-play ones. The favorite game by far in 2024 is Braw! Stars.
Other very popular games are Fortnite and Minecraft. The adolescents’ favorite book is—and has been
for many years—Harry Potter. All in all, the respondents named a broad variety of favorite books, with
differences between genders as well as language regions. On the internet, adolescents mostly use so-
cial networks, messengers and video portals for entertainment, while search engines serve, above all,
for information. On weekdays, adolescents use their smartphones for an average of three hours, and
on weekend days, four hours. The most frequent use is for messenger chats, checking the time, for
phone calls and for voice messages.

Since experiences with cybermobbing and sexual harassment have become more frequent in earlier
surveys, questions on this issue now concerned not only their prevalence but also their frequency. Al-
most a quarter of the respondents reported several experiences with verbal abuse or insults in digital
space. More than one in ten adolescents has experienced being accosted online several times with
undesired sexual intentions, or by someone wanting to chat with them about sex, with more cases con-
cerning girls than boys.
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1 Einleitung

Mit dem Erscheinen des popularwissenschaftlichen Buchs «Generation Angst» des amerikanischen
Sozialpsychologen Jonathan Haidt im Jahr 2024 ist eine neue Welle der Besorgnis iber den Medien-
umgang von Kindern und Jugendlichen Uber die Welt gerollt (Haidt, 2024). Der Untertitel des Buchs —
«Wie wir unsere Kinder an die virtuelle Welt verlieren und ihre psychische Gesundheit aufs Spiel set-
zen» — signalisiert die kulturpessimistische Sichtweise, die in drastischen Forderungen miindet. Jugend-
liche sollten moglichst lange kein eigenes Smartphone besitzen und vor allem keine sozialen Netzwerke
nutzen. Schulen in einigen Landern begannen, Smartphones zu verbieten und berichteten anekdotisch,
wie sich das Kommunikations- und Sozialverhalten der Heranwachsenden nach kurzer Zeit wieder nor-
malisieren wurde, womit gemeint ist, dass sie wieder miteinander reden und spielen statt stumm neben-
einandersitzend in ihre Smartphones zu starren. Auch in der Schweiz haben Schulen Verbote ausge-
sprochen und so auf die vermeintlich heilsame Wirkung des «Digital Detox» gesetzt. Allerdings sind die
meisten Argumente und Folgerungen von Jonathan Haidt — wie schon zuvor diejenigen von Manfred
Spitzer — bei genauerer Betrachtung aus wissenschaftlicher Sicht wenig Uberzeugend. Analysiert man
den Medienalltag von Jugendlichen genauer, so wie wir das mit der JAMES-Studienreihe seit 2010
regelmassig tun, dann zeigt sich, dass die meisten Jugendlichen nicht einfach «an die virtuelle Welt
verloren gegangen sind», sondern meist einen reflektierten Umgang mit den Medien pflegen und sich
nach wie vor gerne mit Freunden treffen, gemeinsam etwas unternehmen und vielfaltige Interessen
haben. Das heisst nicht, dass es keine Risiken im Medienalltag gabe und ungiinstige Mediennutzungs-
stile vernachlassigt werden kdnnen. Betreiber sozialer Netzwerke erhalten durch diese Befunde keinen
Freibrief. Die Eltern und Erziehungsberechtigen, die Schule, die Jugendlichen selbst, die Regulierungs-
behdrden und die Medienanbieter missen Verantwortung Gibernehmen, um einen sicheren und ent-
wicklungsférderlichen Medienumgang zu unterstitzen. Aber die Vorstellung, dass der Verzicht auf
Smartphones und soziale Netzwerke die beste Form der Medienerziehung sei, passt schlicht nicht in
unsere Zeit.

Eine ebenfalls 2024 publizierte, gross angelegte Metaanalyse zum Zusammenhang zwischen der Nut-
zungszeit von sozialen Netzwerken und der psychischen Gesundheit bei Jugendlichen zeigt, dass im
Durchschnitt ein Null-Effekt festgestellt werden kann (Ferguson et al., 2024). Die Befunde von 46 Stu-
dien, die zwischen 2012 und 2022 in wissenschaftlichen Zeitschriften erschienen sind, lassen keinen
statistischen Zusammenhang erkennen. Vom amerikanischen und britischen Forscherteam wurden alle
verfiigbaren Befragungen und Experimentalstudien fiir diesen Zeitraum einbezogen und sorgfaltig ana-
lysiert. Einzelne Studien kommen auf leichte negative Effekte, aber ebenso viele auf keine oder sogar
positive Effekte. Autoren wie Jonathan Haidt zitieren nur die Studien, die zu ihrer These passen, und
lassen gegenlaufige Befunde und das Gesamtbild links liegen. Das ist keine vertrauenswurdige Grund-
lage fur padagogische Massnahmen und regulatorische Entscheidungen.

Wenn man feststellen mdchte, unter welchen Konstellationen positive oder negative Effekte der Nut-
zung digitaler Medien entstehen kdnnen, dann missen immer die Persdnlichkeit, der soziale Kontext
und die genutzten Inhalte berticksichtigt werden. In einem kurzlich erschienenen Buch einer interdiszip-
linaren Gruppe von Fachpersonen unter der Koordination von Oskar Jenni, Leiter der Entwicklungspa-
diatrie am Universitats-Kinderspital Zirich, wird aufgezeigt, was es braucht, damit Kinder und Jugend-
liche positiv aufwachsen kénnen. Die Befunde der Forschung — auch jene aus der Medienpsychologie
— werden darin jenseits von Schwarz-Weiss-Denken erlautert: «Kindheit — eine Beruhigung» ist daher
der Titel dieses Buchs (Jenni et al., 2024). Zur Rolle der Medien im Alltag von Heranwachsenden wird
hier etwa diskutiert, wie eine kinder- und jugendfreundliche digitalisierte Gesellschaft aussehen sollte.
Ein reflektierter Umgang mit Medien ist wichtig, aber es gibt noch sehr viel mehr Aspekte, die psychische
Gesundheit und soziales Wohlbefinden beeinflussen.

Die vorliegende JAMES-Studie 2024 mdchte einen Beitrag zu einem sachlichen und differenzierten Bild
leisten, indem sie die Erfahrungen der Jugendlichen in unserer digitalisierten Gesellschaft sichtbar
macht.
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2 Methoden

Die Datenerhebung der JAMES-Studie 2024 wurde wie bereits 2022 im gewohnten Format mit Schul-
besuchen und schriftlicher Befragung vor Ort durchgefihrt. Die methodische Vorgehensweise ist somit
in vielen Teilen &hnlich wie in vorherigen Ausgaben der JAMES-Studie (mit Ausnahme von 2020, als
die Studie aufgrund der Coronapandemie online durchgefiihrt werden musste). Aus diesem Grund wur-
den in diesem Kapitel teilweise Texte aus den vorhergehenden Berichten Gbernommen und wo nétig
angepasst.

2.1 Ablauf der Datenerhebung

Die Befragungen fanden schriftlich wahrend einer 45-minitigen Schulstunde im Klassenverband statt.
Durch den Befragungsort Schule konnten Jugendliche aus verschiedenen familiaren Hintergriinden an
der Erhebung teilnehmen. Dies ist besonders vorteilhaft, da so auch Jugendliche eingeschlossen wer-
den, die bei einer anderen Befragungsmethode mdglicherweise nicht teilgenommen hatten. Negative
Effekte wie Selektionsverzerrungen, die bei anderen Erhebungen auftreten kdnnen, werden dadurch
vermieden. Der Fragebogen wurde von den Jugendlichen handschriftlich ausgefiillt (Paper-Pencil-Me-
thode). Im Vergleich zu einer Onlinebefragung sorgt dieses Verfahren fir eine héhere Datenqualitat, da
die sogenannte Drop-out-Rate, also der Anteil unvollstandig ausgeflllter Fragebdgen, gering bleibt.
Wahrend der Befragung war stets eine Person des Forschungsteams im Klassenraum anwesend, um
modgliche Verstandnisfragen zu klaren. Die Lehrperson konnte nach Wunsch anwesend sein, dies war
aber fakultativ. Die Befragung wurde anonym durchgefiihrt. Im Fragebogen wurden keine Namen er-
fasst, und das Forschungsteam erhielt weder Klassen- noch Namenslisten, sodass eine Riickverfolgung
der Daten zu einzelnen Jugendlichen ausgeschlossen ist.

2.2 Stichprobe

Die Grundgesamtheit fir die JAMES-Studie besteht aus allen in der Schweiz lebenden 12- bis 19-jahri-
gen Jugendlichen. Dieser Bevolkerungsgruppe gehdren gemass den aktuellen Zahlen des Bundesamts
fur Statistik (2024a) 716835 Jugendliche an (siehe auch Tabelle 1). Wie in den Vorjahren erfolgte die
Stichprobenziehung fir die Studie auf Ebene der Schulklassen (siehe Kapitel 2.3).

Uber alle Sprachregionen hinweg haben 1220 Jugendliche an der Befragung teilgenommen (Brutto-
stichprobe). 36 Personen im Alter von 23 Jahren oder alter wurden von der Datenauswertung ausge-
schlossen. 28 davon stammen aus einer Klasse in Mendrisio (Tessin), die insgesamt nicht den Anfor-
derungen der Stichprobe entsprach. Eine weitere Person wurde aus der Stichprobe ausgeschlossen,
da sie den Fragebogen fast leer abgegeben hat. Somit umfasst die Nettostichprobe 1183 Jugendliche.

Abbildung 1 zeigt die Verteilung der Merkmale Geschlecht, Alter, Landesteil und Herkunft in der Stich-
probe. 51% der Daten stammen von Madchen und 48 % von Jungen. Im Fragebogen wurde bei der
Angabe des Geschlechts auch die Option «Divers» als Antwortmdglichkeit angefuhrt. 15 Personen
(1% der Stichprobe) haben diese Antwortméglichkeit gewahlt. Da bei einer solch geringen Fallzahl
keine zuverlassigen statistischen Auswertungen méglich sind und auch die Populationsdaten des Bun-
desamts fiir Statistik keine nonbinaren Geschlechtsidentitaten erfassen, werden in Bezug auf das Ge-
schlecht nur Unterschiede zwischen Madchen und Jungen untersucht. Selbstverstandlich werden die
Antworten der 15 nonbinaren Jugendlichen bei Analysen Uber die Gesamtstichprobe und bei allen sons-
tigen Subgruppenvergleichen einbezogen. Bei den Altersgruppen sind die Rander (12-/13-Jahrige und
18-/19-Jahrige) etwas schwacher vertreten, wahrend die 14- und 15-Jahrigen mit 31 % am starksten
reprasentiert sind. Die Zielgrossen fir die Substichproben der drei Sprachregionen wurden erreicht. Die
Nettostichprobe besteht aus 486 Jugendlichen aus der Deutschschweiz (angestrebt: 400), 408 aus der
Romandie (angestrebt: 400) und 289 aus dem Tessin (angestrebt: 200). Unterschiede in der Verteilung
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von Sprachregion und Alter werden durch die Gewichtung der Daten ausgeglichen (siehe Kapitel 2.7).
81 % der Befragten sind Schweizer Herkunft, wahrend 19 % keine Schweizer Staatsbirgerschaft besit-
zen.

Médchen 603
Jungen 559
Divers 15
18-/19-Jahrige _ 218
16-/17-Jahrige _
12-/13-Jahrige _
Ausland _225
0 400 800 1200

Anzahl Befragte

Abbildung 1: Stichprobenverteilung iiber Geschlecht, Alter, Landesteil und Herkunft

2.3 Auswahlverfahren

Die Stichprobenauswahl erfolgte, wie in den Vorjahren, anhand eines vierstufigen Quotenplans, der die
Merkmale Landesteil (Deutschschweiz, Romandie, Tessin), Urbanitdtsgrad (Stadt/Agglomeration,
Land), Schultyp (Real-, Sekundarschule, Untergymnasium, Berufsschule, Gymnasium) und Klassen-
stufe (sechs Stufen innerhalb der Sekundarstufen | und Il) berlcksichtigte. Fur die einzelnen Segmente
des Quotenplans wurden die Befragungsorte per Zufallsprinzip aus einer Liste aller Schweizer Ort-
schaften ausgewahlt (Bundesamt flir Landestopografie swisstopo, 2024). Basierend auf der Ortschaft
wurde eine Schule ausgewahlt, die dem vorgesehenen Schultyp entspricht (Sekundarschule, Gymna-
sium, Berufsschule). Wenn mehrere Schulen in Frage kamen, wurde die Auswahl ebenfalls zufallig ge-
troffen. Falls in der Ortschaft keine passende Schule vorhanden war, wurde die nachstgelegene Schule
gewahlt. Dies war besonders bei Schulen der Sekundarstufe Il haufiger der Fall, da nicht jede Ortschaft
Uber eine entsprechende Ausbildungsstatte verfiigt.

Die Schulleitungen der ausgewahlten Schulen wurden per E-Mail kontaktiert und darum gebeten, zwei
Klassen (im Tessin drei) an der Befragung teilnehmen zu lassen. Die Auswahl der konkreten Klassen
wurde von den Schulleitungen getroffen, wahrend die Klassenstufen vom Forschungsteam vorgegeben
wurden. Wenn eine Schulleitung die Teilnahme ablehnte, wurde eine weitere Ortschaft per Zufallsprin-
zip ausgewahlt. In der Romandie und im Tessin konnte nach Genehmigung durch die Erziehungsdirek-
tionen ebenfalls nach diesem Stichprobenverfahren vorgegangen werden.

Die Teilnahmebereitschaft war grundsatzlich hoch. In der Deutschschweiz lag die Ausschdpfungsquote
(response rate) bei 48 %. Dies lasst sich vermutlich darauf zurlckfihren, dass die JAMES-Studie seit
2010 durchgefiihrt wird und vielen Schulleitungen bereits bekannt ist. Die haufigste Begriindung fiir eine
Absage in der Deutschschweiz war die hohe Auslastung der Schulen durch andere Befragungen. Bei
den Gymnasien erschwerten teilweise die Vorbereitungen auf anstehende Abschlussprifungen die Teil-
nahme.
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Auch im Tessin war die Teilnahmebereitschaft hoch, auch dank der Zusammenarbeit mit dem DECS
(Departement fur Bildung, Kultur und Sport), das in erster Linie griines Licht fur die Feldstudie gab und
so den Zugang in den Schulen unterstiitzte. Die wenigen Schulleitungen, die sich gegen eine Teilnahme
entschieden, begriindeten dies mit ihrer hohen Beteiligung an anderen Umfragen.

In der franzésischsprachigen Schweiz waren die Schulleitungen besonders zuriickhaltend bei der Teil-
nahme, sodass — wie bereits bei der Befragung 2022 — auch in diesem Jahr etwas weniger Schulen als
geplant befragt werden konnten (elf statt zwolIf). Dennoch wurde die angestrebte Zielgrésse von 400
Jugendlichen in der Romandie ebenfalls erreicht.

2.4 Geografische Verteilung der Stichprobe

Abbildung 2 zeigt die geografische Verteilung der Befragungsorte. Die Schulen verteilen sich Uber die
drei grossen Sprachregionen der Schweiz.
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Abbildung 2: Geografische Verteilung der Stichprobe (Ort der Schule)

Die Wohnorte der Schiilerinnen und Schiler entsprechen nicht immer dem Standort der Schule. Insbe-
sondere Bildungseinrichtungen der Sekundarstufe Il verfligen haufig Giber ein weites geografisches Ein-
zugsgebiet. Abbildung 3 illustriert die Wohnorte der an der Befragung teilnehmenden Jugendlichen und
deren Verteilung auf stadtische und landliche Gebiete.

Fir die Unterteilung in stadtische und landliche Gemeinden wurde die Definition des «Raums mit stad-
tischem Charakter 2012» des Bundesamts fir Statistik hinzugezogen (Goebel & Kohler, 2014). Unter
Verwendung dieser Definition werden Schweizer Gemeinden vom Bundesamt fur Statistik (2024b) in
sieben Kategorien eingeteilt. Berlicksichtigt werden verschiedene Kriterien, unter anderem die Summe
der Einwohnerinnen und Einwohner, der Beschéftigten sowie der Pendlerverflechtungen. In der
JAMES-Studie werden seit 2018 jene Gemeinden als «Stadt/Agglo» definiert, die den Kriterien einer
Agglomerationskerngemeinde entsprechen (Kernstadt, Hauptkern oder Nebenkern). Diese Gemein-
den bilden zusammen den Kern einer Agglomeration. Alle anderen Gemeinden werden als landlich
definiert. Bei dieser Einteilung gelten in der Schweiz 449 Gemeinden als «Stadt/Agglo» und 1682 Ge-
meinden als «Land».
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Abbildung 3: Geografische Verteilung der Stichprobe (Wohnort der Befragten)

2.5 Erhebungszeitraum

Die JAMES-Studie 2024 fand zwischen Ende April und Mitte Juni 2024 statt und damit etwas spater
im Jahr als in friiheren Erhebungsjahren, aber im gleichen Zeitraum wie die Erhebung 2022. Der Grund
dafir liegt hauptsachlich im spaten Termin der Osterferien im April 2024, wodurch ein friherer Start der
Befragungen kaum sinnvoll gewesen ware.

2.6 Fragebogen

Beim Fragebogen handelt es sich um eine Uberarbeitete und aktualisierte Version des Fragebogens
aus der JAMES-Befragung 2022 (Kulling et al., 2022). Er besteht wie gewohnt aus Frageblécken zur
medialen und nonmedialen Freizeitgestaltung und aus einzelnen soziodemografischen Variablen. Bei
der inhaltlichen Uberarbeitung wurde der Bogen mit Fragen rund um neue technologische Entwicklun-
gen erganzt, auch wurden bisherige Fragen ausdifferenziert oder zusammengefasst.

Neu wurde beispielsweise nach der Nutzung von KI-Anwendungen wie ChatGPT gefragt und auch, ob
dazu ein kostenpflichtiges Abo im Haushalt vorhanden ist. Ebenfalls wurde nach vorhandenen Premium-
Abos von sozialen Netzwerken wie Instagram gefragt. Bei den sozialen Netzwerken wurden die Platt-
formen BeReal und Red(dit erganzt, dafir wurde Snapchat neu bei den Messengern abgefragt. Bei den
Games wird neu beim gemeinsamen Gamen nicht mehr unterschieden, ob dies online oder vor Ort
stattfindet — beides wurde in einer Frage zusammengefasst. Zum ersten Mal wurden die Jugendlichen
zudem nicht nur nach dem eigenen Gamingverhalten gefragt, sondern auch, ob sie anderen Leuten
online beim Gamen zuschauen (z. B. Let’s Plays auf Twitch).

Die Items rund um die problematischen Aspekte der Mediennutzung (siehe Kapitel 11) wurden in diesem
Jahr stark Uberarbeitet und erweitert. Beim Thema Cybermobbing wurde neu nicht nur die Sichtweise
der Betroffenen abgefragt, sondern auch die Perspektive der selbst aktiv Mobbenden. Zudem wurde
nicht mehr gefragt, ob einzelne Mobbingaspekte bereits einmal aufgetreten sind (Lebenszeitspra-
valenz), sondern wie haufig diese in den letzten zwei Jahren vorkamen. Inhaltlich sind die Items inspiriert
von der Studie Cyberlive IV vom Blindnis gegen Cybermobbing (Beitzinger, Leest & Siss, 2022). Die
Fragen nach sexueller Belastigung im digitalen Raum wurden ebenfalls erweitert und die Antwortmég-
lichkeiten um zusatzliche Haufigkeitsangaben erganzt. Diese ltems basieren auf der Studie von
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Vogelsang (2017), wurden aber sprachlich nach zwei Pretests mit Schulklassen angepasst und verein-
facht. Aufgrund der detaillierteren Fragen zu den Themen Cybermobbing und sexueller Belastigung
wurden 2024 die Fragen zum Datenschutz und der Privatsphare weggelassen.

Die Fragen zur Smartphonenutzung (siehe Kapitel 8) wurden ebenfalls umfassend angepasst und ver-
andert. Ein wesentliches Ziel dieser Anpassungen war es, Redundanzen zum Frageblock Uber allge-
meine mediale Freizeitbeschaftigungen zu verringern. Aspekte wie Musik héren, soziale Netzwerke nut-
zen, Videos anschauen, im Internet surfen, Fotos oder Filme erstellen und versenden, E-Mail verwen-
den, TV schauen, eine Navigation nutzen, Sprachassistenten einsetzen, Zeitung lesen oder Radio ho-
ren wurden nicht mehr explizit auf das Smartphone bezogen erhoben. Es wurden nur bestimmte Smart-
phonefunktionen abgefragt, dazu zahlen: telefonieren, Nachrichten senden, Push-Nachrichten empfan-
gen, Uhr-, Wecker- oder Agenda-Funktionen nutzen und Games spielen.

Erstmals seit der Erhebung von 2016 wurde die offene Frage nach den Lieblingsbiichern wieder in den
Fragebogen aufgenommen. Auch die Lieblingsgames wurden 2024 wieder erfragt, nachdem sie 2022
ausgelassen wurden.

Der Kern des JAMES-Fragebogens basiert auf dem Fragebogen der deutschen JIM-Studie (z.B. Feier-
abend, Rathgeb, Kheredmand & Glockler, 2023). Da er urheberrechtlich geschitzt ist, sind auch die
Fragen aus dem JAMES-Fragebogen nicht 6ffentlich zuganglich.

2.7 Gewichtung/Poststratifizierung

Bei der Stichprobe handelt es sich um ein stratifiziertes Clustersample. Die einzelnen Schulklassen
werden dabei als Cluster behandelt und sind die Primary Sampling Units (PSU). Streng genommen
bilden die randomisiert gezogenen Ortschaften die PSU und die Schulklassen die Secondary Sampling
Units (SSU). Dem einstufigen Clusterdesign mit den Klassen als PSU wird jedoch Vorrang gegeben, da
in einigen Ortschaften nur eine Klasse befragt wurde. Beim zweistufigen Design ware die Vorausset-
zung, dass mindestens zwei SSU pro PSU vorhanden sein mussen, nicht erfiillt. Dies hatte zur Folge,
dass die Daten einiger Klassen nicht in die Auswertung einfliessen durften (Lumley, 2010a, 2010b).
Eine Stichprobe dieser Art kann nicht wie eine einfache Zufallsstichprobe analysiert werden, da sonst
falsche Standardfehler geschatzt werden, was zu einer Verzerrung bei Signifikanztests flihren kann
(Designeffekt). Die gesamten Auswertungen erfolgten daher designbasiert. Die disproportionale Stich-
probe wird im Sinn von Strukturgleichheit zur Gesamtpopulation seit 2016 direkt auf der Fallebene und
nicht mehr auf der Klassenebene gewichtet. Die Poststratifizierung erfolgte Uber die Merkmale Sprach-
region und Schulstufe (aufgeteilt in Sekl und Sekll, womit indirekt auch die Variable Alter eingeschlos-
sen ist). Die Anzahl Jugendlicher pro Schicht wurde aus Bevdlkerungsdaten des Bundesamts fur Sta-
tistik (2024a) fir die «finite population correction» gewonnen (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Mehrstufiges Stichprobendesign 2024

Schicht Deutschschweiz Romandie Tessin Total
Sprachregion

Subschicht Sek | Sek I Sek | Sek I Sekl  Sekll

Schulstufe

Anzahl Fille

in der Stichprobe
Anzahl Jugendliche
in der Population
(finite population
correction)

263 223 181 227 176 113 1183

246 808 237 530 100 796 103 466 14 085 14 150 716 835

Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht des mehrstufigen Stichprobendesigns, das der Analyse zugrunde liegt.
Das Verhaltnis zwischen der Fallzahl in der Population und jener der Stichprobe bestimmt, wie stark die
Falle der einzelnen Substichproben gewichtet werden. Der Gewichtungsschlissel fur das Jahr 2024
basiert auf den aktuellen Zahlen des Bundesamts fir Statistik (2024a). Im Bericht des Studienjahres
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2010 (Willemse, Waller & Stss, 2010) wurde ein weniger differenzierter Schlissel verwendet. Fir die
Zeitvergleiche im aktuellen Bericht wurde dieser Schlissel nachtraglich auch auf die Daten von 2010
angewendet, was zu minimalen Abweichungen im Vergleich zu den 2010 publizierten Zahlen fiihren
kann.

2.8 Datenauswertung

In einem ersten Schritt wurden die erhobenen Daten deskriptiv ausgewertet und, wenn sinnvoll, grafisch
dargestellt. Die Berechnungen von Mittelwerten, Varianzen und Standardfehlern erfolgen mit dem Hor-
vitz-Thompson-Schatzer (Lumley, 2010a). Mediane und deren Konfidenzintervalle werden nach der Me-
thode von Shah und Vaish (2006) geschatzt. Um die Vergleichbarkeit mit der deutschen JIM-Studie
(Feierabend et al., 2023) zu gewahrleisten, werden in vielen Fallen nur die Antwortmdglichkeiten «tag-
lich» und «mehrmals pro Woche» zusammenfassend grafisch dargestellt. Die Begriffe haufig und re-
gelmassig werden zur besseren Lesbarkeit synonym fir die Kombination dieser beiden Antwortméog-
lichkeiten verwendet. Bei den neuen Items zu Cybermobbing und sexueller Belastigung im Internet
(siehe Kapitel 2.6 und Kapitel 11) unterscheiden sich die Antwortmdglichkeiten von den meisten ande-
ren Fragen. Sie beziehen sich auf die letzten zwei Jahre und reichen von «nie», «weiss nicht mehry,
«ein- oder zweimaly, «ein paar Mal (3-5)», «mehrere Male (6—10)» bis zu «viele Male (10+)». Fir Sub-
gruppenvergleiche wurden alle Antworten ab «ein- oder zweimal» zusammengefasst.

Dariber hinaus wurde eine Reihe statistischer A-posteriori-Vergleiche durchgefiihrt. Da diese Gruppen-
vergleiche nicht auf vorgangig erstellten Hypothesen basieren, sind sie mit Bedacht zu interpretieren.
Das Vorgehen hat folglich einen explorativen Charakter. Die Alphafehler-Kumulierung bei statistischen
Mehrfachvergleichen wurde bertcksichtigt; das Alphafehler-Niveau wurde dazu auf 2,5% festgelegt,
was einer Halbierung des tblichen 5 %-Niveaus entspricht. Ungepaarte Zweigruppenvergleiche wurden
mit dem designbasierten Wilcoxon-Rangsummentest durchgefiihrt. Bei Mehrgruppenvergleichen kam
der designbasierte Wald-Test zum Einsatz. Post-hoc-Tests wurden keine durchgefihrt. Ein signifikantes
Testresultat bedeutet bei Mehrgruppenvergleichen, dass mindestens ein Unterschied zwischen den
Gruppen besteht, dies gilt auch flir Zeitvergleiche. Sowohl der Wilcoxon-Rangsummentest wie auch der
Wald-Test sind robust und bendtigen keine normalverteilten Daten. Die Prozentangaben in Klammern
bei der Beschreibung signifikanter Unterschiede zwischen Subgruppen beziehen sich in der Regel auf
die Haufigkeit «mindestens mehrmals pro Woche» mit Ausnahme zu einigen Fragen zur risikohaften
Mediennutzung (siehe Kapitel 11), die sich auf eine Haufigkeit von «mindestens einmal» beziehen.

Bei statistisch signifikanten Unterschieden werden zudem die Effektgrossen berechnet und in die
Grafiken Ubertragen. Diese Erweiterung ermdglicht es den Leserinnen und Lesern, in den Abbildungen
auf einen Blick grosse, mittlere und kleine Effekte zu unterscheiden. Effektgrossen sind geméass Cohen
(1988) nicht nur zentral fur die Poweranalyse, sondern «... a moment’s thought suggests that it is, after
all, what science is all about» (S.532). Berechnet wurde die Effektstarke auf Basis der von Rosenthal
(1994) vorgeschlagenen Formel fir Wilcoxon-Rangsummentests:

Z
Ny +ny

Um dem komplexen Stichprobendesign Rechnung zu tragen, wurden die Substichproben-Gréssen (n1
und n2) in der Formel von Rosenthal (1994) mit dem jeweiligen Designeffekt (Der) korrigiert.

Z

Defr, ~ Degy,
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Der Designeffekt seinerseits wird berechnet mit:

Die Grosse m steht dabei fiir die durchschnittliche Anzahl Falle in den Clustern (Schulklasse), wahrend
p fur die «intraclass correlation» zwischen den Clustern steht.

Die unterschiedlichen Auspragungen der Effektgréssen wurden wie folgt gekennzeichnet respektive mit
nachfolgenden r-Werten festgelegt:

r-Klassifikation
Bezeichnung | Symbol nach Gignac & Szodorai (2016)

kleiner Effekt | eoo 0,10=<r<0,20
mittlerer Effekt | ee0 0,20<r<0,30
grosser Effekt | eoe r=0,30

Die Klassifikation der Effekte basiert nicht auf den von Cohen (1988) postulierten Richtlinien, sondern
auf den Guidelines von Gignac und Szodorai (2016). Die beiden letztgenannten Autoren haben eine
systematische quantitative Analyse von ber 700 sozialwissenschaftlichen Studien erstellt. Sie haben
dabei alle publizierten r-Werte verglichen und konnten die so gewonnenen Richtwerte fiir die Effekt-
gréssen anhand des 25-, des 50- und des 75-Perzentils empirisch untermauern. Beim Vergleich von
mehr als zwei Subgruppen (z.B. Altersgruppen) wurde die Effektgrdsse flir die beiden Subgruppen mit
dem gréssten Unterschied berechnet.

Analyse der offenen Fragen

Neben den geschlossenen Fragen wurden auch einige offene Fragen gestellt, um die Lieblingsaktivita-
ten und inhaltlichen Praferenzen der Jugendlichen zu ermitteln. Die Jugendlichen wurden nach ihren
drei bevorzugten Freizeitaktivitaten gefragt, sowohl in Gemeinschaft mit Freundinnen und Freunden als
auch allein. Ausserdem sollten sie ihre drei liebsten Blicher bzw. Buchreihen, Games und Apps ange-
ben. Um Ranglisten der beliebtesten Aktivitdten und Medieninhalte zu erstellen, wurden die Nennungen
ausgezahlt. Dabei spielte die Reihenfolge, in der die Jugendlichen ihre Angaben machten, keine Rolle,
es wurden alle Angaben gleichwertig behandelt: Die Auswertung der qualitativen Daten erfolgte nicht
auf Basis des Stichprobendesigns, die qualitativen Daten wurden also nicht gewichtet. Dies gilt es bei
der Interpretation der offenen Antworten zu berticksichtigen

2.9 Hintergrundinformationen zu spezifischen Gruppierungsvariablen

Soziookonomischer Status (SoS)

Der soziodkonomische Status wird seit 2014 mit einer Skala erfasst, die auf der Family Affluence Scale
(Currie et al., 2008) basiert. Die Skala wurde im Verlauf der letzten sechs Jahren jeweils leicht verandert
und weiterentwickelt. 2024 werden zur Berechnung des SoS folgende Variablen berucksichtigt: Anzahl
Computer in der Familie, Anzahl Autos, Anzahl Ferienreisen im letzten Jahr, Anzahl Badezimmer, eige-
nes Zimmer (ja/nein) und Konsum von Sussgetranken. Aus den z-transformierten Werten dieser sechs
Variablen wurde ein Summenwert berechnet und anhand der Perzentile (20/60/20) drei Stufen gebildet:
tiefer, mittlerer und hoher SoS.

Schultyp bzw. formales Bildungsniveau

Die Unterscheidung dreier verschiedener Schultypen ist nur innerhalb der Sekundarstufe | méglich. Die
Sekundarstufe | wird in der Regel von 12- bis 16-Jahrigen besucht. Innerhalb dieser Stufe wird in der
Deutschschweiz und der Romandie zwischen einem tiefen (Real), mittleren (Sek) und hohen Leistungs-
niveau (Untergymnasium) unterschieden. Eine entsprechende Unterscheidung ist im Tessin aufgrund
des unterschiedlichen Schulsystems nicht mdglich. Somit fliessen in entsprechende Analysen lediglich
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die Daten von Jugendlichen aus der Deutschschweiz und der Romandie im Alter zwischen 12 und 16
Jahren ein. Im vorliegenden Bericht werden fir das tiefe und mittlere Niveau die Begriffe Real- und
Sekundarschule verwendet, obwohl diese Schultypen in gewissen Kantonen auch andere Bezeichnun-
gen tragen (etwa Sek A bis C).

Herkunft bzw. Migrationshintergrund

Die Jugendlichen wurden gefragt, von welchen Landern sie Blirgerin oder Biirger sind, also Uiber einen
entsprechenden Pass verfiigen. Jugendliche, welche die Schweiz als Herkunftsland angaben, wurden
als Schweizerinnen oder Schweizer eingestuft, ungeachtet dessen, ob sie daneben noch eine zusatzli-
che Staatsbirgerschaft nannten. Jugendliche, die Uber keine Schweizer Staatsbiirgerschaft verfiigen,
werden als Jugendliche mit Migrationshintergrund bezeichnet.

2.10 Hinweis zum Zeitvergleich
Da sich im Rahmen der Uberarbeitung des Fragebogens gewissen Frageblécke sehr stark verandert
haben, sind zuverlassige Zeitvergleiche zu friiheren JAMES-Erhebungen nicht in jedem Fall méglich.

Dies betrifft insbesondere die Fragen zur risikohaften Mediennutzung (siehe Kapitel 11) und zur Smart-
phonenutzung (siehe Kapitel 8).
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3 Beliebteste Freizeitaktivitaten

Auch 2024 wurden die Jugendlichen gefragt, welche drei Freizeitaktivitaten sie am liebsten allein (3639
Nennungen) und welche sie zusammen mit Freundinnen und Freunden (3487 Ng.) machen. Die Ant-
worten wurden kategorisiert und ahnliche Aktivitdten zusammengefasst. Anschliessend wurden Word
Clouds aus den beliebtesten Freizeitaktivitadten mit mindestens 34 Nennungen erstellt.

3.1 Beliebteste Freizeitaktivitaten allein

Wenn Jugendliche in ihrer Freizeit allein sind, verbringen sie ihre Zeit am liebsten mit sportlichen Ak-
tivitaten (623 Ng.). Hierzu zahlen sowohl die unspezifische Nennung von Sport sowie diverse explizit
genannte Sportarten, die in der Word Cloud (siehe Abbildung 4) unter dem Begriff «Sport» zusammen-
gefasst wurden (305 Ng.). Besonders haufig erwahnte Sportarten (34 oder mehr Nennungen) werden
separat in der Word Cloud aufgefiihrt. Hierzu gehdren beispielsweise Fussball (86 Ng.), Fitness (74
Ng.) oder Joggen (44 Ng.). Tanzen (38 Ng.) wird ebenfalls haufig als beliebte Freizeitbeschaftigung
angegeben. Da aus den Angaben jedoch nicht hervorgeht, ob es sich um Tanzen als Sportart oder um
die Aktivitdt im Rahmen von Discobesuchen handelt, wird diese Kategorie nicht zur Oberkategorie
«sportliche Aktivitdten» dazugezahlt.

Ebenfalls eine wichtige Rolle in der Freizeit der Jugendlichen spielen audiovisuelle Medien (490 Ng.).
Hier werden am haufigsten das Konsumieren von Filmen (163 Ng.) oder Serien (106 Ng.) und das
Fernsehen (84 Ng.) genannt. Auch der Streamingdienst Netflix (61 Ng.) und das Online-Videoportal
YouTube (50 Ng.) werden haufig angegeben.

Musik spielt eine zentrale Rolle fir die Jugendlichen (387 Ng.). Besonders bedeutsam ist das Musik-
héren (298 Ng.). Ebenfalls beliebt ist das Spielen eines Instruments (51 Ng.), wobei das Klavierspielen
(27 Ng.) als Subkategorie am haufigsten genannt wurde. Weiter erfreuen sich Musik machen und Sin-
gen (38 Ng.), die in einer Kategorie zusammengefuhrt wurden, einer gewissen Beliebtheit.

Mit Gamen (353 Ng.), was im Einzelnen betrachtet am haufigsten genannt wird, verbringen die Jugend-
lichen gerne ihre Freizeit. Mit Games sind alle Arten von digitalen Spielen gemeint, unabhangig von der
Plattform, unter anderem Video-, Smartphone- und Computerspiele.

Die Jugendlichen geben weiter an, dass sie sich in ihrer Freizeit gerne mit digitalen Geraten beschaf-
tigen (305 Ng.) — wozu insbesondere die unspezifische Handynutzung (159 Ng.), die Nutzung von so-
zialen Medien (84 Ng.) oder das Telefonieren (35 Ng.) zahlen. Fast genauso haufig wird das Lesen
(287 Ng.) genannt. Auch Selbstfiirsorge und Beauty (264 Ng.) spielen fir Jugendliche eine wichtige
Rolle, wobei besonders Schilafen (164 Ng.) und Entspannen (56 Ng.) oft genannt werden. Die Beschéaf-
tigung mit handwerklichen und kreativen Tatigkeiten (220 Ng.), wie beispielsweise Zeichnen oder
Malen (128 Ng.) hat ebenfalls einen gewissen Stellenwert. Ferner geben die Jugendlichen an, gerne
draussen zu sein und die Natur zu geniessen (103 Ng.), unter anderem beim Spazieren (56 Ng.).
Weitere beliebte Freizeitbeschaftigungen sind direkt der Word Cloud zu entnehmen (siehe Abbildung
4).

Lesehinweis fiir die Word Clouds: Die Schriftgrosse reprasentiert die Anzahl Nennungen. Die am
grossten dargestellten Begriffe wurden somit am haufigsten genannt. Die Position der Worter hat kei-
nerlei Bedeutung. Die Nennungen sind nicht auf der Basis des Stichprobendesigns gewichtet.
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Abbildung 4: Beliebteste Freizeitbeschéftigungen allein

Neu wurden 2024 die beliebtesten Freizeitaktivitaten auch in Bezug auf bestimmte soziodemografische
Merkmale analysiert. So kénnen in diesem Jahr zum Beispiel Aussagen zu Geschlechterunterschie-
den bei den beliebtesten Freizeitbeschaftigungen gemacht werden (siehe Abbildung 5). Hier zeigen
sich pragnante Unterschiede in den Vorlieben. Sind es bei den Madchen Lesen (212 Ng.), Musik héren
(195 Ng.), Sport (150 Ng.), Backen / Kochen (108 Ng.), Filme schauen (105 Ng.), am Handy sein (99
Ng.) oder Zeichnen / Malen (97 Ng.), die hoch im Kurs sind, sieht dies bei den Jungen anders aus. Dort
steht mit Abstand an erster Stelle das Gamen (308 Ng.). Danach folgen Sport (131 Ng.), Musik h6éren
(99 Ng.), Fussball (73 Ng.), Lesen (70 Ng.), Schlafen (67 Ng.) oder am Handy sein (59 Ng.).
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Abbildung 5: Beliebteste Freizeitbeschéftigungen allein; links Madchen, rechts Jungen
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3.2 Beliebteste Freizeitaktivitaten gemeinsam mit Freundinnen und Freunden

Zu den bedeutsamsten Freizeitaktivitditen gemeinsam mit Freundinnen und Freunden zahlen fir die
Jugendlichen sportliche Aktivitaten (567 Ng.). Analog zu Kapitel 3.1 umfasst die Kategorie Sport (277
Ng.) in der Word Cloud unter anderem unspezifische Nennungen des Begriffs «Sport» sowie spezifi-
sche, selten erwahnte und somit nicht in der Word Cloud aufgefiihrte Sportarten. Fussball (218 Ng.),
Velofahren oder Biken (37 Ng.), Basketball (35 Ng.) werden, da sie mehr als 34-mal genannt wurden,
wiederum separat aufgefuhrt (siehe Abbildung 6).

Ebenfalls sehr beliebt sind Tatigkeiten, die sich als draussen sein und die Natur geniessen (420 Ng.)
zusammenfassen lassen. Diese Kategorie umfasst neben der unspezifischen Angabe nach draussen
gehen (182Ng.) auch explizit erwahnte Aktivitdten wie beispielsweise Spazieren (183 Ng.) oder an den
See oder Fluss gehen (27 Ng.).

Gemeinsame Unternehmungen sind ebenfalls beliebt bei den Jugendlichen (400 Ng.) Dieser Oberka-
tegorie gehoren Freizeitbeschaftigungen an, welche grosstenteils tagstber stattfinden, im Gegensatz
zum abendlichen Ausgehen (siehe unten). Am haufigsten genannt wird Shoppen (192 Ng.). Die Jugend-
lichen verbringen ihre gemeinsame Zeit ebenfalls gern damit, in die Stadt (75 Ng.) oder Schwimmen zu
gehen (61 Ng.).

Von grosser Relevanz ist zudem das Fiihren von Gesprachen mit Freundinnen und Freunden (343 Ng.)
— insbesondere das Reden (309 Ng.) scheint sehr wichtig fur die Jugendlichen zu sein. Genauso gern
verbringen die Jugendlichen ihre Zeit mit Ausgehen (335 Ng.). Diese Kategorie beinhaltet sdmtliche
Tatigkeiten, die abends stattfinden und sie daher von der Kategorie «gemeinsame Unternehmungen»
abgrenzt. Hier werden haufig der unspezifische Begriff Ausgehen (238 Ng.), der Besuch einer Party (50
Ng.) oder Bar (26 Ng.) genannt. lhre gemeinsame Zeit verbringen Jugendliche auch gern mit Aktivitaten
im Bereich Kochen / Essen / Trinken (329 Ng.) — wozu insbesondere Essen gehen (235 Ng.) zahlt.
Gamen (299 Ng.) und die Nutzung von audiovisuellen Medien (172 Ng.), wie ins Kino gehen (74 Ng.)
und Filme schauen (70 Ng.), nehmen auch eine zentrale Rolle unter den gemeinschaftlichen Freizeit-
beschaftigungen ein. Zudem scheint erwahnenswert, dass das Spielen (137 Ng.) ebenfalls oft genannt
wird. Zu dieser Kategorie werden samtliche Arten von analogen Spielen gezahlt. Weitere beliebte Frei-
zeitaktivitdten sind in der untenstehenden Word Cloud aufgefiihrt (siehe Abbildung 6).
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Abbildung 6: Beliebteste Freizeitbeschéftigungen mit Freundinnen und Freunden

-15-



JAMES-Studie 2024 Nonmediale Freizeitbeschaftigungen

4 Nonmediale Freizeitbeschaftigungen

In der aktuellen JAMES-Studie wurden, analog zu den friheren Erhebungen, auch nonmediale Freizei-
taktivitdten erhoben, um in Ergédnzung zu den medialen Aktivitdten ein umfassenderes Bild Uber das
Freizeitverhalten der Jugendlichen zu erhalten.

In Abbildung 7 ist dargestellt, welchen nonmedialen Aktivitaten Jugendliche in ihrer Freizeit nachgehen.
Es wird ersichtlich, dass ein Grossteil der Jugendlichen die Freizeit regelmassig (mindestens mehrmals
pro Woche) damit verbringt, sich mit Freundinnen und Freunden zu treffen, Sport zu treiben, sich aus-
zuruhen respektive nichts zu tun oder aber nach draussen zu gehen. Ungefahr die Halfte der Jugendli-
chen beschaftigt sich regelmassig mit Haustieren. Fir rund einen Viertel ist die Zeit mit der Familie und
das Musizieren ein fester Teil der Freizeit.

Bei detaillierterer Betrachtung zeigt sich zudem, dass einige Aktivitaten, obschon sie nicht allzu haufig
ausgefihrt werden, durchaus eine gewisse Relevanz fiir einige Jugendliche haben. Mit einer Haufigkeit
von einmal pro Monat ist beispielsweise das Einkaufen / Shoppen (33 %) beliebt, genau wie das Spielen
von Gesellschaftsspielen (22 %) oder aber der Besuch von Partys (21%). Auch Sportanlasse (18 %),
Bibliotheken (17 %) oder Discos bzw. Nachtclubs (16 %) werden von jeweils etwa einem Sechstel der
Jugendlichen mindestens einmal pro Monat besucht. Rund ein Zehntel der Jugendlichen besucht einmal
pro Monat eine Kirche, einen Tempel, eine Moschee oder eine Synagoge (12 %), ein Museum oder eine
Ausstellung (12 %) oder ein Konzert (10 %). Weniger bedeutsam scheinen Aktivitaten wie der Besuch
eines Theaters oder einer Oper zu sein: Lediglich 4 % geben an, dies einmal im Monat zu tun, bei mehr
als einem Drittel ist es seltener als einmal pro Monat (37 %) und bei mehr als die Halfte gar nie (58 %).
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Abbildung 7: Nonmediale Freizeitbeschéftigungen

Hinsichtlich des Alters zeigen sich Unterschiede im Freizeitverhalten der Jugendlichen in Bezug auf
das Sportmachen: Die jlingste Altersgruppe treibt im Vergleich zu den anderen Altersgruppen beson-
ders haufig regelmassig Sport (12-/13-Jahrige: 74 %, 14-/15-Jahrige: 69 %, 16-/17-Jahrige: 69 %, 18-
/19-dahrige: 57 %, kleiner Effekt). Weiter unterscheiden sich die Altersgruppen auch beim Nach-
Draussen-Gehen, was besonders bei den jingeren Jugendlichen beliebt ist: 67 % der 14-/15-Jahrigen
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geben an, regelmassig nach draussen zu gehen (12-/13-Jahrige: 65 %, 16-/17-Jahrige: 56 %, 18-/19-
Jahrige: 54 %, kleiner Effekt). Zudem zeigen sich je nach Alter Unterschiede darin, wie oft Jugendliche
ihre Freizeit mit Gesellschaftsspielen verbringen: Im Vergleich zu den anderen Altersgruppen tun dies
die Jingsten besonders haufig (12-/13-Jahrige: 19 %, 14-/15-Jdahrige: 7 %, 16-/17-Jahrige: 5%, 18-/19-
Jahrige: 6 %, kleiner Effekt).

In Bezug auf das Geschlecht zeigt sich, dass fir Jungen das Sporttreiben in der Freizeit von grésserer
Bedeutung ist als fur Madchen. So geben mehr als drei Viertel der Jungen an, regelmassig Sport zu
treiben (77 %), wahrend es bei den Madchen knapp drei Fiinftel sind (59 %, kleiner Effekt). Fir Madchen
scheint dafiir die Musik einen hoheren Stellenwert zu haben als fiir die Jungen. Wahrend ein Drittel der
Madchen angibt, regelmassig Musik zu machen (32 %), sind es bei den Jungen nur ein Finftel (20 %,
kleiner Effekt).

Je nach Herkunft zeigen sich Unterschiede im Freizeitverhalten der Jugendlichen. Schweizer Jugend-
liche treiben haufiger Sport (70 %) als Jugendliche mit Migrationshintergrund (58 %, kleiner Effekt). Zu-
dem verbringen Jugendliche mit Schweizer Herkunft mehr Zeit mit Haustieren (51 %) als Gleichaltrige
mit Migrationshintergrund (32 %, kleiner Effekt).

Wie in Abbildung 8 dargestellt, zeigen sich Unterschiede zwischen den Landesteilen darin, wie haufig
Jugendliche Freundinnen und Freunde treffen: Im Tessin und in der Romandie tun dies rund drei Viertel
der Jugendlichen, wahrend in der Deutschschweiz zwei Drittel der Jugendlichen Zeit mit ihren Freun-
dinnen und Freunden verbringen. Nach draussen zu gehen gehért fur viele Jugendliche zu den regel-
massigen Freizeitaktivitaten, fir Jugendliche in der Romandie tendenziell noch mehr als fir Gleichalt-
rige in der Deutschschweiz und im Tessin. Es zeigen sich zudem Unterschiede darin, wie viel Zeit mit
der Familie verbracht wird, wobei Jugendliche aus dem Tessin am meisten Zeit mit der Familie verbrin-
gen. Grundsatzlich werden Bibliotheken in der Freizeit selten besucht, jedoch signifikant haufiger in der
Romandie und im Tessin als in der Deutschschweiz.
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Hinsichtlich des sozio6konomischen Status (SoS) der Familie zeigen sich zwei signifikante Unter-
schiede im Freizeitverhalten der Jugendlichen. Jugendliche aus Haushalten mit einem hohen soziodko-
nomischen Status treiben in ihrer Freizeit eher regelmassig Sport (76 %), im Gegensatz zu Gleichaltri-
gen aus Haushalten mit mittlerem (69 %) oder tiefem (54 %, mittlerer Effekt) SoS. Auch Zeit mit Hau-
stieren verbringen Jugendliche mit einem hohen SoS haufiger (53 %) als diejenigen mit einem mittleren
(49 %) oder tiefen SoS (38 %, kleiner Effekt).

In Bezug auf den Wohnort und den Schultyp zeigen sich keine signifikanten Unterschiede im nonme-
dialen Freizeitverhalten der Jugendlichen.

Im Zeitvergleich Uber die letzten acht Erhebungen zeigt sich ein heterogenes Bild. Wahrend das regel-
massige Treffen von Freundinnen und Freunden zunachst kontinuierlich abgenommen hat und im Jahr
der Pandemie einen Tiefpunkt erreichte, ist der Anteil nun seit der letzten Erhebung im Jahr 2022 wieder
héher und stabil (mittlerer Effekt, siehe Abbildung 9). Der Anteil der Jugendlichen, die in ihrer Freizeit
ausruhen und nichts tun hat Uber die Jahre hinweg zugenommen, ist im Vergleich zu 2022 aber etwas
rucklaufig (kleiner Effekt). Ebenfalls ein kleiner Effekt Iasst sich Giber die Jahre auch bei der Familienzeit
beobachten: Der Anteil der Jugendlichen, die Zeit mit ihrer Familie verbringen, ist seit 2010 fast konti-
nuierlich gestiegen und nun seit 2020 gleichbleibend stabil.
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Abbildung 9: Nonmediale Freizeitaktivitédten im Zeitvergleich von 2010 bis 2024
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5 Medienausstattung

Um zu erfassen, welche Medien den Jugendlichen potenziell zur Verfiigung stehen, wurde gefragt, wel-
che Gerate und Medienabos die Jugendlichen selbst besitzen. Zusatzlich wurde abgefragt, mit welchen
Geraten und Abos der Haushalt ausgestattet ist, in dem die Jugendlichen aufwachsen. Daraus ergibt
sich ein vollstandigeres Bild ihres medialen Angebots.

5.1 Gerateverfiigbarkeit in den Haushalten

Ein Blick auf Abbildung 10 zeigt die grosse Breite des Angebots an Geraten in den Haushalten der
Jugendlichen. In beinahe allen Haushalten sind Internetzugang, Handy und Computer / Laptops vor-
handen. Sehr stark verbreitet sind ausserdem Fernsehgerate und tragbare Lautsprecher. In mehr als
drei Viertel aller Haushalte sind digitale Fotokameras, Tablets und Set-Top-Boxen zu finden. Ungefahr
sieben von zehn Haushalte sind mit festen Spielkonsolen, DVD- oder Blu-ray-Geraten, Radio und
Streaming-Boxen / -Sticks ausgestattet. Etwa in jedem zweiten Haushalt ist eine digitale Videokamera,
eine tragbare Spielkonsole, eine Smartwatch oder ein Fitnesstracker vorhanden. Smartspeaker und VR-
/ AR-Brillen sind vergleichsweise wenig verbreitet.
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Abbildung 10: Geriéteverfiigbarkeit in den Haushalten

In den Haushalten von Schweizer Jugendlichen sind etwas haufiger DVD- oder Blu-ray-Gerate
(Schweiz: 75 %, Ausland: 55 %), Radios (Schweiz: 73 %, Ausland: 52 %) und E-Book-Reader (Schweiz:
34 %, Ausland: 20 %) anzutreffen. Die Effekte in Bezug auf die Herkunft sind alle klein.

Zwischen den drei Landesteilen bestehen einige Unterschiede (siehe Abbildung 11), wobei sich oft-
mals jeweils ein Landesteil von den anderen beiden unterscheidet. Tragbare Lautsprecher sind in der
Deutschschweiz und der Romandie starker prasent als in den Tessiner Haushalten. Set-Top-Boxen
hingegen sind in der Romandie und im Tessin haufiger vorhanden als in der Deutschschweiz. In den
Haushalten der Romandie sind am haufigsten feste Spielkonsolen und Streaming-Boxen / -Sticks zu
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finden. Radios, digitale Videokameras und Fitnesstracker wiederum sind in Deutschschweizer und
Tessiner Haushalten verglichen mit denen in der Romandie vermehrt vorhanden. Das einzige am hau-
figsten im Tessin vorhandene Gerat ist der MP3-Player respektive der iPod. Mit Ausnahme der digitalen
Videokamera sind alle Effekte klein. Bei der digitalen Videokamera besteht ein mittlerer Effekt.
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Abbildung 11: Geriéteverfiigbarkeit in den Haushalten nach Landesteil

Die Gerateausstattung in Abhangigkeit des sozio6konomischen Status (SoS) zeigt ein konsistentes
Bild mit zahlreichen deutlichen Unterschieden zwischen tiefem, mittlerem und hohem SoS. Dabei sind
alle Gerate jeweils haufiger vorhanden, je hoher der SoS des Haushalts ist. Mittlere Effekte bestehen
bei Tablet, DVD- oder Blu-ray-Gerat, Smartwatch, Fitnesstracker und E-Book-Reader (siehe Abbildung
12).

Die Gerateausstattung der Haushalte in Abhangigkeit des Wohnorts unterscheidet sich lediglich bezo-
gen auf die Haufigkeit der vorhandenen Set-Top-Boxen. Sie sind in Haushalten in landlichen Regionen
(81 %) etwas haufiger zu finden als in jenen in Stadt/Agglo-Gebieten (69 %, kleiner Effekt). Alle anderen
Gerate sind sowohl in l&ndlichen als auch in stadtischen Regionen gleich haufig in den Haushalten zu
finden.

Im Zeitvergleich Uber die letzten acht Jahre zeigen sich bei der Gerateausstattung der Haushalte einige
Veranderungen (siehe Abbildung 13). Stark an Beliebtheit gewonnen hat die Smartwatch. War es im
Jahr 2016 noch gut jeder zehnte Haushalt, ist es 2024 fast jeder zweite Haushalt, in dem eine Smart-
watch vorhanden ist. Ebenfalls zunehmend verbreitet ist die Streaming-Box bzw. der -Stick und auch
der Internetzugang hat nochmals etwas an Bedeutung gewonnen. Deutlich abgenommen hat hingegen
das Vorhandensein eines MP3-Players / iPods. Des Weiteren haben die digitale Fotokamera, das Ra-
dio, die digitale Videokamera und die tragbare Spielkonsole an Beliebtheit eingeblsst.
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Abbildung 13: Geriéteverfiigbarkeit in den Haushalten im Zeitvergleich (Hinweis: 2020 wurde die Gerétever-

fligbarkeit nicht erhoben)
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5.2 Aboverfugbarkeit in den Haushalten

Zusatzlich zum Geratebesitz finden sich unterschiedlichste Abonnements in Schweizer Haushalten, klar
angefuhrt von Film- und Serien-Streaming-Abos wie zum Beispiel Netflix, Prime Video oder Disney+
sowie Musik-Streaming-Abos wie Spotify, Apple Music oder Napster (siehe Abbildung 14). Knapp die
Halfte aller Haushalte verfuigt Uber Abofernsehen (z. B. Sky, Blue TV) und vier von zehn Haushalte
abonnieren eine Tageszeitung. Zeitschriftenabonnements und Game-Flatrate-Abos werden von etwas
mehr als einem Drittel aller Haushalte abgeschlossen. Weitere Abos wie fir KI-Anwendungen, E-Book-
Abos, Premium-Abos fiir soziale Netzwerke und YouTube Premium Accounts finden sich nur in etwa
einem von zehn Haushalten.
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Abbildung 14: Aboverfiigbarkeit in den Haushalten

Bezlglich der Herkunft zeigen sich nur beim Abonnement von Tageszeitungen und Zeitschriften signi-
fikante Unterschiede mit einem mittleren Effekt: 45 % der Haushalte mit Schweizer Herkunft abonnieren
eine Tageszeitung, 41% eine Zeitschrift. Haushalte mit Migrationshintergrund abonnieren nur in 18 %
der Falle eine Tageszeitung und in 14 % der Falle eine Zeitschrift.

Unterschiede bei den drei Landesteilen der Schweiz finden sich mit kleinen Effekten ebenfalls bei
Abonnements von Tageszeitungen (Deutschschweiz: 44 %, Romandie: 33 %, Tessin: 26 %) und Zeit-
schriften (Deutschschweiz: 39 %, Romandie: 30 %, Tessin: 25 %), zusatzlich bei Musik-Streaming-Abos
(Deutschschweiz: 76 %, Romandie: 65 %, Tessin: 58 %). Insgesamt finden sich alle drei Abonnement-
typen am haufigsten in den Haushalten der Deutschschweiz im Vergleich zur Romandie und zum Tes-
sin.

Im Zusammenhang mit dem sozio6konomischen Status (SoS) der Haushalte zeigen sich mehrere
Unterschiede mit kleinen bis mittleren Effekten (siehe Abbildung 15): Haushalte mit einem tiefen SoS
schliessen weniger oft Abonnements ab als Haushalte mit einem mittleren oder einem hohen SoS. Dies
trifft auf alle erfragten Abonnements ausser Premium-Abos flr soziale Netzwerke und YouTube Pre-
mium Accounts zu. Dieser Unterschied zeigt sich mit einem mittleren Effekt bei Film- und Serien-
Streaming-Abos, Musik-Streaming-Abos, Abos von Tageszeitungen und Zeitschriften sowie E-Book-
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Abos. Haushalte mit einem tiefen SoS verfligen auch weniger oft iber Abonnements fiir Abofernsehen,
Game-Flatrates oder KI-Anwendungen; hier zeigt sich dieser Unterschied jeweils mit einem kleinen Ef-
fekt. Bei Game-Flatrate-Abos unterscheiden sich Haushalte mit tiefem und mittlerem SoS nicht; beide
schliessen dieses Abo signifikant seltener ab als Haushalte mit einem hohen SoS.
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Abbildung 15: Aboverfiigbarkeit in den Haushalten nach SoS

Bezuglich des Wohnorts zeigen sich keinerlei Unterschiede im Abobesitz der Haushalte. Ob die Haus-
halte in stadtischen bzw. Agglomerationsgemeinden oder in landlichen Gemeinden liegen, wirkte sich
also nicht auf das Vorkommen der Abonnements aus.

Im Zeitvergleich zeigen sich einige Trends in den Abonnements der Haushalte, wobei auffallt, dass
einige dieser Trends seit 2022 einen kleinen Richtungswechsel vollzogen haben (siehe Abbildung 16).
Film- und Serien-Streaming-Abos, die seit 2016 stetig angestiegen sind, haben nun erstmals seit Beginn
der JAMES-Studien in ihrem Vorkommen abgenommen. Musik- und Streamingdienste hingegen halten
ihre Popularitat, wobei der bis anhin steile Anstieg zwischen 2016 und 2022 im Jahr 2024 abgeflacht
ist. Wahrend Abos von Zeitschriften in den Haushalten weiterhin abnehmen, haben die Abos von Ta-
geszeitungen zugenommen und sind wieder in mehr Haushalten vorhanden. Auch das Abofernsehen
ist entgegen dem vormalig sinkenden Trend 2024 wieder in etwas mehr Haushalten verfugbar. Game-
Flatrate-Abos und E-Book-Abos werden von ahnlich vielen Haushalten wie noch im Jahr 2022 abge-
schlossen.

-23-



JAMES-Studie 2024 Medienausstattung

Film- und

; Musik-Streaming- Abo einer Abo einer
Serien- E Abofernsehen 3 3 Game-Flatrate-Abo
Streaming-Abo Abo Tageszeitung (2.B. Blue TV) Zeitschrift eeo E-Book-Abo
oo
100
86
0
7
75 71 T2
S 5 59
_% 5
) 5 2 & 52 5
c 50 47
£ >\4f3\45\/45 4
[0]
g 3 . 40 41 39 36 38
= 35 35
o 34
2!
25
1 12 13 1 M
fj/'/\/'
0

16 18 20 22 24 16 18 20 22 24 16 18 20 22 24 16 18 20 22 24 16 18 20 22 24 16 18 20 22 24 16 18 20 22 24
N:5366
© 2024 ZHAW Medienpsy chologie

Abbildung 16: Aboverfiigbarkeit in den Haushalten im Zeitvergleich

5.3 Geratebesitz der Jugendlichen

Erganzend zur Verfligbarkeit der Gerate in den Haushalten wurde der personliche Geratebesitz der
Jugendlichen erfragt (siehe Abbildung 17). Nahezu alle Jugendlichen besitzen ein eigenes Handy und
die Uberwiegende Mehrheit ist im Besitz eines eigenen Computers oder Laptops und eines tragbaren
Lautsprechers. Personlichen Internetzugang, eine eigene feste Spielkonsole oder ein Tablet besitzen
knapp die Halfte respektive etwas mehr als ein Drittel der Jugendlichen. Knapp ein Viertel der Jugend-
lichen verfiigt Gber eine eigene Smartwatch und einer von funf Jugendlichen besitzt ein eigenes Fern-
sehgerat, eine digitale Videokamera, ein Fitnesstracker oder ein Radio. Die restlichen Gerate besitzen
nur noch vereinzelte Jugendliche persoénlich.
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Abbildung 17: Geriétebesitz der Jugendlichen

Mit zunehmendem Alter werden Gerate wie Computer / Laptop (12-/13-Jahrige: 51 %, 14-/15-Jdahrige:
70 %,16-/17-Jahrige: 90 %,18-/19-Jahrige: 91 %, grosser Effekt) und tragbare Lautsprecher (12-/13-Jah-
rige: 46 %, 14-/15-dahrige: 59 %,16-/17-Jahrige: 71 %,18-/19-Jahrige: 74 %, mittlerer Effekt) immer be-
liebter und wichtiger. Bei Fitnesstracker zeigt sich ein gegenteiliges Bild. Die 12-/15-Jahrigen (12-/13-
Jahrige: 24 %, 14-/15-Jahrige: 24 %) besitzen haufiger einen Fitnesstracker als die 16-/19-Jahrigen (16-
/17-Jahrige: 15 %,18-/19-Jahrige: 14 %, kleiner Effekt). Beim Tablet (12-/13-Jahrige: 46 %, 14-/15-Jah-
rige: 41 %,16-/17-Jahrige: 27 %,18-/19-Jahrige: 42 %, kleiner Effekt) und der Smartwatch (12-/13-Jah-
rige: 18 %, 14-/15-Jahrige: 26 %,16-/17-Jahrige: 20 %,18-/19-Jahrige: 29 %, kleiner Effekt) sind die Un-
terschiede scheinbar zufallig verteilt.

Ein Blick auf Abbildung 18 zeigt deutlich, wie unterschiedlich stark Jugendliche je nach Geschlecht im
Besitz von gamingrelevanten Geraten sind. Eine feste Spielkonsole besitzen mehr als dreimal so viele
Jungen wie Madchen (grosser Effekt). Bei den tragbaren Spielkonsolen und den Fernsehgeraten sind
es noch doppelt so viele Jungen wie Madchen. Ebenfalls vermehrt im Besitz von Jungen anzufinden
sind VR- / AR-Brillen, wenn auch auf tiefem Niveau, sowie ein personlicher Internetzugang. Nur Tablets
und E-Book-Reader sind beliebter bei Madchen als bei Jungen. Alle Effekte abgesehen von der festen
Spielkonsole sind als klein einzustufen.
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In Bezug auf den Geratebesitz der Jugendlichen spielt deren Herkunft nahezu keine Rolle. Lediglich
Radiogeréate sind etwas haufiger bei Schweizer Jugendlichen (21 %) als bei Jugendlichen mit Migrati-
onshintergrund (11 %, kleiner Effekt) vorhanden.

Deutlich mehr Unterschiede bestehen zwischen den drei Landesteilen (siehe Abbildung 19). Deutsch-
schweizer Jugendliche besitzen haufiger einen Computer / Laptop (mittlerer Effekt), einen Internetzu-
gang und ein Radio als jene in der Romandie oder im Tessin. In der Romandie ist hingegen eine trag-
bare Spielkonsole &fter im Besitz der Jugendlichen als im Tessin oder in der Deutschschweiz. Im Ge-
gensatz dazu sind Fitnesstracker und digitale Videokameras in der Romandie weniger vorhanden als
im Tessin und der Deutschschweiz (mittlerer Effekt). Das einzige Gerat, was sich im Landesteilvergleich
der grossten Beliebtheit im Tessin erfreut, ist der MP3-Player / iPod.
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Abbildung 19: Gerétebesitz der Jugendlichen nach Landesteil

Der Schultyp ist hinsichtlich des Geratebesitzes kaum relevant. Jugendliche der Realstufe besitzen
jedoch etwas haufiger eine VR- / AR-Brille (10%) als jene mit einem formal héheren Bildungsniveau
(Sek: 3%, Untergymnasium: 3 %, kleiner Effekt).

Wie auch schon bei der Ausstattung der Haushalte, sind auch einige Gerate bei Jugendlichen haufiger
vorhanden, je héher ihr soziookonomischer Status (SoS) ist. Beim Tablet ist dabei wie auch schon in
Kapitel 5.1 bei der Haushaltsausstattung ein markanter Unterschied festzustellen (hoch: 52 %, mittel:
35 %, tief 31 %, mittlerer Effekt). Weiter besitzen Jugendliche mit steigendem SoS haufiger einen Com-
puter / Laptop (hoch: 84 %, mittel: 78 %, tief 67 %), einen tragbaren Lautsprecher (hoch: 73 %, mittel:
62 %, tief 55 %), Internetzugang (hoch: 54 %, mittel: 43 %, tief 38 %), eine Smartwatch (hoch: 33 %, mit-
tel: 22 %, tief 18 %), eine/n Streaming-Box / -Stick (hoch: 15 %, mittel: 13 %, tief 5%) und einen E-Book-
Reader (hoch: 13 %, mittel: 13 %, tief 3%). Die aufgezahlten Effekte sind jeweils klein.

Ob die Jugendlichen ihren Wohnort in I&ndlichen Gebieten oder in Stadt/Agglo-Gebieten haben, steht
kaum in Zusammenhang mit ihnrem Geratebesitz. Einzig tragbare Lautsprecher sind bei Jugendlichen
aus landlichen Gebieten (69 %) etwas beliebter als bei jenen aus Stadt/Agglo-Regionen (57 %, kleiner
Effekt).

Seit 2016 ist Ubergreifend feststellbar, dass tber die Zeit tendenziell weniger Gerate bei den Jugendli-
chen vorhanden sind (siehe Abbildung 20). Die Ausnahme bildet da die Smartwatch, die weiterhin an
Beliebtheit dazugewinnt. Der MP3-Player / iPod ist nach wie vor klar im Abwartstrend. In Kombination
mit dem Zeitvergleich aus Kapitel 5.1 scheint sich die Verbreitung des MP3-Players / iPods nun jedoch
etwas zu stabilisieren. Ebenfalls kontinuierlich weniger vorhanden sind bei den Jugendlichen digitale
Fotokameras, tragbare Spielkonsolen und Radios. Dies deckt sich auch mit dem Zeitvergleich der Ge-
rateverfligbarkeit in den Haushalten.
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Abbildung 20: Gerétebesitz der Jugendlichen im Zeitvergleich (Hinweis: 2020 wurde der Gerétebesitz nicht
erhoben)

5.4 Abobesitz der Jugendlichen

Welche Medien Jugendliche besonders gern selbst abonnieren, ist in Abbildung 21 zu sehen. Hier zeigt
sich im Gegensatz zu den haushaltsiibergreifenden Abos, dass Musik-Streaming-Abos wie zum Bei-
spiel von Spotify oder Apple Music fiihrend unter den personenbezogenen Abonnements sind — etwa
die Halfte aller Jugendlichen haben ein eigenes Musik-Streaming-Abo. Jeder dritte bis vierte Jugendli-
che besitzt ein eigenes Film- und Serien-Streaming-Abo. Zwei von zehn Jugendlichen abonnieren eine
Game-Flatrate. Andere Abonnements sind unter Jugendlichen wenig verbreitet.
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Abbildung 21: Abobesitz der Jugendlichen

Signifikante Altersunterschiede zeigen sich mit kleinem Effekt nur beim Musik-Streaming-Abo. Jin-
gere Jugendliche (12-/13-Jahrige: 41 %, 14-/15-Jahrige: 42 %) haben weniger ein Musik-Streaming-Abo
als altere Jugendliche (16-/17-Jahrige: 54 %, 18-/19-Jahrige: 56 %).

Bezlglich des Geschlechts findet sich ein Unterschied beim Besitz eines Game-Flatrate-Abos — dieses
haben 34 % der Jungen und nur 5% der Madchen (mittlerer Effekt). Auch das Abofernsehen haben
Jungen haufiger als Madchen verfiigbar (Jungen: 11 %, Madchen: 4 %, kleiner Effekt).

Im Gegensatz zu den Abonnements der Haushalte zeigten sich bei den Jugendlichen beziglich der
Herkunft keine Unterschiede im Abobesitz. Jugendliche mit Migrationshintergrund abonnieren also in
gleichen Anteilen dieselben Abos wie Schweizer Jugendliche.

Bei den Landesteilen der Schweiz finden sich in der Deutschschweiz signifikant haufiger Musik-
Streaming-Abos bei den Jugendlichen als in der Romandie und dem Tessin (Deutschschweiz: 52 %,
Romandie: 40 %, Tessin: 36 %, kleiner Effekt). Die Deutschschweizer Jugendlichen flihren auch bei den
Film- und Serien-Streaming-Abos (Deutschschweiz: 38 %, Romandie: 29 %, Tessin: 22 %, kleiner Ef-
fekt).

Abhéangig vom Schultyp zeigt sich nur beim E-Book-Abo ein Unterschied mit kleinem Effekt: Jugendli-
che im Gymnasium haben in 6% der Falle ein Abo, wahrend Jugendliche in der Sekundarstufe in 2%
der Falle und Realschilerinnen und -schiiler in 0% der Falle ein E-Book-Abo besitzen.

Unterschiede in Bezug auf den sozio6konomischen Status (SoS) zeigen sich bei drei Abonnements:
Jugendliche aus Familien mit tiefem SoS haben signifikant seltener ein Musik-Streaming-Abo (38 %) als
Jugendliche aus Familien mit mittlerem (49 %) oder hohem SoS (56 %, kleiner Effekt). Auch beim Filme-
und Serien-Streaming-Abo zeichnet sich dieser Zusammenhang mit mittlerem Effekt ab (SoS tief: 26 %,
SoS mittel: 33 %, SoS hoch: 50 %). Zuletzt haben Jugendliche mit einem tiefen SoS (4 %) oder mittleren
SoS (5%) auch seltener ein Premium-Abo fiir ein soziales Netzwerk als Jugendliche mit hohem SoS
(10 %, kleiner Effekt).
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Genau wie bei den Abonnements der Haushalte macht es keinen signifikanten Unterschied fir den
Abobesitz der Jugendlichen, wo sich deren Wohnort befindet, ob Stadt/Agglo- oder landliche Ge-
meinde.

Im Zeitvergleich (siehe Abbildung 22) Gber die letzten Jahre seit 2016 ist ein weiterer Anstieg der Mu-
sik-Streaming-Abos der Jugendlichen beobachtbar. Die Filme- und Serien-Streaming-Abos haben aber
seit 2022 abgenommen. Auch die Game-Flatrate-Abos und das Abofernsehen werden ein wenig selte-
ner unterhalten. Alle weiteren Abonnements sind dhnlich oft vertreten wie in den Vorjahren.
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Abbildung 22: Abobesitz der Jugendlichen im Zeitvergleich
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6 Mediale Freizeitbeschaftigungen

Um zu erfahren, wie sich der mediale Alltag von Jugendlichen gestaltet, wurde flir 29 Medientatigkeiten
erfasst, wie haufig die Jugendlichen diesen in ihrer Freizeit nachgehen. Zusatzlich wird dargestellt, wel-
che Blcher sie favorisieren.

6.1 Medientatigkeiten

Die Nutzung von Handy, Internet, sozialen Netzwerken und das Hoéren von Musik sind deutlich im Vor-
dergrund, wenn es um den medialen Alltag von Schweizer Jugendlichen geht (siehe Abbildung 23).
Diese Tatigkeiten werden von den allermeisten Jugendlichen taglich ausgelbt und nur von Vereinzelten
mehrmals pro Woche oder seltener. Ebenfalls sehr prasent ist das Schauen von Videos im Internet.
Hier gibt es neben einem grossen Anteil taglicher Nutzerinnen und Nutzer auch einen grossen Anteil
Jugendlicher, die dies lediglich mehrmals pro Woche tun. Zu den nachsthaufigsten Tatigkeiten besteht
ein deutlicher Abstand. Noch etwas mehr als die Halfte der Jugendlichen machen mindestens mehrmals
pro Woche Fotos und nutzen Fernsehen fiir den Konsum von audiovisuellen Inhalten. Videogames wer-
den genau von der Halfte der Jugendlichen mehrmals pro Woche bis taglich gespielt. Radio héren und
Videos machen gehort noch bei etwas mehr als einem Drittel zum medialen Alltag. Fotos machen, fern-
sehen, Videotelefonie nutzen, Videogames spielen, Videos machen und Radio héren zahlen zu den
Tatigkeiten, die Uberwiegend mehrmals pro Woche vorkommen.

Den restlichen Tatigkeiten gehen die meisten Jugendlichen gelegentlich oder seltener nach. Von mehr
als der Halfte der Jugendlichen nicht genutzt werden Onlinezeitungen, Smartwatches, Horspiele / Hor-
bicher, Papierzeitungen, Gratiszeitungen, Papierzeitschriften, Fitnesstracker, E-Books, Onlinezeit-
schriften und Virtual-Reality-Brillen.
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Abbildung 23: Nutzungshéufigkeit Medientétigkeiten
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Uber die vier Altersgruppen hinweg zeigen sich klare Unterschiede in Bezug auf die Haufigkeit ver-
schiedener Medientatigkeiten (siehe Abbildung 24). Bei der Mehrheit der Unterschiede zeigen sich
diese in einer Zunahme der Nutzungshaufigkeit mit steigendem Alter. Je alter die Jugendlichen sind,
desto haufiger nutzen sie das Internet, héren Musik (mittlerer Effekt), nutzen soziale Netzwerke (mittle-
rer Effekt), machen Fotos, nutzen digitale Stadtplane oder Karten (mittlerer Effekt) oder lesen Zeitungen
online (kleiner Effekt). Ein gegensatzlicher Verlauf besteht beim Fernsehen und beim Videogames spie-
len (beides mittlere Effekte). Bei den altersbezogenen Differenzen der Tabletnutzung (mittlerer Effekt)
und der Nutzung von digitalen Sprachassistenten besteht kein linearer Verlauf. Tablets werden von den
16-/17-Jahrigen am seltensten genutzt und ab dem 16. Lebensjahr verlieren die digitalen Sprachassis-
tenten deutlich an Beliebtheit. Alle medialen Tatigkeiten, die in diesem Abschnitt nicht explizit genannt
sind und in Abbildung 24 fehlen, werden uber alle Altersgruppen gleich haufig genutzt.

=

Internet nutzen eoo

|
3
©
88

@
S

Musik horen eeo

|
©
88

@
S

soziale Netzwerke nutzen eeo

@
&
©
© &
3

Fotos machen eco

IS
o
o
)
>
X
&

=

fernsehen eeo

|\
28
2
8

68
Videogames spielen eeo

@
8
»
&
&

Altersgruppe
12-/13-Jahrige
I 14-/15-Jahrige
M 16-/17-Jahrige
I 18-/19-Jahrige

N
3
R

Tablet nutzen eeo

@
I

digitale Sprachassistenten nutzen eco

=
= =
= >
n
&
@
8

digitale Stadtplane / Karten nutzen eeo

N
@

i line |
Zeitung online lesen eco N:1154

100

o
w
&)
®
&
=

25 50 75
Prozentangaben: taglich/mehrmals pro Woche

© 2024 ZHAW Medienpsy chologie

Abbildung 24: Medientétigkeiten nach Altersgruppen (Hinweis: In dieser Grafik sind zur verbesserten Lesbar-
keit nur die Tétigkeiten mit einem signifikanten Effekt abgebildet)

Einige Unterschiede in der Mediennutzung bestehen zwischen Madchen und Jungen (siehe Abbildung
25). Der deutlichste Unterschied zeigt sich beim Spielen von Videogames. Ein Viertel aller Madchen
geht dieser Medientatigkeit mindestens mehrmals pro Woche nach. Im Vergleich dazu geben drei Vier-
tel aller Jungen an, dass sie mindestens mehrmals pro Woche Videogames spielen. Genau so haufig
geben Madchen an, mehrmals pro Woche oder taglich Fotos zu machen. Im Vergleich zu den drei
Vierteln der Madchen ist es bei den Jungen nur knapp die Halfte, die regelmassig Fotos macht. Weiter
héren Madchen o6fter Musik, machen 6&fter Videos, nutzen vermehrt das Tablet und lesen haufiger Bi-
cher und E-Books als Jungen. Videos im Internet schauen gehort jedoch haufiger bei Jungen als bei
M&dchen zum Medienalltag.

-32-



JAMES-Studie 2024

Handy nutzen

Internet nutzen

Musik horen eco

soziale Netzwerke nutzen
Videos im Internet schauen eco
Fotos machen eeo

fernsehen

Videogames spielen eee
Videotelefonie nutzen

Radio héren

Videos machen eoo

Tablet nutzen eoco

Biicher lesen eco

digitale Sprachassistenten nutzen
KI Anwendungen nutzen
Smartwatch nutzen

digitale Stadtplane / Karten nutzen
Podcast héren

Fitnesstracker nutzen

Horspiel / Hoérbuch horen

Zeitung online lesen

E-Books lesen eco

Zeitung auf Papier lesen

Mediale Freizeitbeschaftigungen

N
IS
N
a B
&
»
o ES
2
=
5
o
2
9
N
=
3
S
3
= o
3 S
©
@ j
o8
8
©
S g
©
8

@ w
8 8

o
N
o

\4‘_.
N
N
[N

> o

Geschlecht

Il Madchen
™ Jungen

"‘o
>
N

0

1l

E)

Gratiszeitung lesen
Zeitschrift online lesen
Zeitschrift auf Papier lesen
Virtual-Reality-Brille nutzen
DVDs / Blu-ray schauen
Kino besuchen

v
Iawolm
~ N~

o

N:1144
25 50 75 100
Prozentangaben: taglich/mehrmals pro Woche

o

© 2024 ZHAW Medienpsy chologie

Abbildung 25: Medientétigkeiten nach Geschlecht

Die Herkunft spielt in Bezug auf die medialen Freizeitbeschaftigungen nur eine geringe Rolle. Lediglich
bei den beiden auditiven Tatigkeiten Radio héren (Schweiz: 42 %, Migrationshintergrund: 25 %) und
Podcast hoéren (Schweiz: 15 %, Migrationshintergrund: 7 %) besteht jeweils ein signifikanter Unterschied
mit kleinem Effekt.

Mehr Unterschiede sind zwischen den drei Landesteilen festzustellen. Jugendliche aus der Romandie
nutzen seltener Videotelefonie (34 %), héren seltener Radio (27 %) und nutzen seltener Smartwatches
(11 %) und Fitnesstracker (6 %) als jene aus der Deutschschweiz (Videotelefonie: 50 %, Radio: 44 %,
Smartwatch: 17 %, Fitnesstracker: 11%) und dem Tessin (Videotelefonie: 49 %, Radio: 38 %, Smart-
watch: 22 %, Fitnesstracker: 14 %). Podcasts (16 %) und Horspiele / Horblcher (12 %) horen ist beliebter
bei den Jugendlichen in der Deutschschweiz im Vergleich zu ihren Peers aus der Romandie (Podcast
héren: 8%, Horspiel / Horbuch héren: 5%) und dem Tessin (Podcast héren: 9%, Horspiel / Horbuch
héren: 2%). Alle genannten Effekte sind klein.

Wie schon bei der Herkunft und den Landesteilen wird auch je nach Schultyp unterschiedlich haufig
Radio gehort. Jugendliche der Realschule (20 %) geben deutlich weniger an, regelméassig Radio zu
héren als jene der Sekundarschule (46 %) oder des Untergymnasiums (39 %, mittlerer Effekt).

Zwischen den drei Stufen des sozio6konomischen Status (SoS) der Familie bestehen wiederum mehr
Unterschiede. Jugendliche aus Familien mit einem hohen SoS nutzen wesentlich haufiger ein Tablet
(41 %) als jene aus Familien mit einem mittleren (26 %) oder tiefen SoS (19 %, mittlerer Effekt). Ausser-
dem werden haufiger Fotos (hoch: 69 %, mittel: 61 %, tief: 53 %) und Videos gemacht (hoch: 44 %, mittel:
36 %, tief: 30 %) sowie eine Smartwatch genutzt (hoch: 23 %, mittel: 15 %, tief: 10 %), je hoher der SoS
der Familie der Jugendlichen ist (alles kleine Effekte). Videotelefonie wird von den Jugendlichen mit
einem mittleren SoS am wenigsten genutzt (40 %) im Vergleich zu jenen mit einem tiefen (49 %) oder
hohen SoS (57 %, kleiner Effekt).

Jugendliche mit Wohnort im landlichen Gebiet héren haufiger Radio (44 %) und nutzen Ofter soziale
Netzwerke (94 %) als Jugendliche, die in stédtischem Gebiet leben (Radio: 33 %, soziale Netzwerke:
88 %, kleine Effekte).
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Im Zeitvergleich seit 2016 zeigen sich diverse signifikante Veranderungen (siehe Abbildung 26). Deut-
lich 6fter machen Jugendliche Videos: Waren es 2016 noch 16 %, die angaben, mehrmals pro Woche
oder taglich Videos zu machen sind es 2024 schon 36 % und damit mehr als ein Drittel (mittlerer Effekt).
Eine deutliche Abnahme hingegen ist beim Lesen von Onlinezeitungen und Gratiszeitungen festzustel-
len (beides mittlere Effekte). Weiter sind auch das Lesen von Papierzeitungen, Onlinezeitschriften und
Papierzeitschriften sowie das Fernsehen und Radiohéren im leichten, jedoch kontinuierlichen Abwarts-
trend (kleine Effekte). Signifikant zunehmend ist der Trend beim Spielen von Videogames, Schiessen
von Fotos und bei der Nutzung einer Smartwatch (kleine Effekte). Gerade in den letzten vier Jahren ist
der Anteil an regelmassigem Gamen klar im Aufwartstrend. Die aktive Mediennutzung mit dem Foto-
grafieren, dem Spielen von Videogames und der Nutzung einer Smartwatch steht mit ihrem zunehmen-
den Trend ganz im Gegensatz zur Abnahme der Nutzung klassischer Medien wie dem Fernsehen, Ra-
dio héren und dem Lesen von Zeitungen und Zeitschriften. In den ganzen Jahren konstant geblieben
ist das Horen von Musik und Horspiele/Horblcher, das Lesen von Blichern und E-Books sowie die
Nutzung von Tablets.
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Abbildung 26: Medientétigkeiten im Zeitvergleich

6.2 Beliebteste Biicher

Die Jugendlichen wurden zum ersten Mal seit der JAMES-Studie 2016 wieder nach ihren Lieblingsbi-
chern bzw. -buchreihen gefragt. Insgesamt gab es 2248 Nennungen (Ng.), die kategorisiert wurden.
Von den uber 1000 unterschiedlichen Buchtiteln, welche die Jugendlichen aufgezahlt haben, wurden
jene mit mindestens zwolf Nennungen in einer Word Cloud dargestellt (siehe Abbildung 27). Auf dem
ersten Platz landet mit 190 Nennungen die Harry-Potter-Buchreihe. Auf dem zweiten und dritten Platz
folgen Gregs Tagebuch (85 Ng.) und Die drei ??? (47 Ng.), wobei es sich ebenfalls um Buchserien
handelt. Mit je 37 Nennungen teilen sich die Manga-Serie One Piece und die Fantasy-Buchreihe Percy
Jackson den vierten Platz, dicht gefolgt vom Zweiteiler It Ends with Us (34 Ng.).
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Lesehinweis fiir die Word Cloud: Die Schriftgrosse reprasentiert die Anzahl Nennungen. Die am
grossten dargestellten Begriffe wurden somit am haufigsten genannt. Die Position der Worter hat kei-
nerlei Bedeutung. Die Nennungen sind nicht auf der Basis des Stichprobendesigns gewichtet.

The Twilight Saga
A Good Girl‘s Guide to Murder
A Thousand Boy Kisses

The Hunger Games
Mickey Mouse

One Piece warrior cats
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Harry Potter

Twisted Naruto Maze Runner
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It Ends with Us-Reihe
(Auto)BiografienDie Bibel

perrremde The Lord of the Rings
Dragon Ball

Culpa Mia - Meine Schuld-Reihe

Abbildung 27: Lieblingsbiicher

Die Lesepraferenzen unterscheiden sich nur sehr gering Uber die verschiedenen Altersgruppen hin-
weg. Die Top 5 der beliebtesten Blcher sind bis auf eine Ausnahme identisch: Wahrend sich bei den
beiden jingeren Altersgruppen One Piece den zweiten Platz mit Die drei ??7? teilt, landet die Manga-
Reihe bei den beiden alteren Altersgruppen erst auf Platz 11.

Madchen und Jungen hingegen unterscheiden sich starker in Bezug auf ihre Lieblingsbucher. Zunachst
fallt auf, dass Madchen (1270 Ng.) mehr Blicher genannt haben als Jungen (953 Ng.). Wie bereits
ausgefihrt wurde, lesen Madchen etwas haufiger in ihrer Freizeit als Jungen und bezeichnen es auch
eher als eine ihrer Lieblingstatigkeiten (siehe Kapitel 3.1 bzw. Kapitel 6.1). Auch die beliebtesten Buch-
titel unterscheiden sich zwischen den beiden Geschlechtern. Zwar steht die Harry-Potter-Reihe bei bei-
den an erster Stelle, bei den Madchen folgen dann It Ends with Us und After an zweiter und dritter Stelle,
wahrend die Jungen Gregs Tagebuch und Die drei ??? angeben. One Piece wird bei den Jungen an
vierter Stelle genannt, bei den Madchen schafft es die Manga-Serie nicht einmal in die Top 20. Umge-
kehrt wird Captive, das bei den Madchen den vierten Platz belegt, von den Jungen gar nicht genannt.

Auch in Bezug auf die verschiedenen Sprachregionen zeigen sich einige Unterschiede. Zwar stehen
auch hier Uber die drei Landesteile hinweg die Harry-Potter-Blicher an erster Stelle, die sonstigen Fa-
voriten sind jedoch unterschiedlich. Wahrend in der Deutschschweiz und im Tessin Gregs Tagebuch an
zweiter Stelle genannt wird, ist One Piece in der Romandie der Favorit. Auf dem dritten Platz folgen in
der Deutschschweiz die Detektivgeschichten Die drei ???, in der Romandie die Dark-Romance-Reihe
Captive und im Tessin die Kinderbuchserie Geronimo Stilton. Die Captive-Romane, die lber die Ge-
samtstichprobe auf Platz 12 landen, werden ausschliesslich von Jugendlichen aus der Romandie ge-
nannt, weder im Tessin noch in der Deutschschweiz scheint die Buchreihe bekannt zu sein. Ein adhnli-
ches Bild zeigt sich auch bei Die drei ??? und Geronimo Stilton, die in den jeweilig anderen Landesteilen
nur vereinzelt genannt werden.

Im Zeitvergleich seit 2012 zeigen sich gewisse Unterschiede, aber vor allem Gemeinsamkeiten bei den
Top 5 der Lieblingsblicher. Seit 2012 halt sich die Harry-Potter-Reihe ber alle Erhebungszeitpunkte
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auf dem ersten Platz (siehe Tabelle 2). Auch Gregs Tagebuch, The Hunger Games und The Lord of the
Rings werden jeweils bei vier der finf Befragungszeitpunkte genannt. Die Twilight Saga erfreute sich
vor allem zu Beginn der 2010er-Jahre grosser Beliebtheit, schaffte es dann aber nicht mehr in die Top
5. Der Fantasy-Roman Eragon zahlte nur 2012 zu den Lieblingsblichern der Jugendlichen. Auffallig ist
auch, dass sowohl die Detektivgeschichten Die drei ??? als auch die Manga-Serie One Piece 2024 zum
ersten Mal unter den Top 5 sind, obwohl es beide Buchreihen schon seit den 1990er-Jahren gibt. Uber
alle Zeitpunkte hinweg fallt auf, dass es sich bei allen Angaben in den Top 5 um Buchtitel handelt, die
verfilmt wurden.

Tabelle 2: Top 5 der Lieblingsbiicher iiber alle Befragungszeitpunkte seit 2012

Rang 2024 2016 2014 2012

1 Harry Potter Harry Potter Harry Potter Harry Potter

2 Gregs Tagebuch The Hunger Games The Hunger Games The Twilight Saga

3 Die drei ??? The Fault in Our Stars ~ Gregs Tagebuch Eragon

4 One Piece Gregs Tagebuch The Twilight Saga The Lord of the Rings
5 Percy Jackson The Lord of the Rings  The Lord of the Rings ~ The Hunger Games
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7 Internet

Die Internetnutzung stellt seit Jahren einen der wichtigsten Mediennutzungsbereiche der Jugendlichen
dar. Beinahe alle Befragten nutzen das Internet regelmassig, die grosse Mehrheit davon sogar téaglich
(siehe Kapitel 6). Im folgenden Kapitel werden neben der Nutzungsdauer auch die Zwecke der Internet-
nutzung genauer beschrieben. Es wird aufgezeigt, welche Internetfunktionen zur Unterhaltung und wel-
che zur Informationsbeschaffung verwendet werden. Neu wurde in diesem Jahr auch nach KI-Anwen-
dungen gefragt, da sich Angebote wie ChatGPT 2024 rasch etabliert haben.

FUr die Jahresvergleiche qilt es zu berlcksichtigen, dass die Daten von 2020 ausgeklammert werden,
weil bei dieser Erhebung die Halfte der Stichprobe nur zur unterhaltungsbezogenen und die andere
Halfte nur zur informationsbezogenen Internetnutzung befragt wurde. Somit werden lediglich die Daten
von 2018, 2022 und 2024 betrachtet.

7.1 Nutzungsdauer des Internets

Gemass eigenen Angaben verbringen Jugendliche in der Schweiz an einem durchschnittlichen Wo-
chentag 3 Stunden und 7 Minuten im Internet (siehe Tabelle 3). Somit hat sich die Internetnutzungs-
dauer seit 2022 kaum verandert (2014: 2 Std., 2016: 2 Std. 30 Min., 2018: 2 Std. 30 Min., 2020: 2 Std,
2022: 3 Std. 14 Min.). Die durchschnittliche Nutzungszeit an einem Tag am Wochenende betragt 4
Stunden und 30 Minuten und ist damit im Vergleich zu 2022 um etwa eine halbe Stunde gesunken
(2014: 3 Std., 2016: 3 Std. 40 Min., 2018: 4 Std., 2020: 3 Std., 2022: 4 Stunden 57 Minuten). Bei beiden
Stundenangaben handelt es sich um Durchschnittswerte (Median), die individuellen Nutzungszeiten der
Jugendlichen variieren stark.

Tabelle 3: Selbst eingeschitzte Internetnutzungsdauer

Internetnutzungsdauer Median (MD) Mittelwert (MW)
an einem Wochentag 3Std. 7Min. 3Std. 41 Min.
an einem Tag am Wochenende 4 Std. 30Min. 5Std. 12Min.

Die durchschnittlich im Internet verbrachte Zeit unterscheidet sich nur in Bezug auf die Herkunft der
Jugendlichen, wobei Schweizer Jugendliche sowohl an einem Wochentag als auch am Wochenende
eine geringere Nutzungszeit angeben als Jugendliche mit Migrationshintergrund (kleiner Effekt). Das
Alter, das Geschlecht, der Landesteil, das Bildungsniveau, der soziokonomische Status sowie
der Wohnort der Jugendlichen haben keinen Einfluss auf die Internetnutzungsdauer.

7.2 Internet zur Unterhaltung

Ein Blick auf die unterhaltungsbezogene Internetnutzung zeigt, dass vor allem soziale Netzwerke wie
Instagram oder TikTok und Messenger-Dienste (z. B. WhatsApp) hoch im Kurs stehen. Auch Videopor-
tale wie YouTube werden regelmdassig zu Unterhaltungszwecken genutzt (siehe Abbildung 28). Die
Halfte der Jugendlichen streamt zudem regelmassig (mindestens mehrmals pro Woche) Filme, Dokus
oder Serien, um sich zu unterhalten, und ein knappes Drittel nutzt hierzu Suchmaschinen wie etwa
Google. Jeder flinfte Jugendliche nutzt regelmassig Portale von TV-Sendern zu Unterhaltungszwecken,
beim Internetradio sowie Podcasts sind es etwas weniger. Andere Onlinedienste wie etwa Kl-Anwen-
dungen (z. B. ChatGPT), Wikipedia oder Portale von Zeitungen oder Zeitschriften zahlen weniger zu
den regelmassig genutzten Funktionen, um sich zu unterhalten.
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Abbildung 28: Unterhaltung im Internet

Welche Funktionen im Internet zur Unterhaltung genutzt werden, sieht je nach Alter der Jugendlichen
etwas anders aus. Wahrend soziale Netzwerke mit zunehmendem Alter intensiver genutzt werden (12-
/13-Jahrige: 77 %, 14-/15-Jahrige: 87 %, 16-/17-Jahrige: 94 %, 18-/19-Jahrige: 95 %, mittlerer Effekt),
zeigt sich bei der Nutzung von TV-Portalen eher ein umgekehrter Trend, auch wenn hier der Zusam-
menhang nicht ganz linear ist (12-/13-Jahrige: 26 %, 14-/15-Jahrige: 25 %, 16-/17-Jahrige: 13 %, 18-/19-
Jahrige: 18 %, kleiner Effekt).

Auch in Bezug auf das Geschlecht zeigen sich Unterschiede. Madchen nutzen eher soziale Netzwerke
(92 %, Jungen: 86 %) und Messenger-Dienste (90 %, Jungen: 80 %), um sich im Internet zu unterhalten.
Auch Filme, Dokus oder Serien streamen Madchen (56 %) haufiger zu Unterhaltungszwecken, als Jun-
gen (44 %) dies tun. Daflr nutzen Jungen (79 %) Videoportale wie YouTube etwas intensiver als Mad-
chen (59 %). Es handelt sich bei allen Geschlechterunterschieden um jeweils kleine Effekte.

Bei der Herkunft der Jugendlichen zeigt sich bei zwei Onlineaktivitaten ein Unterschied. Jugendliche
mit Migrationshintergrund nutzen sowohl Portale von TV-Sendern (12 %, Schweizer Jugendliche: 22 %)
als auch das Internetradio (9 %, Schweizer Jugendliche: 14 %) weniger regelmassig zu Unterhaltungs-
zwecken als Schweizer Jugendliche (jeweils kleine Effekte).

Die drei Landesteile unterscheiden sich ebenfalls hinsichtlich der unterhaltungsbezogenen Internetnut-
zung (siehe Abbildung 29). Wahrend Suchmaschinen wie Google besonders im Tessin zur Unterhaltung
genutzt werden, erfreuen sich Audioformate wie Podcasts und Hoérbilcher / Horspiele vor allem in der
Deutschschweiz grosserer Beliebtheit.
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Abbildung 29: Unterhaltung im Internet nach Landesteil

Hinsichtlich des SoS gibt es einen Unterschied zu berichten: Jugendliche aus Haushalten mit tiefem
SoS nutzen Suchmaschinen haufiger zur Unterhaltung (40 %) als Gleichaltrige aus Haushalten mit mitt-
lerem (27 %) oder hohem SoS (30 %, kleiner Effekt).

In Bezug auf den Schultyp und den Wohnort der Jugendlichen zeigen sich keine signifikanten Unter-
schiede.

Im Zeitvergleich seit 2018 (ohne die Daten von 2020) zeigen sich verschiedene Veranderungen in der
unterhaltungsbezogenen Internetnutzung der Jugendlichen (siehe Abbildung 30). So hat die Nutzung
von Videoportalen, Suchmaschinen, Portalen von TV-Sendern und Portalen von Zeitungen / Zeitschrif-
ten im Verlauf der letzten Jahre eher etwas abgenommen. Das Streamen von Filmen, Dokus oder Se-
rien verzeichnete 2022 einen Anstieg, ging nun aber wieder zurtck.
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7.3 Internet zur Information
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Neben verschiedenen Unterhaltungsangeboten gibt es auch zahlreiche Moglichkeiten, sich im Internet
zu informieren. Jugendliche in der Schweiz nutzen 2024 hierfir am haufigsten Suchmaschinen wie
Google, aber auch Messenger-Dienste (z. B. WhatsApp) werden rege zu Informationszwecken genutzt
(siehe Abbildung 31). Etwas mehr als die Halfte nutzt regelmassig soziale Netzwerke wie Instagram
oder TikTok, um sich zu informieren, und zwei von funf Jugendlichen nutzen Videoportale (z. B.
YouTube). Rund ein Viertel der Jugendlichen gibt an, Wikipedia oder Portale von TV-Sendern zu nutzen.
Kl-Anwendungen wie ChatGPT, die 2024 zum ersten Mal abgefragt wurden, werden von mehr als einem
Finftel der Jugendlichen regelmassig zu Informationszwecken genutzt. Einer von zehn Jugendlichen
nutzt Portale von Zeitungen / Zeitschriften, streamt Filme, Dokus oder Serien oder nutzt das
Internetradio, um sich zu informieren. Andere Angebote wie Podcasts, Horblcher / Horspiele,
Diskussionsplattformen oder Blogs scheinen weniger relevant zu sein.
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Abbildung 31: Information im Internet

Das Informationsverhalten der Jugendlichen unterscheidet sich stark je nach Alter. Je alter die Jugend-
lichen sind, umso eher nutzen sie Suchmaschinen, soziale Netzwerke oder Wikipedia. Auch Portale von
Zeitungen / Zeitschriften und KI-Anwendungen wie ChatGPT werden tendenziell starker in den alteren
Altersgruppen genutzt, der Zusammenhang ist aber nicht linear. Diskussionsplattformen wie z. B. Reddit
werden vor allem von den beiden mittleren Altersgruppen und weniger von den Jiingsten und den Al-
testen genutzt (siehe Abbildung 32).
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Abbildung 32: Information im Internet nach Altersgruppen
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Jungen nutzen verschiedene Onlineangebote intensiver zu Informationszwecken als Madchen. So nut-
zen sie regelmassiger Suchmaschinen (Madchen: 83 %, Jungen: 89 %), Videoportale (Madchen: 32 %,
Jungen: 51 %) und Portale von TV-Sendern (Madchen: 19 %, Jungen: 27 %, alles kleine Effekte).

Jugendliche aus Schweizer Haushalten nutzen Portale von TV-Sendern (25 %) sowie das Internetradio
(10%) haufiger, um sich zu informieren, als Jugendliche aus Haushalten mit Migrationshintergrund
(14 % bzw. 4 %, beides kleine Effekte).

In Bezug auf den Schultyp zeigt sich ein kleiner Effekt: Jugendliche, die eine Realschule (70 %) besu-
chen, nutzen Suchmaschine etwas seltener zur Information als Gleichaltrige, die eine Sekundarschule
(81 %) oder ein Untergymnasium (85 %) besuchen.

Auch der SoS hat einen Einfluss auf die informationsbezogene Internetnutzung: Jugendliche aus Haus-
halten mit hohem SoS nutzen sowohl Messenger-Dienste wie WhatsApp (83 %) als auch KI-Anwendun-
gen wie ChatGPT (28 %) haufiger zu Informationszwecken als Jugendliche aus Haushalten mit mittle-
rem (Messenger: 72 %, KI-Anwendungen: 22 %) oder tiefem (Messenger: 71 %, KI-Anwendungen:16 %,
jeweils kleine Effekte) SoS.

Weder der Landesteil noch der Wohnort der Jugendlichen hat einen Einfluss auf ihre informationsbe-
zogene Internetnutzung.

Im Zeitvergleich seit 2018 (2020 ausgeschlossen) zeigen sich kaum Veranderungen im Informations-
verhalten der Jugendlichen. Auffallig ist aber der Riickgang der Nutzung von Zeitschriften- / Zeitungs-
portalen. Wahrend 2018 noch ein Viertel der Jugendlichen diese regelmassig zu Informationszwecken
nutzte, sind es 2024 nur noch 10% (siehe Abbildung 33).
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Abbildung 33: Information im Internet im Zeitvergleich seit 2018
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7.4 Internet zur Unterhaltung und zur Information im Vergleich

Im direkten Vergleich der unterhaltungs- und informationsbezogenen Internetnutzung zeigen sich ein-
zelne Gemeinsamkeiten, die Unterschiede fallen jedoch starker ins Gewicht. Zunachst kann festgehal-
ten werden, dass soziale Netzwerke wie Instagram oder TikTok, Messenger-Dienste (z. B. WhatsApp)
und Videoportale wie YouTube sowohl zu Informations- als auch zu Unterhaltungszwecken regelmassig
genutzt werden. Auch wenn alle drei bei beiden Nutzungsformen unter den Top vier der regelmassig
genutzten Angebote sind, so werden sie insgesamt starker zur Unterhaltung genutzt (siehe Abbildung
34). Auch Filme, Dokus oder Serien streamen Jugendliche eher, um unterhalten zu werden, als um sich
zu informieren. Bei Audioformaten wie Internetradio, Podcasts oder Horbiicher / Horspiele zeigt sich ein
ahnlicher Trend, die Angebote werden aber insgesamt eher selten genutzt. Suchmaschinen wie Google
dienen dafur — genau wie Wikipedia, KI-Anwendungen (z. B. ChatGPT) oder Portale von Zeitschriften /
Zeitungen — priméar der Informationsbeschaffung und weniger zur Unterhaltung.
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Abbildung 34: Nutzung von Internetangeboten zur Unterhaltung (U) oder zur Information (I)
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8 Smartphone

Das Smartphone ist fir Jugendliche ein wichtiger Alltagsbegleiter. Heranwachsende nutzen ein breites
Spektrum an Funktionen und Anwendungen. Im Folgenden werden Verbreitung, Nutzungsdauer, Funk-
tionen und beliebteste Apps eingehend analysiert.

8.1 Smartphoneverbreitung

Die Smartphoneverbreitung bleibt im Jahr 2024 unverandert bei 99 %. Auch in diesem Jahr gibt es keine
Unterschiede in Bezug auf Geschlecht, Landesteil, Herkunft, Bildung oder sozio6konomischen
Status. Einzig bei der Altersgruppe der 12-/13-Jahrigen besitzen «erst» 96 % ein Smartphone. Dieser
Unterschied ist jedoch statistisch nicht von Bedeutung.

8.2 Nutzungsdauer des Smartphones

Die Befragten, die ein Smartphone besitzen (99 % der Gesamtstichprobe), wurden gebeten, ihre Nut-
zungsdauer einzuschatzen: einmal fur einen typischen Wochentag und einmal fir ein gewdhnliches
Wochenende. Im Median wird das Smartphone an Wochentagen 3 Stunden genutzt, wahrend es am
Wochenende durchschnittlich 4 Stunden im Einsatz ist. Die arithmetischen Mittelwerte (MW) liegen
unter der Woche 25 Minuten und am Wochenende 45 Minuten darlber (siehe

Tabelle 4). Die Werte sind damit mit den Werten aus der letzten Studie 2022 vergleichbar.

Tabelle 4: Selbst eingeschiétzte Smartphonenutzungsdauer

Smartphonenutzungsdauer Median (MD) Mittelwert (MW)
an einem Wochentag 3Std.0Min. 3Std. 25Min.
an einem Tag am Wochenende 4 Std. 0Min. 4 Std. 45 Min.

Im Jahr 2024 zeigt die Smartphonenutzungsdauer keine wesentlichen Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern, dem Wohnort, dem sozio6konomischen Status, den Altersgruppen oder den Landes-
teilen. Allerdings nutzen Jugendliche, die eine Schule mit niedrigeren Leistungsanforderungen besu-
chen, ihr Smartphone unter der Woche haufiger als Schulerinnen und Schiler aus Schulen mit hGheren
Anforderungen (kleiner Effekt). Ebenso nutzen Jugendliche mit Migrationshintergrund ihr Smartphone
sowohl unter der Woche wie auch am Wochenende intensiver als Schweizer Jugendliche (beides kleine
Effekte).

8.3 Smartphonefunktionen

Die Fragen rund um die Smartphonefunktionen wurden im Jahr 2024 stark angepasst und verandert.
Ein wichtiges Ziel der Anpassungen war, Redundanzen zum Frageblock mit den medialen Freizeitbe-
schaftigungen im Allgemeinen zu reduzieren (siehe dazu Kapitel 6). Nicht mehr explizit in Bezug auf
das Smartphone wurden Aspekte wie Musik horen, soziale Netzwerke nutzen, Videos anschauen, im
Internet surfen, Fotos oder Filme machen respektive verschicken, E-Mail nutzen, TV schauen, eine
Navigationshilfe nutzen, Sprachassistenten einsetzen, Zeitung lesen oder Radio héren erhoben. Somit
verbleiben in diesem Kapitel einige Smartphone-spezifische Funktionen, die im Folgenden besprochen
werden. Es ist zu berilcksichtigen, dass alle Smartphonebesitzerinnen und -besitzer die Grundlage fir
die Analyse bilden (siehe Abbildung 35).
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Abbildung 35: Smartphonefunktionen

Die am haufigsten genutzte Funktion auf dem Smartphone bleiben Messenger Chats. Dienste wie
WhatsApp, Signal oder Threema werden von 97 % der Befragten regelmassig eingesetzt. 94 % verwen-
den das Smartphone taglich oder mehrmals pro Woche, um die Uhrzeit abzulesen. Danach folgen die
Aspekte telefonieren (77 %), Sprachnachrichten (74 %) und das Handy als Wecker nutzen (70 %). Etwas
mehr als die Halfte der Jugendlichen spielt regelméssig auf ihrem Smartphone (56 %). Ungeféhr gleich
viele empfangen regelmassig Push-Nachrichten oder nutzen ihre digitale Agenda. Bei zwei Finfteln
kommen taglich oder mehrmals pro Woche Videonachrichten zum Einsatz (siehe Abbildung 35).

Wirft man einen Blick auf die Unterschiede zwischen den Altersgruppen (siehe Abbildung 36), zeigen
sich einige spannende Effekte. Eine Grundtendenz — mit zwei Ausnahmen — besteht darin, dass altere
Jugendliche verschiedene Funktionen des Smartphones intensiver nutzen als jlingere. Dies gilt fur die
Verwendung als Uhr (kleiner Effekt) oder Wecker (grosser Effekt), fir den Empfang von Push-Nachrich-
ten (mittlerer Effekt) oder die Nutzung als Agenda (grosser Effekt). Zu den Ausnahmen zahlt zum einen
das Versenden oder Empfangen von Sprachnachrichten: dies tun 16-/17-Jahrige weniger intensiv als
die anderen Altersgruppen. Zum anderen gibt es eine Altersumkehr in der Haufigkeit beim Gamen:
Jungere Heranwachsende spielen intensiver auf dem Smartphone als altere.

Zwischen den Geschlechtern gibt es drei nennenswerte Unterschiede bei den Smartphonefunktionen:
74 % der Jungen spielen regelméassig Games auf dem Smartphone, bei den Madchen sind es nur 39 %
(mittlerer Effekt). Demgegentber nutzen Madchen Sprachnachrichten (Madchen: 83 %, Jungen: 64 %,
mittlerer Effekt) und die digitale Agenda (Madchen: 59 %, Jungen: 47 %, kleiner Effekt) intensiver als
Jungen.

Jugendliche aus Haushalten mit Migrationshintergrund (82 %) verwenden das Smartphone haufiger
als Wecker als Heranwachsende aus Schweizer Haushalten (67 %, kleiner Effekt).
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Abbildung 36: Smartphonefunktionen nach Altersgruppen

Jugendliche aus der franzdsisch- und italienischsprachigen Schweiz (Tessin: 71 %, Romandie: 58 %)
erhalten mehr Push-Nachrichten als Jugendliche aus der Deutschschweiz (52 %, kleiner Effekt). In &hn-
licher Form unterscheiden sich die Landeteile in Bezug auf die Nutzung von Handyspielen. Tessiner
Jugendliche (66 %) spielen intensiver als Gleichaltrige aus der Romandie (62%) oder der Deutsch-
schweiz (52 %, kleiner Effekt).

In Bezug auf den SoS lassen sich vier Unterschiede festmachen: Befragte aus Haushalten mit hohem
und tiefem SoS (je 82%) telefonieren regelmassiger als Befragte aus Haushalten mit mittlerem SoS
(73 %, kleiner Effekt). Ahnlich verhalt es sich bei der Nutzung von Sprachnachrichten (hoch: 82 %, mittel:
71%, tief: 77 %, kleiner Effekt) und von Videonachrichten (hoch: 51 % mittel: 34 %, tief: 46 %, kleiner
Effekt). Jugendliche aus Haushalten mit einem niedrigen SoS (65 %) spielen intensiver Games auf dem
Smartphone als Gleichaltrige aus Haushalten mit mittlerem (53 %) oder hohem SoS (54 %, kleiner Ef-
fekt).

Mit Blick auf den Zeitvergleich Uber die Messreihe hinweg zeigen sich zwei Anstiege: Handyspiele
werden in den letzten Jahren haufiger gespielt, auch die Agendanutzung ist einem Anstieg unterworfen

(siehe Abbildung 37).

Es gibt keine Unterschiede zwischen den verschiedenen Schultypen oder dem Wohnort.
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Abbildung 37: Smartphonefunktionen im Zeitvergleich

8.4 Lieblingsapps auf dem Smartphone

Die offene Frage nach den drei beliebtesten Smartphone-Apps ergab ein recht homogenes Bild. Die
Word Cloud (siehe Abbildung 38) zeigt Apps, die von mindestens einem Prozent der Befragten genannt
wurden. Die Big Four der Apps werden angefiihrt von Instagram mit 637 Nennungen, gefolgt von
TikTok mit 558, Snapchat mit 503 und WhatsApp mit 466 Nennungen.

Brawl Stars

WhatsApp
TikTo

Pinterest Kamera

Instagram
Snapchat

YouTube

Abbildung 38: Beliebteste Smartphone-Apps

BeReal

Spotify
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Weitere wichtige Apps flir Heranwachsende sind YouTube mit 204 Nennungen, Braw! Stars mit 131,
Pinterest mit 87, Spotify mit 82, BeReal mit 63, die Kamera-App mit 40 und Netflix mit 31 Nennungen.
Insgesamt nannten die Jugendlichen 3037 Apps. Die Big Four sind fir alle Jugendliche von grosser

Bedeutung. Es gibt keine nennenswerten Unterschiede in Bezug auf Alter, Geschlecht, Landesteil,
Wohnort oder SoS.
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9 Messenger und soziale Netzwerke

Messenger und soziale Netzwerke werden von vielen Jugendlichen genutzt und zahlen zu den belieb-
testen Apps (siehe Kapitel 8.4). Wahrend Messenger primar zur direkten Kommunikation zwischen zwei
oder mehr Personen zum Einsatz kommen, bieten soziale Netzwerke zusatzlich die Mdglichkeit zur
offentlichen Kommunikation, beispielsweise das Posten eines 6ffentlich zuganglichen Beitrags. Aus die-
sem Grund werden die beiden Online-Kommunikationsformen in separaten Unterkapiteln behandelt.
Snapchat wird — anders als in friheren JAMES-Berichten — bei den Messengern aufgefuhrt. Die App
BeReal und die Plattform Reddit wurden neu bei den sozialen Netzwerken erfasst. YouTube wurde nicht
mehr explizit im Rahmen der sozialen Netzwerke abgefragt. Informationen zur YouTube-Nutzung sind
in den Kapiteln 6.1 (Medientatigkeiten), 7.2 (Internet zur Unterhaltung) und 7.3 (Internet zur Information)
zu finden.

9.1 Haufigkeit der Nutzung von Messengern

In diesem Kapitel werden die Angaben zur Nutzung von Messenger-Apps bei Jugendlichen prasentiert,
die mindestens eine Messenger-App nutzen (98 % der Gesamtstichprobe). Snapchat wird, wie oben
erwahnt, in der diesjahrigen Studie als Messenger-App verstanden und dementsprechend hier aufge-
fuhrt. WhatsApp und Snapchat sind die mit Abstand am haufigsten genutzten Messenger-Apps (siehe
Abbildung 39). 96% der Jugendlichen, die mindestens eine Messenger-App nutzen, geben an,
WhatsApp mehrmals pro Woche oder haufiger zu nutzen, wahrend Snapchat von 80 % der Jugendli-
chen regelmassig genutzt wird. Ausnahmslos alle jugendlichen Messengernutzenden geben an,
WhatsApp zumindest selten zu nutzen, wahrend 13 % der Befragten Snapchat nie benutzen. Etwa ein
Siebtel der Jugendlichen nutzt Discord mehrmals pro Woche oder haufiger. Telegram, Signal und
Threema werden nur von 5% bis 1% der Jugendlichen mehrmals pro Woche oder haufiger genutzt.
Rund vier Finftel der Jugendlichen nutzen Telegram nie oder kennen die App nicht. Bei Signal und
Threema umfasst dieser Anteil Gber 90 %.

WhatsApp Snapchat Discord Telegram Signal Threema
mehrmals taglich - 63 - 59 4 2 1 0
taglich I21 I14 3 1 0 0
mehrmals pro Woche I 12 |7 6 3 2 1
einmal pro Woche |2 2 5 3 1 ‘1
einmal in 14 Tagen |0 1 3 2 0 0
einmal im Monat | 1 2 0 0

2

3
seltener 1 3 I12 I8 4
nie 0 4 I23 I26 I23 I22
Kenne ich nicht / habe keinen Account - () Ig . 40 . 52 - 68 - 73

Prozentangaben /Npmessenger : 1137
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Abbildung 39: Haufigkeit der Nutzung von Messengern
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Geschlechterunterschiede zeigen sich bei der Nutzung von Snapchat und Discord. Jungen (25 %)
weisen eine haufigere Nutzung von Discord auf als Madchen (4 %, mittlerer Effekt). Madchen (85 %)
hingegen nutzen Snapchat etwas haufiger als Jungen (75 %, kleiner Effekt).

Hinsichtlich der Landesteile gibt es Unterschiede in der Nutzung von Snapchat und Telegram. Wesent-
lich mehr Jugendliche in der Romandie nutzen Snapchat als Jugendliche im Tessin (Romandie: 87 %,
Deutschschweiz: 78 %, Tessin: 52 %, mittlerer Effekt). Hingegen nutzen die Tessiner Jugendlichen Te-
legram haufiger als die Deutschschweizer Jugendlichen (Tessin: 13%, Romandie: 11 %, Deutsch-
schweiz: 4 %, kleiner Effekt).

Der Wohnort weist hinsichtlich Stadt/Agglomeration und Land lediglich einen kleinen Unterschied in der
Nutzung von Snapchat auf. Die Anzahl der Jugendlichen, die in I&ndlichen Gebieten wohnen und regel-
massig Snapchat nutzen, ist grosser als die Anzahl der Jugendlichen, die in der Stadt/Agglo wohnen
(Land: 85 %, Stadt: 74 %, kleiner Effekt).

Bezulglich der Altersgruppen, der Herkunft, der Schultypzugehoérigkeit wie auch des sozio6kono-
mischen Status gibt es keine signifikanten Unterschiede in der Nutzung der Messenger-Apps zu be-
richten.

Im Zeitvergleich zur JAMES-Studie 2022 zeigt sich ein signifikanter Unterschied. Discord wird von
einer kleineren Anzahl Jugendlicher als in der vorangegangenen Studie mehrmals pro Woche oder hau-
figer benutzt (2022: 22 %, 2024: 14 %, kleiner Effekt).

9.2 Haufigkeit der Nutzung sozialer Netzwerke

Neun von zehn Jugendlichen nutzen soziale Netzwerke taglich oder mehrmals pro Woche (siehe Kapitel
6.1). Im Folgenden wird genauer auf die Nutzung konkreter Netzwerk-Plattformen eingegangen. Berich-
tet werden hier die Angaben jener Jugendlichen, die mindestens ein soziales Netzwerk nutzen (94 %
der Gesamtstichprobe).

Instagram und TikTok sind die am haufigsten genutzten sozialen Netzwerke (siehe Abbildung 40):
83 % bzw. 69% der Jugendlichen, die mindestens ein soziales Netzwerk nutzen, sind mehrmals pro
Woche oder haufiger auf Instagram und TikTok unterwegs. Uber die Halfte der Jugendlichen ist sogar
mehrmals pro Tag auf Instagram und TikTok anzutreffen. Instagram und TikTok gehdren fiir die meisten
Jugendlichen ins Medienrepertoire, nur 11 % (Instagram) bzw. 24 % (TikTok) geben an, die beiden Platt-
formen nie zu nutzen oder gar keinen Account zu haben. Die dieses Jahr zum ersten Mal erfasste App
BeReal wird von rund einem Drittel mehrmals pro Woche oder haufiger genutzt, wahrend rund die Halfte
der Jugendlichen diese App nie nutzen oder keinen entsprechenden Account haben. Pinterest wird von
rund einem Viertel regelmassig genutzt. X/ Twitter, Facebook und Reddit haben einen deutlich kleineren
Nutzendenanteil: Nur zwischen 4% und 8 % der Jugendlichen nutzen diese Netzwerke mehrmals pro
Woche oder haufiger. Tinder scheint im Alltag der Heranwachsenden keine Rolle zu spielen. 97 % ge-
ben an, die App gar nie zu nutzen oder keinen Account zu haben.
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seltener |2 3 I 13 |7 9 9 I8 ‘2
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Abbildung 40: Haufigkeit der Nutzung sozialer Netzwerke

Bezlglich der Altersgruppen zeigt sich nur ein signifikanter Unterschied: Instagram wird seltener von
den 12- bis 13-Jahrigen (52%) genutzt als von den 16- bis 17-Jahrigen (94 %) und den 18- bis 19-
Jahrigen (94 %, grosser Effekt). Die Gruppe der 14- bis 15-Jahrigen liegt beziiglich regelmassiger Nut-
zung mit 82 % dazwischen. Bei den weiteren sozialen Netzwerken ist die Nutzung in den verschiedenen
Altersgruppen ahnlich ausgepragt.

Bezlglich des Geschlechts zeigen sich ein paar Unterschiede (siehe Abbildung 41). Madchen nutzen

BeReal und Pinterest deutlich haufiger als Jungen. Jungen hingegen geben bei X/ Twitter und Reddit
eine haufigere Nutzung an als Madchen.
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Abbildung 41: Haufigkeit der Nutzung sozialer Netzwerke nach Geschlecht

Beim Vergleich zwischen den Landesteilen zeigen sich folgende zwei Unterschiede: BeReal wird sel-
tener in der Deutschschweiz (25 %) als in der Romandie (45 %) und dem Tessin (44 %) genutzt (kleiner
Effekt). Facebook wird haufiger in der Romandie (8 %) als in der Deutschschweiz (3 %) genutzt, wobei
sich die Nutzung auf tiefem Niveau bewegt (kleiner Effekt, Tessin: 4 %).

Hinsichtlich des sozio6konomischen Status (SoS) zeigt sich ein Unterschied bei BeReal. Die App wird
haufiger von Jugendlichen aus Familien mit hohem SoS (41 %) als von Jugendlichen aus Familien mit
niedrigem SoS (27 %) genutzt (kleiner Effekt, mittlerer SoS: 30 %).

Auch beziglich des Wohnorts zeigt sich ein Unterschied bei BeReal. Jugendliche, die in landlichen
Gebieten leben (37 %), nutzen BeReal haufiger als Jugendliche die in einer Stadt/Agglomeration leben
(25 %, kleiner Effekt).

Beziiglich der Herkunft und des Schultyps zeigen sich keine statistisch signifikanten Unterschiede bei
der Nutzungshaufigkeit der verschiedenen sozialen Netzwerke.

Im Zeitvergleich seit 2018 zeigen sich folgende signifikanten Entwicklungen (siehe Abbildung 42): Die
Nutzung von TikTok und Pinterest hat zugenommen, jene von Facebook abgenommen. Beim Vergleich
zwischen 2022 und 2024 zeigen sich jedoch stabile Nutzungsmuster und keine signifikanten Verande-
rungen in den letzten zwei Jahren.
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Abbildung 42: Haufigkeit der Nutzung sozialer Netzwerke im Zeitvergleich seit 2018

9.3 Tatigkeiten in sozialen Netzwerken

Neben der Haufigkeit der Nutzung einzelner Plattformen ist auch von Interesse, welchen Tatigkeiten die
Jugendlichen in sozialen Netzwerken nachgehen. Die Tatigkeiten werden plattformunabhangig erfasst
und kdnnen sich somit auf ein oder mehrere soziale Netzwerke beziehen. Berichtet werden wiederum
die Angaben jener Jugendlichen, die mindestens ein soziales Netzwerk nutzen (94 % der Gesamtstich-
probe).

Vier Funftel der Jugendlichen geben an, dass sie mehrmals pro Woche oder haufiger Beitrage von
anderen anschauen oder Beitrage von anderen liken (siehe Abbildung 43). Rund drei Finftel nutzen
regelmassig die Chat-Funktionen innerhalb sozialer Netzwerke, um personliche Nachrichten zu schrei-
ben. Etwa ein Flnftel teilt haufig Beitrage von anderen, rund ein Viertel kommentiert haufig Beitrage
von anderen. Das Posten eigener Beitrage — egal ob zeitlich limitiert oder unlimitiert, ob fiir ein ausge-
wahltes Publikum oder &ffentlich sichtbar — kommt nur bei einem kleinen Teil mehrmals pro Woche oder
taglich vor. Videos live zu streamen scheint fiir die Jugendlichen weniger ein Thema zu sein, 90 % geben
an, dies nie zu tun.
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Abbildung 43: Tétigkeiten in sozialen Netzwerken

Mit Blick auf die verschiedenen Altersgruppen zeigt sich, dass die alteren Altersgruppen aktiver sind,
was das Anschauen von Beitragen von anderen, das Liken von Beitragen von anderen und das Chatten
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Abbildung 44: Tétigkeiten in sozialen Netzwerken nach Altersgruppe
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Insgesamt zeigt sich nur ein Geschlechterunterschied. Mehr Madchen (84 %) als Jungen (74 %) ga-
ben an, taglich oder mehrmals pro Woche Beitrdge von anderen anzuschauen (kleiner Effekt).

Zwischen den Landesteilen zeigen sich drei kleine Effekte. Jugendliche aus der Romandie (73 %) ga-
ben seltener an, Beitrdge von anderen anzuschauen als Jugendliche aus der Deutschschweiz (82 %,
Tessin 77 %). Jugendliche aus der Deutschschweiz zeigen sich zurlickhaltender, was das Posten von
zeitlich limitierten Beitragen (10 %) und das Posten von Beitragen fiir ein ausgewahltes Publikum (10 %)
betrifft als Jugendliche aus dem Tessin (zeitlich limitierte Beitrage 26 %, Beitrage fur ausgewahltes Pub-
likum 19%). Das Verhalten der Jugendlichen in der Romandie liegt hierbei dazwischen bzw. naher an
den Angaben der Tessiner Jugendlichen (zeitlich limitierte Beitrdge 21 %, Beitrage fiir ausgewahltes
Publikum 17 %).

Bezlglich des soziodkonomischen Status (SoS) zeigt sich lediglich ein kleiner Effekt: Jugendliche mit
hohem SoS (10 %) geben haufiger an, zeitlich unlimitierte Beitradge zu posten als Jugendliche mit tiefem
(3 %) oder mittlerem SoS (4 %).

Bezulglich der Herkunft, des Schultyps und des Wohnorts zeigen sich keine statistisch signifikanten
Unterschiede bei den Tatigkeiten in sozialen Netzwerken.

Im Zeitvergleich seit 2018 zeigen sich gewisse langfristige Trends, aber auch Veranderungen in den
letzten zwei Jahren. So sind zwischen 2022 und 2024 ricklaufige Zahlen bei vier Tatigkeiten zu be-
obachten, die innerhalb von sozialen Netzwerken ausgelbt werden. Abgenommen haben das Chatten
bzw. Schreiben von persénlichen Nachrichten, das Posten von zeitlich limitierten Beitragen, das Posten
von Beitragen fir ein ausgewahltes Publikum und das Posten von zeitlich unlimitierten Beitragen. Be-
trachtet man den Zeitvergleich zwischen 2018 und 2024, zeigen sich weitere, langfristige Entwicklungen
(siehe Abbildung 45). Uber die Jahre hat auch das Kommentieren von Beitrdgen von anderen abge-
nommen. Insgesamt zugenommen (seit 2022 jedoch stabil geblieben) hat das Teilen von Beitragen von
anderen.
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Abbildung 45: Tétigkeiten in sozialen Netzwerken im Zeitvergleich seit 2018
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10 Games

Im nachfolgenden Kapitel liegt der Fokus auf Games, zu denen alle Formen von Videospielen gezahlt
werden, unabhangig von der Plattform (Konsole, Computer, Tablet, Handy). Thematisiert werden die
Anzahl von Jugendlichen, die Games spielen, wie auch die Dauer und die Formen der Nutzung von
Games. Zudem wurden dieses Jahr wieder die Lieblingsgames der Jugendlichen erfragt.

Rund 80 % der Jugendlichen geben an, dass sie zumindest ab und zu Games spielen (siehe Tabelle 5),

unabhangig davon, welches Gerat dafiir verwendet wird. Im Folgenden werden die Gamenden in Bezug
auf verschiedene Subgruppenunterschiede naher beleuchtet.

Tabelle 5: Prozentanteil der Gamerinnen und Gamer gerundet

Merkmal 2024 2022 2020 2018 2016 2014 2012 2010
Gesamtstichprobe 80 79 71 70 74 74 68 74
12-/13-Jahrige 92 89 85 81 81 80 79 88
AR T 14-/15-Jahrige 82 79 79 76 72 77 76 83
LI 16-/17-Jahrige 76 8 66 66 58 67 65 63
18-/19-Jahrige 74 73 58 62 63 55 52 64
Geschlecht Madchen 65 65 56 48 42 51 50 57
Jungen 96 93 93 91 91 89 88 92
Herkunft Schweiz 81 80 70 68 66 68 68 72
Ausland 77 78 78 79 62 71 63 73
Deutschschweiz 80 79 71 71 66 66 65 71
Landesteil Romandie 80 79 7 68 66 77 74 73
Tessin 86 84 77 68 69 69 70 74
Untergymnasium 86 78 77 78 77 79 80 80
Schultyp Sek 85 81 76 73 74 71 74 82
Real 81 90 87 84 71 73 72 80
tief 86 80 75 65 66 68 68 69

Soziookonomi-

T mittel 79 80 71 74 65 70 69 75
hoch 77 79 68 65 70 67 66 73

_ Stadt/Agglo 88 77 72 72 70 68 66 74
VBTN 78 81 71 69 75 71 69 72

Hinsichtlich des Alters ist festzustellen, dass mit zunehmendem Alter der Anteil an Gamerinnen und
Gamern stetig abnimmt, analog zu den Befunden der Vorjahre. Ein weiterer Unterschied zeigt sich bei
der Betrachtung des Geschlechts: Der Anteil von Gamenden liegt bei den Jungen (96 %) deutlich héher
als bei den Madchen (65 %). Dieses Bild zeichnete sich bereits bei den liebsten Freizeitaktivitaten der
Jugendlichen ab (siehe Kapitel 3).

Es macht in Bezug auf den Anteil der Gamerinnen und Gamer keinen signifikanten Unterschied, ob die
Jugendlichen Schweizer Herkunft sind, aus welchem der drei Landesteile sie kommen, welchen
Schultyp sie besuchen, welchen Wohnort sie haben oder welchem sozio6konomischen Status de-
ren Familien angehdren.

10.1 Nutzungsdauer von Games

Die befragten Jugendlichen hatten die Mdglichkeit, die Dauer selbst einzuschétzen, die sie an einem
Wochentag oder Wochenendtag bzw. einem Ferientag mit Games verbringen (siehe Tabelle 6). Die
Angaben der 80 % Jugendlichen, die gemass eigener Angabe zumindest ab und zu gamen, dient als
Basis fiir die untenstehenden Nutzungszahlen.
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Tabelle 6: Selbst eingeschétzte Gaming-Dauer

Gaming-Dauer Median (MD) Mittelwert (MW)
an einem Wochentag 1Std. 1Std. 17 Min.
an einem Tag am Wochenende 2 Std. 2Std.29Min.

Jugendliche unterscheiden sich in ihrer Gaming-Nutzung je nach Alter, Geschlecht, Herkunft und Schul-
typ. In Bezug auf das Alter gibt es an Wochentagen leichte Unterschiede. Die 12-/13-Jahrigen spielen
im Durchschnitt etwas langer als die anderen Altersgruppen (kleiner Effekt), wobei sich am Wochenende
keine Unterschiede zwischen den Altersgruppen zeigen. Ein deutlich grésserer Unterschied zeigt sich
in Bezug auf das Geschlecht. Jungen spielen sowohl an einem durchschnittlichen Wochentag als auch
am Wochenende mehr als doppelt so lange wie Madchen (grosser Effekt). Jugendliche mit Migrations-
hintergrund gamen an einem Wochenendtag etwas langer als Schweizer Jugendliche (kleiner Effekt).
Ein ahnlicher Unterschied zeigt sich bezlglich Schultyp: Jugendliche, die eine Realschule besuchen,
verbringen sowohl an einem durchschnittlichen Wochentag als auch am Wochenende mehr Zeit mit
Gamen als Gleichaltrige, die ein Gymnasium oder eine Sekundarschule besuchen (kleiner Effekt).

Uber die Jahre betrachtet, bleibt die durchschnittiche Gaming-Dauer bei Jugendlichen jedoch stabil.
Seit 2014 liegt die durchschnittliche Nutzungsdauer an einem Wochentag bei etwa einer Stunde und an
einem Wochenendtag bei rund zwei Stunden.

10.2 Nutzungsformen von Games

Das Spielen von Games ist in unterschiedlichen Formaten und sozialen Kontexten mdéglich. Als Basis
far die folgende Auswertung dienen wiederum die Angaben der Jugendlichen, die zumindest ab und zu
gamen (80 % der Gesamtstichprobe). Im Folgenden ist weiter zu beachten, dass einige Frageformulie-
rungen erganzt oder leicht abgeéndert wurden: So wurde zum ersten Mal danach gefragt, ob «anderen
online beim Gamen zugeschaut» wird. Neu werden die Fragen «mit anderen im selben Raum gamen»
und «mit anderen online gamen» nicht mehr unterschieden und zusammengefasst als «mit anderen
gameny. Zudem gilt es zu beachten, dass beim Item «Altersempfehlung nicht einhalten» die volljahrigen
Jugendlichen, also die alteste Gruppe der 18-/19-Jahrigen, ausgeschlossen wurde, da ab 18 Jahren
alle Games freigegeben sind und keine Altersbeschrankung mehr gilt.

Jene 80% der Jugendlichen, die sich als Gamende bezeichnen, spielen Games auf unterschiedliche
Art und Weise. Wie der Abbildung 46 zu entnehmen ist, werden am haufigsten Gratisgames gespielt:
61 % der gamenden Jugendlichen tun dies mindestens mehrmals pro Woche. Allein gamen 55 % regel-
massig, mit anderen zusammen gamen 47 % taglich oder mehrmals pro Woche und 27 % schauen re-
gelmassig anderen online beim Gamen zu. Ein Viertel der gamenden Jugendlichen gibt an, Kaufgames
zu spielen. Wie bei Filmen gibt es auch bei Games Altersempfehlungen, wobei 21% der gamenden
Jugendlichen angeben, diese regelmassig nicht einzuhalten. Mit Blick auf die weiteren Antwortméglich-
keiten ist zu beobachten, dass gesamthaft die Halfte der minderjahrigen Befragten die Altersempfeh-
lungen mindestens einmal im Monat nicht einhalten. Lediglich 4 % geben regelméassig Geld fur Spielin-
halte (u. a. In-App/-Game-Kaufe, Season Passes, Skins) aus. Auch hier lohnt sich ein Blick auf die
weiteren Antwortmdglichkeiten, denn gesamthaft geben etwas mehr als ein Fuinftel der jugendlichen
Gamerinnen und Gamer mindestens einmal pro Monat Geld fiir Spielinhalte aus.
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Abbildung 46: Formen der Nutzung von Games

arusgeben

taglich

N D S——

N ©
T
a

= N DN

| |
—
w

10

einmal in 14 Tagen

~
(o]
N

~
~

I
»

I15

Prozentangaben/Ngame : 938
© 2024 ZHAW Medienpsy chologie

I
>
N

42

. M
N

w
o]

Hinsichtlich des Alters zeigen sich mehrere signifikante Unterschiede im Nutzungsverhalten zwischen
den Gruppen (siehe Abbildung 47). Es ist festzustellen, dass das regelmassige Gamen mit zunehmen-
dem Alter abnimmt, sowohl bei den Gratisgames wie auch beim Gamen allein oder mit anderen. Das
Item, das die Einhaltung der Altersempfehlungen erfragt, wird an dieser Stelle nicht aufgefihrt, da die
altesten Jugendlichen mit 18 Jahren und alter aufgrund ihrer Volljahrigkeit ausgeschlossen wurden.
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Abbildung 47: Formen der Nutzung von Games nach Altersgruppen
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Die gréssten Unterschiede zeigen sich im Vergleich zwischen den Geschlechtern: Jungen beschafti-
gen sich mit sémtlichen Nutzungsformen deutlich intensiver als Madchen (siehe Abbildung 48), wobei
die Effekte beim Gamen mit anderen und beim Spielen von Kaufgames am grdssten sind.
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Abbildung 48: Formen der Nutzung von Games nach Geschlecht

Analog zum prozentualen Anteil der jugendlichen Gamerinnen und Gamer macht es weder einen Un-
terschied, von welcher Herkunft die Jugendlichen sind, noch aus welcher der drei Sprachregionen der
Schweiz sie stammen, welchen Wohnort sie haben oder welchem Schultyp sie angehéren. Ebenso
wenig spielt der soziookonomische Status ihrer Familie eine Rolle bei den Formen der Nutzung von
Games.

Im Zeitvergleich (siehe Abbildung 49) mit der letzten Erhebung im Jahr 2022 Iasst sich lediglich ein
Unterschied feststellen, und dies mit einem kleinen Effekt. Zu beobachten ist, dass signifikant weniger
Kaufgames gespielt werden. Die anderen Werte sind gleichbleibend oder leicht abnehmend. An dieser
Stelle ist darauf hinzuweisen, dass aufgrund der Anderung von diversen Items Uber die Jahre ein Zeit-
vergleich nur mit der letzten Erhebung im Jahr 2022 sinnvoll ist.
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Die Jugendlichen wurden in der diesjahrigen Erhebung wieder nach ihren drei liebsten Games gefragt
(siehe Abbildung 50), nachdem in der Studie aus dem Jahr 2022 darauf verzichtet wurde. Insgesamt
gab es 2297 Nennungen (Ng.). Analog wie beim Kapitel zu den liebsten Freizeitbeschaftigungen wurden
die Angaben ausgezahlt und kategorisiert. Das liebste Game der Jugendlichen mit 283 Nennungen ist
Brawl Stars — es hat die bisherigen Favoriten tberholt. Fortnite steht mit 239 Nennungen auf dem zwei-
ten Platz, gefolgt von Minecraft mit 158 Nennungen. Den vierten und funften Platz der beliebtesten
Games belegen FIFA/EA Sports FC und Grand Theft Auto mit 152 bzw. 124 Nennungen.
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Abbildung 50: Lieblingsgames

Bei genauerer Betrachtung fallt auf, dass sich die Praferenzen der Altersgruppen unterscheiden. Fir
die Analyse der Praferenzen wurden nur zwei Altersgruppen unterschieden, die der 11- bis 14-Jahrigen
und die der 15- bis 19-Jahrigen. Das Lieblingsgame der jingeren Altersgruppe ist Braw/ Stars (217 Ng.),
das der alteren Altersgruppe hingegen Fortnite (73 Ng.). Fortnite (11- bis 14-Jahrige: 169 Ng., 15- bis
19-Jahrige: 73 Ng.), FIFA/EA Sports FC (11- bis 14-Jahrige: 83 Ng., 15- bis 19-Jahrige: 71 Ng.) und
Minecraft (11- bis 14-Jahrige: 104 Ng., 15- bis 19-Jahrige: 59 Ng.) sind Uber die Altersgruppen hinweg
in den Top 5. Bei den Jiingeren zudem beliebt ist das Game Roblox (67 Ng.) und bei den Alteren Grand
Theft Auto (59 Ng.). Hinsichtlich der Altersfreigabe ist ein Grossteil der Spiele unproblematisch: So sind
Brawl Stars, Fortnite, FIFA/EA Sports FC, Minecraft und Roblox von PEGI (Pan European Game Infor-
mation) ab zwolf Jahren oder bereits fir Jingere freigegeben. Einige andere genannten Games sind
jedoch erst ab einem Alter von 16 oder gar 18 Jahren freigegeben, wie beispielsweise Grand Theft Auto
oder Call of Duty. Dennoch werden sie von zahlreichen Jugendlichen unter 16 Jahren gespielt.

Auch im Vergleich der Geschlechter gibt es einige Unterschiede und Gemeinsamkeiten zu beobachten.
So fallt auf, dass Jungen mit 1232 Nennungen fast doppelt so viele Games angeben als Madchen mit
704 Nennungen. Die funf beliebtesten Games bei den Madchen sind: Brawl Stars (99 Ng.), Fortnite
(61Ng.), Roblox (60 Ng.), Minecraft (56 Ng.) und Hay Day (56 Ng.). Die Top 5 der Jungen sind: Braw/
Stars (184 Ng.), Fortnite (178 Ng.), FIFA/EA Sports FC (127 Ng.), Minecraft (102 Ng.) und Grand Theft
Auto (98 Ng.).

In allen drei Landesteilen befinden sich dieselben Lieblingsgames in den Top 5 und es sind lediglich
Unterschiede in der Rangfolge festzustellen.

Im Zeitvergleich Uber die letzten zehn Jahre zeigt sich zum ersten Mal eine Veranderung in den Top 5
der Lieblingsgames. Wie aus Tabelle 7 zu entnehmen ist, haben sich die Top 5 bis auf den ersten Platz
seit 2020 nicht verandert. Interessanterweise ist das beliebteste Game Braw/ Stars mit 286 Nennungen
zum ersten Mal in den Top 5 und direkt auf Platz 1 gelandet. Call of Duty liegt dieses Mal mit 87 Nen-
nungen auf Platz 6.
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Tabelle 7: Top 5 der Lieblingsgames (iber alle Befragungszeitpunkte seit 2014

Rang 2024 2020 2018 2016 2014

1 Brawl Stars Call of Duty Fortnite FIFA Call of Duty

2 Fortnite Fortnite FIFA Call of Duty FIFA

3 Minecraft Minecraft Grand Theft Auto  Grand Theft Auto  Grand Theft Auto

4 FIFA/EA Sports FC  FIFA Call of Duty Minecraft Battlefield

5 Grand Theft Auto  Grand Theft Auto  Minecraft League of Minecraft
Legends

Mit Blick auf die Genres der beliebtesten Games (siehe ) zeigen sich ebenfalls einige Anderungen in
der Rangfolge. Neu wird das Genre Multiplayer Online Battle Arena mit 296 Nennungen am meisten
angegeben. Das entspricht einer Haufigkeit von 12%. Zu diesem Genre zahlt auch das aktuell belieb-
teste Game Braw/ Stars (286 Ng.). Knapp dahinter folgen die Open World Games mit 291 Nennungen,
was ebenfalls einen Anteil von 12% ausmacht. Mit 11 % (257 Ng.) verbleiben Battle Royale Games an
dritter Stelle, gefolgt von Sportsimulationen mit einem Anteil von 10 % (242 Ng.). An funfter Stelle folgt
das Genre Simulation Game (8 %, 199 Ng.). Es ist wichtig zu erwahnen, dass die verschiedenen Genres
zum Teil verschmelzen und es oft schwierig ist, die Games eindeutig zuordnen zu kénnen.

Tabelle 8) zeigen sich ebenfalls einige Anderungen in der Rangfolge. Neu wird das Genre Multiplayer
Online Battle Arena mit 296 Nennungen am meisten angegeben. Das entspricht einer Haufigkeit von
12%. Zu diesem Genre zahlt auch das aktuell beliebteste Game Braw/ Stars (286 Ng.). Knapp dahinter
folgen die Open World Games mit 291 Nennungen, was ebenfalls einen Anteil von 12 % ausmacht. Mit
11% (257 Ng.) verbleiben Battle Royale Games an dritter Stelle, gefolgt von Sportsimulationen mit ei-
nem Anteil von 10 % (242 Ng.). An funfter Stelle folgt das Genre Simulation Game (8 %, 199 Ng.). Es ist
wichtig zu erwahnen, dass die verschiedenen Genres zum Teil verschmelzen und es oft schwierig ist,
die Games eindeutig zuordnen zu kénnen.

Tabelle 8: Genre-Zuteilung der Lieblingsgames nach Héufigkeit der Nennung

Genre Beispiele Haufigkeit in %
MOBA' Brawl Stars, League of Legends 12
Open World Game Grand Theft Auto, Minecraft 12
Battle Royale Game Fortnite, Apex Legends 11
Sportsimulation FIFA resp. EA Sports FC, Rocket League, NHL 10
Simulation Game Hay Day, Landwirtschaftssimulator, The Sims 8
First- & Third Person Shooter Game  Call of Duty, Valorant, Tom Clancy’s Rainbow Six Siege 8
Racing Game Mario Kart, Forza, F1 6
Action Adventure Game Red Dead Redemption, Assassin’s Creed 6
Roleplaying Game The Legend of Zelda, Hogwarts Legacy, Elden Ring 5
Jump’n’Run / Platform Game Subway Surfers, Super Mario 3
Puzzle Game Sudoku, Homescapes, Block Blast 3
Strategy Game Clash Royale, Squad Busters 2
Party / Casual Game Stumble Guys, Super Mario Party, Among us 2
MMOG? Clash of Clans, War Thunder, World of Warcraft 2
Board & Card Game Solitaire, UNO, Monopoly 2
Survival Horror Game The Last of Us, Five Nights at Freddy’s 1
Music and Rhythm Game Just dance, Osu! <1
Beat ‘em up Game Mortal Kombat, Street Fighter <1
Trivia Game Kreuzwortratsel, Stop 2 <1
Arcade Game Rider, Geometry Clash <1

" Multiplayer Online Battle Arena
2 Massive Multiplayer Online Game
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11 Problematische Aspekte der Mediennutzung

Digitale Medien bieten zahlreiche Chancen, bergen jedoch auch Risiken. Dieses Kapitel beleuchtet eine
Auswahl solcher Risiken. Wahrend in friiheren Befragungen Themen wie Datenschutz und Privatsphare
behandelt wurden, konnten diese diesmal nicht beriicksichtigt werden. Stattdessen wurden die Fragen
zu Cybermobbing und sexueller Belastigung im digitalen Raum erweitert. Neu wurde nicht nur danach
gefragt, ob solche Erlebnisse bereits einmal stattgefunden haben (Lebenszeitpravalenz), sondern auch,
wie oft sie auftraten. Folgende mégliche Antworten wurden dabei vorgegeben: nie, weiss nicht mehr,
ein- oder zweimal, ein paar Mal (3-5), mehrere Male (6—10) und viele Male (10+) innerhalb der letzten
zwei Jahre. Das ergibt (iber die Gesamtstichprobe hinweg einen guten Uberblick, wie oft diese Erleb-
nisse vorkommen. Bei den Untergruppen ist diese differenzierte Form der Auswertung aber uniber-
sichtlich, daher wurden die Antworten in den Untergruppen ab einem einmaligen Erlebnis zusammen-
gefasst.

11.1 Betroffen von Cybermobbing

Cybermobbing wird im Fragebogen nicht explizit erwahnt, aber die einzelnen Elemente, die Cybermob-
bing ausmachen, wurden erfragt: beschimpfen oder beleidigen in direkten Nachrichten oder &ffentlich
im Internet, hanseln oder sich online lustig machen tber andere, ausschliessen aus Online-Gruppen,
peinliche bzw. unangenehme Fotos oder Videos im Internet verbreiten oder drohen bzw. unter Druck
setzen im digitalen Raum. Es gilt an dieser Stelle auch zu erwahnen, dass eine einmalige Beleidigung
im Internet weiterverbreitet werden kann. Dadurch ist manchmal auch das wichtige Kriterium von Mob-
bing erfiillt, dass etwas Uber einen l&ngeren Zeitraum anhalten muss.

Im Folgenden wird zuerst die Erfahrung der Betroffenen aufgezeigt, also diejenigen, die schon erlebt
haben, dass sie online beschimpft, beleidigt oder blossgestellt wurden. Das nachste Unterkapitel fokus-
siert auf Jugendliche, die aktiv an Cybermobbing beteiligt waren.

Am haufigsten haben die Heranwachsenden in den letzten zwei Jahren erlebt, dass sie in privaten
Nachrichten beschimpft oder beleidigt wurden. Fast ein Viertel der Jugendlichen haben dies mindestens
mehrere Male erlebt. Weniger als ein Drittel hat diese Erfahrung noch gar nie gemacht (siehe Abbildung
51). Wechselt es in den 6ffentlichen Rahmen, sieht das etwas anders aus: 7% der Jugendlichen hat
mindestens mehrere Male erlebt, dass sie im Internet 6ffentlich beschimpft wurden oder dass sich an-
dere im digitalen Raum Uber sie lustig gemacht oder sie gehanselt haben. Aus Online-Gruppen wurde
ein Funftel der Jugendlichen schon mindestens einmal ausgegrenzt oder ausgeschlossen, nur wenige
Jugendliche haben das mehrere oder gar viele Male erlebt. Ein weiteres Flnftel berichtet davon, dass
mindestens einmal peinliche oder unangenehme Fotos oder Videos von ihnen verbreitet wurden. Auch
hier sind die Zahlen bei mehrere bzw. viele Male eher tief. Insgesamt 7 % berichten davon, dass sie
mindestens einmal online unter Druck gesetzt oder bedroht wurden.
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Abbildung 51: Haufigkeit des Betroffenseins von Cybermobbing
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Das Geschlecht der von Cybermobbing betroffenen Jugendlichen spielt vor allem bei der Frage eine
Rolle, ob sie im Internet &ffentlich beleidigt oder beschimpft wurden. Mit 28 % berichten fast doppelt so
viele Jungen wie Madchen (14 %, kleiner Effekt) von solchen Erfahrungen.

Zwischen den Landesteilen gibt es einige Unterschiede: Jugendliche aus der Deutschschweiz berich-
ten seltener davon, aus einer Online-Gruppe ausgegrenzt oder ausgeschlossen worden zu sein (siehe
Abbildung 52). In der Romandie berichten zudem mehr Jugendliche, dass sie die Erfahrung gemacht
haben, dass online Uber sie gelastert wurde oder sie gehanselt wurden. Deutschschweizer Jugendliche
waren am haufigsten davon betroffen, dass peinliche oder unangenehme Fotos oder Videos von ihnen
verbreitet wurden.
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Abbildung 52: Haufigkeit des Betroffenseins (mind. einmal) von Cybermobbing nach Landesteil

Es gibt keine signifikanten Unterschiede zwischen den Altersgruppen, der Herkunft, dem Schultyp,
dem soziookonomischen Status und dem Wohnort.

Durch die Neugestaltung des Frageblocks sind verlassliche Zeitvergleiche zu den vorherigen Jahren
nicht moglich.

11.2 Aktive Beteiligung an Cybermobbing

Frihere JAMES-Studien erfassten Cybermobbing-Erfahrungen nur aus Sicht der Betroffenen. Neu
wurde versucht, auch die Perspektive der Taterinnen und Tater zu erfassen.

Mit 43 % berichtet fast die Halfte der Jugendlichen, mindestens einmal in den letzten zwei Jahren je-
manden in privaten Nachrichten beschimpft oder beleidigt zu haben (siehe Abbildung 53). Werden nur
die haufigeren privaten Beschimpfungen und Beleidigungen betrachtet, sind es 17 %, die das mindes-
tens mehrere Male gemacht habe. Auch hier reduzieren sich die Zahlen, sobald es einen Wechsel vom
privaten in den o6ffentlichen Rahmen gibt. Ein Flnftel der Jugendlichen hat schon mindestens einmal
andere online gehanselt oder sich Uber sie lustig gemacht, 6 % sogar schon mehrere Male. Etwas we-
niger haben mindestens einmal andere im Internet 6ffentlich beschimpft oder beleidigt (17 %). Zwar
berichten 18 % der Jugendlichen, dass sie schon mindestens einmal jemanden aus einer Online-Gruppe
ausgegrenzt oder ausgeschlossen haben, die Mehrheit der Antworten bewegt sich allerdings bei ein-
oder zweimal. 3% berichten, dass sie mindestens einmal jemanden online unter Druck gesetzt oder
bedroht haben.
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Abbildung 53: Héaufigkeit der aktiven Beteiligung an Cybermobbing

Fasst man zusammen, ob Jugendliche in den letzten zwei Jahren mindestens einmal Cybermobbing
begangen haben, zeigt nur eine Handlung mit zunehmendem Alter einen mittleren Anstieg. Die jlingste
Altersgruppe (12-/13-Jahrige) hat mit 10 % am wenigsten jemanden online gehanselt oder sich Uber
andere lustig gemacht. Je alter die Jugendlichen sind, desto eher haben sie dies schon einmal gemacht
(14-/15-dahrige: 19 %; 16-/17-Jdahrige: 23 %; 18-/19-Jahrige: 29 %).

Zwischen den Geschlechtern zeigen sich in mehreren Punkten signifikante Unterschiede. Die Jungen
sind deutlich aktiver darin, andere Personen online zu beschimpfen, zu hanseln, auszugrenzen etc.

(siehe Abbildung 54).
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Abbildung 54: Héaufigkeit der aktiven Beteiligung (mind. einmal) an Cybermobbing nach Geschlecht

Jugendliche aus der Romandie haben am ehesten schon einmal andere aus Online-Gruppen
ausgegrenzt oder ausgeschlossen (Deutschschweiz: 13%: Romandie: 27 %; Tessin: 17 %, kleiner
Effekt).

Keine signifikanten Unterschiede gibt es bei der Herkunft, dem Schultyp, dem sozio6konomischen
Status und dem Wohnort.

Da diese Frageform neu ist, gibt es keine Zeitvergleiche.

11.3 Sexuelle Belastigung im Internet

In den letzten Jahren wurden Jugendliche gefragt, ob sie im digitalen Raum von fremden Personen mit
ungewollten sexuellen Absichten kontaktiert wurden. Vorfalle dieser Art haben seit 2014 stetig
zugenommen, was zur Einfihrung eines erweiterten Frageblocks flhrte. Die Antwortmoglichkeiten im
Fragebogen waren: nie, weiss nicht mehr, ein- oder zweimal, ein paar Mal (3-5), mehrere Male (6—10)
und viele Male (10+) innerhalb der letzten zwei Jahre. Diese Fragen beziehen sich auf Belastigungen
durch Unbekannte. Bei den Sexting-Fragen (siehe Kapitel 11.4) geht es demgegeniber um Kontakte
zu bekannten Personen.

Jugendliche berichten wie folgt Gber unerwiinschte sexuelle Anfragen im Internet wahrend der letzten
zwei Jahre: 36 % wurden mindestens einmal nach dem Aussehen ihres Korpers gefragt, 33 % haben
erlebt, dass Fremde Uber Sex reden wollten, und 32 % wurden mit sexuellen Absichten angesprochen.
26 % wurden ermuntert, erotische Fotos zu schicken, 8% wurden zu sexuellen Handlungen vor der
Webcam aufgefordert, und 3 % erlebten schon mindestens einmal Sextortion durch Erpressung mit ero-
tischen Medien (siehe Abbildung 55). Insgesamt verteilen sich die Antworten Uber die vielen
Haufigkeiten hinweg, wenn auch eine leichte Tendenz zu erkennen ist, dass — abgesehen von der
Mehrheit, die angibt, noch nie solche Erfahrungen gemacht zu haben — die meisten Antworten bei «ein
oder zweimal» zu finden sind.
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Abbildung 55: Haufigkeit sexueller Beldstigung im Internet
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Fir die weiteren Grafiken wurden zum Zweck der Ubersichtlichkeit die Antworten ab einem Mal in den
letzten zwei Jahren zusammengefasst.

Mit dem Alter nehmen mehrere Erlebnisse im Rahmen sexueller Belastigung im Internet deutlich zu
(siehe Abbildung 56). Die 12-/13-Jahrigen hatten in den letzten zwei Jahren am seltensten erlebt, dass
eine fremde Person sie nach dem Aussehen ihres Kérpers gefragt hat, mit ihnen tber Sex reden wollte,
sie mit unerwiinschten sexuellen Absichten angesprochen hat oder sie gar aufgefordert hat, erotische
Fotos oder Videos von sich zu schicken.

Am deutlichsten fallen die Geschlechterunterschiede aus. Madchen haben verschiedene Formen
sexueller Belastigung signifikant ofter erlebt (siehe Abbildung 57). Lediglich bei der Erpressung mit
erotischen Fotos oder Videos, dem sogenannten Sextortion, gibt es keine Unterschiede zwischen
Mé&adchen und Jungen.

Der soziobkonomische Status (SoS) spielt nur bei zwei Fragen eine Rolle (jeweils kleiner Effekt).
Jugendliche mit einem hohen SoS geben mit 39% mehr an, dass sie in den letzten zwei Jahren min-
destens einmal von Fremden im Internet mit unerwiinschten sexuellen Absichten angesprochen wurden
als Jugendliche mit einem mittleren (33 %) oder tiefen (27 %) SoS. Auch vom sogenannten Sextortion,
also der Erpressung mit erotischen Fotos oder Videos von sich selbst, waren Jugendliche mit einem
hohen SoS mit 7% mehr betroffen als Jugendliche mit einem mittleren (3 %) oder tiefen (2%) SoS.

Keine signifikanten Unterschiede gibt es beziiglich Landesteilen, Herkunft, Schultyp und Wohnort.

Aufgrund des neuen Antwortformats sind Zeitvergleiche nicht mdglich bzw. nicht sinnvoll
interpretierbar.
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Abbildung 56: Haufigkeit sexueller Beldstigung (mind. einmal) im Internet nach Altersgruppen
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Abbildung 57: Haufigkeit sexueller Beldstigung (mind. einmal) im Internet nach Geschlecht
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11.4 Pornografie und Sexting

Mit der Pubertat wachst das Interesse an Sexualitat. Digitale Medien bieten hier viele Moglichkeiten,
auch viele, die nicht fir Minderjahrige gedacht und dennoch sehr einfach zuganglich sind. Mit der
Verbreitung von Smartphones hat sich auch das Phanomen «Sexting» entwickelt, also das Verschicken
von erotischen bzw. aufreizenden Fotos oder Videos von sich selbst an eine bekannte Personen (im
Gegensatz zu Pornografie, in der fremde Menschen darstellt werden). Der Zusatz, dass es sich beim
Phanomen Sexting um bekannte Personen handelt, wird im Fragebogen explizit erwahnt. Je nach Alter
ist Sexting nicht per se problematisch, kann es bei Missbrauch des Bild- oder Videomaterials aber
werden.

Auch bei diesen Themen wurde nicht mehr nur danach gefragt, ob solche Vorfalle jemals aufgetreten
sind, sondern es wurde spezifisch nach ihrer Haufigkeit gefragt.

Betrachtet man die Abbildung 58, zeigt sich, dass am ehesten Pornovideos oder -bilder angeschaut
werden. Schon deutlich weniger Jugendliche haben erlebt, dass sie erotische Fotos oder Videos von
anderen — ihnen bekannten Personen — zugeschickt bekommen haben oder aufgefordert wurden,
solche von sich selbst zu verschicken. 8% der Jugendlichen geben an, zumindest selten schon
erotische Fotos oder Videos von sich selbst verschickt zu haben. Noch weniger geben an, andere zu
sogenanntem Sexting aufzufordern. Am wenigsten berichten Jugendliche davon, dass sie Pornovideos
an andere verschicken.

Pornovideos erotische aufgefordert andere Pornovideos
oder -bilder Fotos / werden, erotische auffordern, oder -bilder
auf dem Ve e erotische Fotos / dir erotische liber das
Handy oder ST Fotos / Videos von Fotos / Handy oder
dem eschickt Videos von dir selbst Videos von den
Computer I?ekommen dir zu verschicken sich zu Computer
anschauen verschicken schicken verschicken
taglich |1 0 0 0 0 0
mehrmals pro Woche |7 1 1 1 0 0
einmal pro Woche |4 1 1 1 1 0
einmal in 14 Tagen {4 1 1 1 0 0
einmal im Monat |3 2 2 1 0 0
seltener I14 I11 I12 4 3 2

Prozentangaben/N : 1164
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Abbildung 58: Pornografie und Sexting

Im Folgenden werden fur die Vergleiche der Subgruppen nicht die Haufigkeiten dargestellt, sondern ob
es Uberhaupt schon vorgekommen ist, also die Zusammenfassung der Antworten «seltener» bis «tag-
lich».

Abbildung 59 zeigt deutlich, dass ein Grossteil von Pornografie- und Sexting-Verhalten mit dem Alter
zunimmt — mit Ausnahme vom Verschicken von eigenem erotischem Bildmaterial und Pornografie.
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Abbildung 59: Pornografie und Sexting (mind. selten) nach Altersgruppen

Auch zwischen den Geschlechtern sind deutliche Unterschiede zu erkennen (siehe Abbildung 60).
Besonders das Anschauen von Pornografie tun Jungen signifikant mehr als Madchen. Dafir haben
mehr Madchen schon erlebt, dass sie von ihnen bekannten Personen aufgefordert wurden, erotisches
Bildmaterial von sich selbst zu verschicken.
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Abbildung 60: Pornografie und Sexting (mind. selten) nach Geschlecht
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Jugendliche mit einem hohen soziodkonomischen Status (SoS) werden mehr dazu aufgefordert,
erotisches Bildmaterial von sich selbst zu verschicken (24 %) als solche mit einem mittleren (15 %) oder
tiefen (13 %) SoS (kleiner Effekt).

Keine signifikanten Unterschiede gibt es bei der Herkunft, den Landesteilen dem Schultyp und dem
Wohnort.

Durch die Anderung der Antwortmdglichkeiten ist ein direkter Zeitvergleich mit friiheren JAMES-
Erhebungen nicht mdglich. Sowohl beim Pornokonsum als auch beim Sexting scheinen die Zahlen
tendenziell zuriickgegangen zu sein. Ob dies an den angepassten Formulierungen liegt oder ob
Jugendliche dies tatsachlich weniger tun, bleibt unklar.

11.5 Gewalthaltige und unerlaubte Inhalte

Digitale Medien und das Internet ermdglichen Jugendlichen den Zugang zu brutalen oder gewalthaltigen
Videos. Neu wird die Haufigkeit des Anschauens und Verschickens solcher Videos erfasst, nicht nur ob
Uberhaupt schon solche Inhalte konsumiert oder verschickt wurden. Das Gleiche gilt fur Probleme durch
unerlaubte Inhalte (Pornos oder Gewalt) auf dem Handy oder dem Computer. Daher ist Vorsicht bei
Vergleichen mit friiheren Erhebungen geboten.

Der regelmassige Konsum von brutalen Videos ist bei eher wenigen Jugendlichen der Fall (siehe Abbil-
dung 61). 6% schauen sich taglich oder mehrmals wdchentlich brutale Videos an. Fasst man alle Ant-
wortmdglichkeiten ab «selten» zusammen, sind es 36 %, die angeben, das Uberhaupt zu tun. Deutlich
weniger Jugendliche verschicken brutale Videos. Lediglich ein Zehntel hat dies schon einmal gemacht,
2% tun dies regelmassig. Ein Grossteil der Jugendlichen hat noch nie Probleme bekommen wegen
unerlaubter Inhalte auf ihren Geraten. Diejenigen, die schon einmal Probleme deswegen hatten, erleb-
ten dies weniger als einmal monatlich.
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Abbildung 61: Gewalthaltige und unerlaubte Inhalte
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Da nur wenige Jugendliche brutale Videos konsumieren und verschicken, werden fur die Betrachtung
von Gruppenunterschieden nicht die Haufigkeiten dargestellt, sondern ob es Uberhaupt vorkam (von
«seltener» bis «taglichy).

Mit Zunahme des Alters nimmt auch das Anschauen und Verschicken von brutalen Videos zu — aller-
dings nur bis 17 Jahre (siehe Abbildung 62).
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Abbildung 62: Gewalthaltige und unerlaubte Inhalte (mind. selten) nach Altersgruppen

Noch deutlicher sind die Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Mit 49 % haben doppelt so viele
Jungenschon mindestens selten brutale Videos angeschaut als Madchen (24 %, mittlerer Effekt).

Keine signifikanten Unterschiede gibt es zwischen der Herkunft, den Landesteilen, den Schultypen,
dem sozio6konomischem Status und den Wohnorten.

Ein Zeitvergleich ist aufgrund der Anpassungen des Fragebogens nicht moglich.
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12 Schlussfolgerungen und Zusammenfassung

Im nachfolgenden Abschnitt werden die wichtigsten Befunde der JAMES-Studie 2024 erldutert, danach
folgt eine kompakte Darstellung der detaillierten Ergebnisse zu den einzelnen Themenbereichen des
Berichts.

Ubergreifende Befunde und zentrale Aspekte 2024

KI-Revolution: Wie ChatGPT und Co den Alltag der Jugendlichen erobern

71 % der Jugendlichen haben Erfahrungen mit ChatGPT oder anderen Kl-Tools gemacht. 34 % nutzen
die Anwendungen mindestens wochentlich. Dies ist ein fulminanter Einstieg des neuen Mediums, wenn
man bedenkt, dass die Technologie erst Ende 2022 in den Fokus der breiten Masse trat. ChatGPT und
Co haben sich so rasch in das Alltagsleben integriert wie wohl nie ein Medium zuvor. Die Tools sind mit
ihrem dialogischen Interface sehr einfach und niederschwellig zu bedienen. Anfragen werden in zusam-
menfassenden Texten auf den Punkt gebracht und wenn nétig einfach erklart. Eine Technologie also,
die weit Uber das hinausgeht, was klassische Suchmaschinen leisten kénnen. Neben diesen effizienz-
steigernden Vorteilen gibt es auch Nachteile: Der Output dieser Kl-Tools ist nicht immer fehlerfrei, mit-
unter liefern sie falsche oder ungenaue Informationen. Diese sogenannten «Halluzinationen» zéhlen zu
den Risiken bei der Nutzung von Kl-Tools, da sie dazu fihren kdnnen, dass Falschinformationen unkri-
tisch Gbernommen oder verbreitet werden. Aus diesem Grund wird das kritische Hinterfragen von
Information — eine wichtige Saule der Medienkompetenz — in Zukunft einen noch héheren Stellenwert
erhalten. Jugendliche mussen fur die Thematik sensibilisiert und angeleitet werden, wie man Informati-
onen auf ihre Richtigkeit praft.

Digitale Kommunikationstools im Alltag der Jugend: eine Analyse der Big Four

Kommunikation und Austausch sind im Jugendalter essenziell. Dazu nutzen Heranwachsende auch
digitale Tools sehr rege. In den letzten Jahren haben sich bei den Messengern WhatsApp und Snapchat
herauskristallisiert. Bei den sozialen Netzwerken sind es Instagram und TikTok. Diese Big Four der
digitalen Kommunikation sind fir die Jugendlichen ein fester Bestandteil des Alltags, unabhangig von
Alter, Geschlecht und soziodemografischen Hintergrund. Fir diese verbliiffende Einigkeit gibt es meh-
rere Grinde: Die genannten Kommunikationstools sind fir alle «frei» verfiigbar. Ein Smartphone reicht,
bezahlt wird mit persénlichen Daten. Zudem spielt den Apps auch der Netzwerkeffekt in die Karten,
denn je mehr Jugendliche diese Apps nutzen, desto attraktiver werden sie fur andere. Bildorientierte
Apps wie Instagram, TikTok und Snapchat unterstreichen dabei die Bedeutung visueller und interaktiver
Inhalte. Fur die Heranwachsenden sind die Big Four nicht nur digitale Kommunikationstools. Diese
Plattformen bieten den Jugendlichen Raume fiir Selbstdarstellung und sind wichtig fur die Identitatsbil-
dung mit all den positiven und negativen Auswirkungen, die dies mit sich bringt. Die Plattformen werden
durch Algorithmen gesteuert und bestimmen so mit, wie und welche Informationen von Jugendlichen
geteilt oder aufgenommen werden. Mit dieser Funktion beeinflussen sie die Themensetzung und pra-
gen die Lebenswelt der Jugendlichen aktiv mit.

Versteckte Risiken in der Gaming-Welt: Dark Patterns und die Verantwortung von Eltern und
Behorden

Die JAMES-Studie 2024 zeigt: Acht von zehn Jugendlichen gamen zumindest ab und zu, wobei Free to
Play Games wie Braw! Stars besonders beliebt sind. Hinter der Faszination fiir diese Games verbergen
sich oft sogenannte Dark Patterns (Zagal et al., 2013), manipulative Designstrategien, die das Verhal-
ten der Gamenden beeinflussen sollen. Dazu zdhlen Lootboxen (zufallige Belohnungen, die zum Wei-
terspielen und -kaufen animieren), komplexe In-Game-Wihrungen (die den Uberblick tber tatséchli-
che Kosten erschweren), zeitlich limitierte Belohnungen und ein daraus resultierendes Geflhl, etwas
zu verpassen, die sogenannte Fear of Missing Out, kurz FOMO (damit wird Druck erzeugt, das Spiel
kontinuierlich zu nutzen), soziale Verpflichtungen innerhalb des Spiels (die ebenfalls den Druck erho-
hen, regelmassig zu spielen) und Verlustaversion (Mechanismen, bei denen Spielende bereits Erreich-
tes verlieren kénnen, was sie motiviert, weiterzuspielen, um Verluste zu vermeiden) (Friman &
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Zatterlund, 2023; Martucci, 2023; Bandeira et al., 2020; Evans, 2020; Madigan, 2020; Hilgard et al.,
2013). Vor dem Hintergrund dieser Mechanismen sind vor allem Eltern in der Pflicht, sich mit unter-
schiedlichen Games auseinanderzusetzen und sich offen flir das Gaming-Verhalten ihrer Kinder zu zei-
gen. Dies ermoglicht nicht nur ein rechtzeitiges Eingreifen bei problematischem Verhalten, sondern for-
dert ebenso das Verstandnis flir die Faszination. Zudem sollten auch Behdérden ein Auge auf die Ent-
wicklungen rund um Dark Patterns haben und gegebenenfalls regulierend einschreiten, so wie das
in einigen Landern wie den Niederlanden oder Grossbritannien bereits geschehen ist.

Stabilisierung in Sicht? Sattigungstrends bei der Mediennutzung von Jugendlichen

Bei etlichen Medientatigkeiten ist zwischen 2022 und 2024 eine Sattigungstendenz sichtbar. Nutzungs-
anstiege sind fast keine mehr zu verzeichnen. Da und dort — wie zum Beispiel beim Streamen von
Filmen oder Serien — ist zum ersten Mal seit 2014 gar ein Rickgang beobachtbar. Die Sattigungsten-
denz kénnte darauf hinweisen, dass sich die digitalen Routinen und Gewohnheiten der Jugendlichen
gefestigt haben. Viele der Medientatigkeiten wie Musik horen, soziale Netzwerke nutzen, gamen oder
Videos im Internet schauen sind heute so tief in den Alltag integriert, dass eine weitere Steigerung in
der Nutzung kaum mehr maoglich erscheint. Dies auch im Hinblick auf die begrenzte Anzahl an verflig-
baren Stunden. Angesichts von Schule, Lehre, nonmedialen Freizeitbeschaftigungen oder sozialen Ak-
tivitaten ist eventuell eine Art natiirliches Maximum erreicht. Ob das so bleibt, wird die nachste Aus-
gabe der JAMES-Studie zeigen. Neue Technologien wie Virtual-Reality- oder Kl-gestltzte interaktive
Medienerlebnisse konnten das Potenzial haben, bestehende Medienpraferenzen aufzubrechen und den
Medienumgang in eine neue Richtung zu steuern.

Befunde geordnet nach Kapitel und deren Interpretation

Beliebteste Freizeitaktivititen

Wenn Jugendliche ihre Freizeit allein verbringen, stehen sportliche Aktivitaten, audiovisuelle Medien
und Musik ganz oben. Diese Top-3-Kategorien gehdrten auch im letzten Bericht aus dem Jahr 2022 zu
denjenigen mit den meisten Nennungen, mit dem Unterschied, dass sportliche Aktivitaten 2024 an Wich-
tigkeit gewonnen haben und nun am haufigsten berichtet werden. Werden die Praferenzen der Jugend-
lichen in Bezug auf das Geschlecht separat betrachtet, zeigen sich erkennbare Unterschiede zwischen
Jungen und Madchen, die sich tendenziell entlang bestehender rollenspezifischer Geschlechterstereo-
typen bewegen. Dies, obwohl in Teilen der Gesellschaft versucht wird, diese Unterschiede zu reduzie-
ren, zum Beispiel durch eine mdglichst geschlechterneutrale Erziehung. Wahrend bei Jungen das Ga-
men und sportliche Aktivitdten klar dominieren, stehen bei Madchen andere kulturelle (Lesen und Musik)
und kreative (Backen, Zeichen) Tatigkeiten im Zentrum. Es stellt sich die Frage, ob diese Unterschiede
neben Sozialisationsfaktoren auch auf andere Ursachen — wie zum Beispiel auf biologische Faktoren —
zurlickzufihren sind (Bischof-Kéhler, 2022).

Als bedeutsamste Freizeitaktivitaten gemeinsam mit Freundinnen und Freunden nennen die Jugendli-
chen ahnlich wie im Jahr 2022 sportliche Aktivitaten, die Zeit draussen sein und die Natur geniessen
sowie gemeinsame Unternehmungen. Auch Gesprache mit Freundinnen und Freunden zu fiihren ist fir
die Jugendlichen zentral, ob damit nur das Reden in Person oder allenfalls auch digitale Konversationen
gemeint sind, lasst sich nicht abschliessend sagen.

Nonmediale Freizeit: haufigste Aktivitaten der Jugendlichen

Zwei Drittel der Jugendlichen verbringen ihre nonmediale Freizeit am haufigsten mit dem Treffen von
Freundinnen und Freunden, dem Sporttreiben sowie dem Ausruhen oder Nichtstun. Besonders das
Treffen von Freundinnen und Freunden ist fir alle Jugendlichen grundlegend, unabhangig von Alter,
Geschlecht, Herkunft, Schultyp, soziobkonomischem Status oder Wohnort. Lediglich in Bezug auf die
drei Landesteile zeigt sich, dass in der Romandie und im Tessin etwas haufiger Freundinnen und
Freunde getroffen werden als in der Deutschschweiz. Auch das Ausruhen und Nichtstun hat fiir alle
Jugendlichen grosse Relevanz. Hier ist seit der letzten Erhebung ein leichter Riickgang zu beobachten.
Fraglich ist, ob die Jugendlichen tatsachlich seltener ausruhen und nichts tun oder ob der Rickgang
lediglich an der unterschiedlichen Auslegung der Begrifflichkeit liegt. So kann es sein, dass Jugendliche
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entspannen und nichts Aktives tun, nebenbei aber Musik 14uft. Dies kann in der Folge als ‘Musik héren’
oder aber als ‘ausruhen oder nichts tun’ verstanden werden.

Mediale Ausstattung in den Haushalten

Die meisten Jugendlichen in der Schweiz haben Zugang zu einer breiten Palette an Geraten und Abon-
nements in ihren Haushalten. Fast alle Familien verfigen ber Internetzugang, Handys und Computer
/ Laptops. Auch Fernsehgerate, tragbare Lautsprecher, digitale Fotokameras, Tablets und Set-Top-Bo-
xen sind sehr verbreitet. Streaming-Abos wie etwa Netflix oder Disney+ sind 2024 in 80 % der Haushalte
vorhanden, wahrend 72 % Uber ein kostenpflichtiges Musikstreaming-Abo (z. B. Spotify) verfligen. Tra-
ditionellere Medienabonnements sind etwas seltener in den Haushalten vorhanden. Ein Abofernsehen
beispielsweise ist in jedem zweiten Haushalt vorhanden und vier von zehn verfiigen Uber ein Abonne-
ment einer Tageszeitung. Die verfigbaren Gerate und Abos unterscheiden sich besonders in Bezug auf
den soziodbkonomischen Status (SoS) der Familien, wobei mit hdherem SoS sowohl mehr Geréate als
auch mehr Abos vorhanden sind. Auch in Bezug auf die Herkunft zeigen sich gewisse Unterschiede. So
sind beispielsweise Abonnements von Tageszeitungen und Zeitschriften in Familien mit Schweizer Her-
kunft mehr als doppelt so haufig vorhanden wie in Familien mit Migrationshintergrund. Es stellt sich die
Frage, ob mit dieser unterschiedlichen Verteilung von Geraten und Abos in Abhangigkeit des soziotko-
nomischen Status oder der Herkunft digitale Ungleichheiten bzw. Benachteiligungen entstehen kénnten
(Dijk, 2020). So kdnnten beispielsweise vorhandene Abos von Tageszeitungen einen Einfluss auf den
Nachrichtenkonsum haben und eher vor méglichen Falschmeldungen schutzen, die starker in sozialen
Medien vorhanden sind.

Im Zeitvergleich fallt besonders auf, dass die Smartwatch seit 2016 an Beliebtheit gewonnen hat, es in
den letzten zwei Jahren aber keinen merklichen Anstieg mehr gab. Das umgekehrte Bild zeigt sich beim
MP3-Player / iPod, der seit 2016 in immer weniger Haushalten vorhanden ist. Bei den Abonnements in
den Haushalten fallt auf, dass in gewissen Bereichen eine Sattigung erreicht scheint. Sowohl bei den
Game-Flatrate- als auch bei den Musik-Streaming-Abos zeigt sich keine weitere Zunahme mehr. Die
Film- und Serien-Streaming-Abos scheinen sogar leicht riicklaufig zu sein, wahrend Abos von Tages-
zeitungen im Vergleich zur letzten Erhebung 2022 wieder etwas zunehmen.

Mediale Ausstattung der Jugendlichen

Am haufigsten besitzen Jugendliche personliche Gerate wie Handys, Computer / Laptops und tragbare
Lautsprecher. Besonders Computer / Laptops und tragbare Lautsprecher gewinnen mit zunehmendem
Alter an Beliebtheit. Der wichtigste Faktor fur die mediale Ausstattung von Jugendlichen ist der sozio-
Okonomische Status (SoS) der Familie. Mit steigendem SoS steigt auch die Anzahl der verfugbaren
Gerate im personlichen Besitz der Jugendlichen. Heranwachsende aus Familien mit niedrigem SoS
haben daher deutlich weniger Zugang zu verschiedenen Geraten. Ein Geschlechtervergleich zeigt, dass
Jungen viel eher Uber gamingrelevante Gerate wie Spielkonsolen, VR- / AR-Brillen und Fernsehgerate
verfligen als Madchen. Im Gegensatz dazu besitzen Madchen viel eher einen E-Book-Reader, was sich
durch ihre grossere Vorliebe flir das Lesen erklaren lasst. Bei den Abonnements liegen unabhangig des
Geschlechts Musik-Streaming-Abos wie Spotify Premium ganz klar vorne: Knapp die Halfte der Jugend-
lichen verfiigt Gber ein Abo. Film- und Serien-Streaming-Abos wie Netflix oder Disney+ sind bei einem
Drittel vorhanden. Danach folgen Game-Flatrate-Abos, wobei hier Jungen viel eher eines besitzen als
Madchen. Der Einfluss des SoS zeigt sich auch beim personlichen Besitz der Jugendlichen: Jugendliche
aus einem Haushalt mit tiefem SoS haben Zugriff auf weniger Abos als Gleichalterige aus Haushalten
mit hohem SoS.

Mediale Freizeitbeschaftigungen

Der mediale Alltag von Jugendlichen in der Schweiz wird vor allem durch die Nutzung des Smartphones,
des Internets, sozialer Netzwerke und durch das Héren von Musik gepragt. Auch das Anschauen von
Videos im Internet ist dusserst beliebt. Sowohl aktive mediale Tatigkeiten wie das Erstellen von Fotos
und Videos, Videotelefonie und das Spielen von Videogames als auch eher passive Aktivitaten wie
Fernsehen und Radiohoéren sind weit verbreitet. Weniger intensiv beschéaftigen sich Jugendliche regel-
massig mit dem Tablet, lesen Biicher, nutzen digitale Sprachassistenten, die Smartwatch, digitale Kar-
ten oder héren Podcasts. Verschiedene Arten von textbasierten Medien wie Zeitungen, E-Books und

-76 -



JAMES-Studie 2024 Schlussfolgerungen und Zusammenfassung

Zeitschriften werden eher selten genutzt. Auch VR-Brillen werden kaum genutzt, was wenig Uberrascht,
da sie auch nur in wenigen Haushalten vorhanden sind. KI-Anwendungen wie ChatGPT, die 2024 zum
ersten Mal erfragt wurden, werden von knapp einem Fiinftel der Jugendlichen bereits regelmassig ge-
nutzt und mehr als zwei Drittel haben schon erste Erfahrungen damit gemacht (mehr Details siehe auch
Ubergeordnete Befunde).

Altere Jugendliche nutzen haufiger das Internet, hdren Musik, sind aktiver in sozialen Netzwerken und
machen mehr Fotos als jingere Jugendliche. Madchen spielen weniger Videospiele, fotografieren aber
haufiger und héren mehr Musik als Jungen. Jugendliche aus Familien mit einem héheren soziodkono-
mischen Status nutzen haufiger Tablets, erstellen mehr Fotos und Videos und verwenden o&fter Smart-
watches. Im Zeitvergleich seit 2016 zeigt sich eine kontinuierliche Abnahme der Nutzung klassischer
Massenmedien wie Zeitung, Zeitschrift, Radio und Fernsehen. Gleichzeitig nehmen interaktive Aktivita-
ten wie das Erstellen von Fotos und Videos, das Spielen von Videogames und die Nutzung von Smart-
watches zu.

Biicher

Das Lesen von Blichern gehort seit vielen Jahren zu einer Konstante in der Mediennutzung der Jugend-
lichen. Zusatzlich finden sich auch immer mehr blicherbezogene Inhalte in verschiedenen Plattformen
wie TikTok, Instagram und YouTube. Die Inhalte sind sogar so verbreitet, dass sich eigene Namen wie
«BookToky, «Bookstagram» oder «BookTube» fiir diese Subkulturen etabliert haben. Zum ersten Mal
seit 2016 wurden daher 2024 wieder die Lieblingsblcher der Jugendlichen erhoben. Mit insgesamt 2248
Nennungen und mehr als 1000 verschiedenen Buchtiteln gaben die Heranwachsenden eine enorme
Bandbreite an Blchern bzw. Buchreihen an. Dies zeigt, wie vielseitig und individuell das Leseverhalten
der Jugendlichen ist. Dennoch gibt es auch gewisse Gemeinsamkeiten. Auf Platz 1 der Lieblingsblicher
landet die Harry-Potter-Reihe, die seit 2012 den ersten Platz verteidigt. Ebenfalls beliebt sind 2024
Gregs Tagebuch, die Drei ??? und One Piece. Die beiden letzteren schafften es seit 2012 zum ersten
Mal in die Top 5 der beliebtesten Biicher, und das, obwohl es sie schon seit den 1990er-dahren gibt.
Dies kdnnte damit zusammenhangen, dass 2023 sowohl einer der Drei-???-Romane als auch die
Manga-Serie One Piece verfilmt wurden, letztere als Netflix-Serie. Ganz allgemein zeigt ein Blick in die
Top 5 seit 2012, dass es sich bei den beliebtesten Blichern um solche handelt, die auch verfilmt wurden.
So unter anderem die Twilight Saga, die Hunger-Games-Trilogie oder der Klassiker The Lord of the
Rings. Auffallig ist auch, dass sich das Leseverhalten besonders zwischen den Geschlechtern unter-
scheidet. Madchen lesen grundsatzlich mehr als Jungen und bezeichnen es auch eher als eine ihrer
Lieblingsfreizeitaktivitdten. Madchen nannten auch mehr Buchtitel als Jungen. Von den Genres her le-
sen Madchen lieber Romanzen oder Dramen, wahrend Mangas wie One Piece bei Jungen beliebter
sind. Am beliebtesten ist aber sowohl bei den Madchen als auch bei den Jungen die Harry-Potter-Reihe.

Internetnutzung

Jugendliche in der Schweiz verbringen an einem durchschnittlichen Wochentag 3 Stunden und 7 Minu-
ten online. Am Wochenende steigt die durchschnittliche Onlinezeit auf rund 4 Stunden und 30 Minuten,
wobei dieser Wert gegenuber 2022 um eine halbe Stunde gesunken ist. Hinsichtlich der Herkunft der
Heranwachsenden zeigen sich kleine Unterschiede: Jugendliche mit Migrationshintergrund verbringen
sowohl an Wochentagen als auch am Wochenende mehr Zeit im Internet als Gleichaltrige aus Schwei-
zer Familien. Soziale Netzwerke, Messenger-Dienste und Videoportale sind besonders beliebt fiir Un-
terhaltungszwecke, wobei jiingere Jugendliche soziale Medien etwas weniger intensiv nutzen als Altere.
Jungen verwenden tendenziell intensiver Videoportale wie YouTube, wahrend Madchen haufiger sozi-
ale Netzwerke und Streaming-Dienste zur Unterhaltung nutzen. Bei der Informationsbeschaffung stehen
Suchmaschinen wie Google an erster Stelle, aber auch soziale Netzwerke und Messenger-Dienste wer-
den rege genutzt. KI-Anwendungen wie ChatGPT stehen eher bei der informationsbezogenen Internet-
nutzung im Fokus und werden von rund einem Viertel der befragten Jugendlichen bereits regelmassig
fur diesen Zweck genutzt.
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Smartphone

Das Smartphone ist weiterhin mehr als ein Kommunikationsmittel fur Jugendliche. Es ist das zentrale
Instrument ihrer sozialen und kulturellen Teilhabe. Die konstant hohe Verbreitung von 99 % uber fast
alle demografischen Gruppen hinweg zeigt, dass das Smartphone nahezu flachendeckend als primares
Zugangsgerat zur digitalen Welt fungiert. Die langere Nutzung am Wochenende als an Wochentagen
widerspiegelt die Balance zwischen Verpflichtungen in der Schule oder der Lehre und dem grésseren
Freiraum am Wochenende. Dass Jugendliche aus weniger anspruchsvollen Schulniveaus oder mit Mig-
rationshintergrund ihr Smartphone langer nutzen, kdnnte auf eine weniger strukturierte Tagesgestaltung
oder unterschiedliche kulturelle Praktiken hinweisen. Das Smartphone ist fiir diese Gruppen wohl auch
ein wichtiger Zugang zu Ressourcen, die ihnen sonst eventuell verwehrt blieben. Der Unterschied
kénnte auch darin liegen, dass alternative Freizeitangebote oder ausserschulische Aktivitaten fur diese
Gruppen weniger verfugbar sind, wodurch das Smartphone eine Liicke filllt.

Die Wichtigkeit von Messenger-Diensten und die Nutzung des Smartphones als Uhr, Wecker und
Agenda zeigen, dass grundlegende Funktionen tief in den Alltag integriert sind. Interessant ist auch die
Veranderung der Nutzungsart in Bezug auf das Alter. Altere Jugendliche nutzen ihr Smartphone funkti-
onal vielfaltiger, was auf eine zunehmende Integration des Gerats in alltdgliche Routinen hinweist, wah-
rend jingere Jugendliche sich starker auf das Gamen konzentrieren.

Die Analyse der beliebtesten Apps zeigt eine Dominanz von Anwendungen rund um soziale Netzwerke
und Kommunikation, die als Schnittstellen zur sozialen Welt der Jugendlichen dienen. Mehr dazu siehe
den obigen Abschnitt zu den Big Four.

Messenger und soziale Netzwerke

98 % der Jugendlichen nutzen Messenger-Apps, um miteinander zu kommunizieren. WhatsApp und
Snapchat sind nach wie vor mit grossem Abstand die am haufigsten genutzten Messenger-Apps der
Jugendlichen. Sie werden von uber vier Finfteln der Jugendlichen mehrmals pro Woche oder haufiger
benutzt, wobei WhatsApp von fast allen Jugendlichen (96 %) genutzt wird.

Instagram und TikTok sind die im Alltag wichtigsten sozialen Netzwerke. Instagram wird am haufigsten
genutzt, besonders von den 16- bis 19-Jahrigen. TikTok wird ebenfalls haufig, aber insgesamt etwas
seltener als Instagram genutzt. Eine Ausnahme bildet die Altersgruppe der 12- bis 13-Jahrigen: dort
liegt die TikTok-Nutzung leicht Uber der Instagram-Nutzung.

Erstmals wurde auch die Nutzung von BeReal erfasst. Mit dieser App werden ungefilterte und authenti-
sche Fotos direkt aus dem Alltag mit engen Kontakten geteilt. Ziel von BeReal ist es, einen Gegenpol
zu den inszenierten und perfektionierten Fotos der etablierten sozialen Netzwerke zu schaffen. Die App
wird insgesamt von rund einem Drittel der Jugendlichen regelmassig genutzt. Die Anteile sind hdher bei
Madchen, in der Romandie und dem Tessin, bei Jugendlichen aus Familien mit hohem SoS und bei
Jugendlichen mit Wohnort in Iandlichen Gebieten.

In sozialen Netzwerken ausgeubte Tatigkeiten haben sich im Vergleich zur letzten Erhebung teilweise
verandert. Insgesamt werden weniger eigene Beitrage gepostet als zuvor. Ein mdglicher Grund fiir diese
Veranderung kénnte die Umstellung im Fragebogen sein: Wahrend Snapchat 2022 als soziales Netz-
werk erfasst wurde, wurde es 2024 als Messenger kategorisiert. Da das Posten zeitlich begrenzter Bei-
trage und die gezielte Auswahl des Publikums bei Snapchat eine zentrale Rolle spielen, konnte die
veranderte Einordnung die Antworten der Jugendlichen beeinflussen. Dies konnte wiederum dazu fih-
ren, dass sich die berichteten Aktivitaten in sozialen Netzwerken andern, obwohl das tatsachliche Nut-
zungsverhalten konstant bleibt.

Games

Die Digitalisierung treibt auch die Entwicklung der Gamewelt rasant voran. Sichtbar wird dies an der
Vielfalt von Games, die unterdessen zu einem Grossteil als Free to Play Games verfligbar sind. Acht
von zehn Jugendlichen geben an, zumindest manchmal zu gamen, ein Anteil, der im Vergleich zu 2022
leicht gestiegen ist. Mit zunehmendem Alter nimmt die Zahl der regelmassig Gamenden ab. Der Anteil
Jungen ist nach wie vor doppelt so hoch wie der der Madchen. Minecraft, Grand Theft Auto und FIFA/EA
Sports FC zahlen seit zehn Jahren zu den Favoriten, wahrend Fortnite seit 2018 beliebt ist. Neu auf
Platz 1 der Lieblingsgames ist Brawl/ Stars, das trotz seiner Veroffentlichung im Jahr 2018 bisher nicht
in den Top 5 war. Grund daflr kdnnten Veranderungen wie die Star Road und Abschaffung von Boxes
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(2022), neue 5v5-Modi (2023) und die Marketingpartnerschaft mit Spongebob (2024) oder die fortlau-
fende Implementierung von Dark Patterns sein (vertiefte Informationen siehe auch Gbergeordnete Be-
funde). Brawl! Stars ist ein Free to Play Mobile Game aus dem Genre der Multiplayer Online Battle
Arena, lanciert von den finnischen Spieleentwicklern Supercell. Aus dem gleichen Hause stammen auch
Spiele wie Hay Day, Clash of Clans, Clash Royale, Everdale oder Squad Busters. Monetarisiert wird
das Game durch Mikrotransaktionen. Insgesamt geben 4 % der befragten Jugendlichen an, dass sie
regelmassig Mikrotransaktionen in Games tatigen, und die Halfte hat dies bereits einmal gemacht. Eine
weitere Problematik rund ums Gamen vor dem Hintergrund des Jugendmedienschutzes sind die Alters-
freigaben: 21 % der Jugendlichen berichten, Spiele zu spielen, die fiir ihr Alter noch nicht freigegeben
sind. Insgesamt hat mehr als die Halfte der Jugendlichen schon einmal Altersfreigaben missachtet.

Problematische Mediennutzung

Es ist positiv zu erwdhnen, dass ein Grossteil der befragten Jugendlichen bisher nicht mit negativen
Aspekten der Mediennutzung in Berihrung gekommen ist. Dennoch zeigt die Analyse, dass es einige
problematische Bereiche gibt, die nicht unbeachtet bleiben sollten. So hat fast ein Viertel der Jugendli-
chen schon mindestens mehrere Male erlebt, dass sie in privaten Nachrichten beschimpft oder beleidigt
wurden. Offentliche Beleidigungen oder Hanseleien sowie Ausschluss aus Online-Gruppen kommen
weniger oft vor, dennoch kdnnen auch schon einmalige Erlebnisse pragende Auswirkungen haben. In-
teressanterweise gibt es in den Befunden kaum Unterschiede zwischen aktiv ausgetibtem Cybermob-
bing oder Betroffensein von Cybermobbing. Eine Mdglichkeit ist, dass viele beides erleben. Da es mit
dem Alter kaum eine Zunahme von Cybermobbing gibt, macht es Sinn, mit der Pravention zu diesem
Thema bereits auf der Primarstufe anzufangen. Jungen sind mehr von Cybermobbing betroffen als
Madchen, sind aber selbst auch mehr in der aktiven, mobbenden Rolle.

Sexuelle Belastigung durch fremde Personen im digitalen Raum nimmt bei den Jugendlichen mit dem
Alter deutlich zu. Zudem sind mehr Madchen davon betroffen als Jungen. Allerdings sind nicht alle
Fragen so formuliert, dass es sich eindeutig um ungewollte Kontaktaufnahmen handelt. Insbesondere
bei den alteren Jugendlichen ist nicht auszuschliessen, dass es auch ein gewiinschter Teil von Online-
dating bzw. -flirting mit gegenseitigem Einverstandnis ist — allerdings nicht auf Tinder, das von den Ju-
gendlichen kaum genutzt wird. Dies kann auch auf regularen Kommunikations-Apps wie z. B. Snapchat
geschehen.

Der Konsum von Pornografie ist, wie auch in frilheren Erhebungen festgestellt, deutlich haufiger bei
Jungen als bei Madchen. Madchen hingegen werden mehr als doppelt so oft aufgefordert, erotische
Fotos oder Videos von sich zu verschicken, also sogenanntes Sexting zu betreiben. Wahrend der Kon-
sum von Pornografie und das Erleben von passiven Sexting-Erfahrungen, wie das unerwiinschte An-
sprechen, mit dem Alter deutlich zunehmen, ist dies beim aktiven Verschicken von Pornografie und
Sexting nicht der Fall. Es kénnte sein, dass Jugendliche zwar frih damit beginnen, spater jedoch ein
Bewusstsein fur die damit verbundenen Probleme entwickeln und dass daher dieses Verhalten nicht
weiter zunimmt. Rechtliche Informationen zu Pornografie und Sexting sind bei der Schweizerischen
Kriminalpravention zu finden.3

Die befragten Jugendlichen konsumieren selten brutale Medieninhalte. Die Mehrheit gibt sogar an, dies
gar nicht zu tun. Mit dem Alter nimmt der mediale Gewaltkonsum tendenziell zu, zumindest bis 17 Jahre,
danach ist es wieder seltener der Fall. Jungen konsumieren deutlich mehr mediale Gewalt als Madchen.

3 https://www.skppsc.ch/de/themen/internet/
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13 Conclusions and Summary

The following section discusses the most important findings of the JAMES Study 2024, followed by a
compact presentation of the detailed results on the individual subject areas of the Report.

Overarching Findings and Essential Aspects in 2024

Al Revolution: ChatGPT & Co. Conquer the Adolescents’ Everyday Life

71 per cent of the adolescents have experiences with ChatGPT or other Al tools. 34 per cent use that
application at least once a week. This is a fulminant start of the new medium, considering that this
technology came into a broad public’s focus as late as the end of 2022. Probably quicker than any
medium before, ChatGPT & Co. have become an integral part of everyday life. With their dialogical
interface, these tools are very easy and low-threshold to handle. Questions are summarized in texts that
get to the heart of the matter, and explained in simple words if necessary. Thus, this technology offers
much more than what classical search engines can do. Besides these efficiency-enhancing advantages,
however, there are disadvantages as well: The output of these Al tools is not always free of errors; at
times they produce incorrect or inexact information. These so-called “hallucinations” are among the risks
of using Al tools, because they can result in uncritical adoption or dissemination of incorrect information.
This is why going forward, critical scrutiny of information—an essential pillar of media competence—
will rise even more in importance. Adolescents have to be sensitized to this issue and taught how to
check information for correctness.

Digital Communication Tools in Young People’s Everyday Lives: an Analysis of the Big Four

In youth, communication and interaction are of the essence. For this purpose, adolescents use digital
tools very much, too. During the past few years, WhatsApp and Snapchat have become favorites among
the messengers, and Instagram and TikTok, among the social networks. These Big Four of digital com-
munication are an integral part of life for the adolescents, irrespective of age, gender and socio-demo-
graphic background. This astonishing agreement has several reasons: The communication tools named
are available for everybody “free of charge”. A smartphone is enough, the price to pay is personal data.
In addition, these apps profit from the network effect, for the more adolescents use them, the more
attractive they become for others. Image-oriented apps like Instagram, TikTok and Snapchat underscore
the importance of visual and interactive content. For the adolescents, the Big Four are not just digital
communication tools. These platforms provide them with spaces for self-presentation and are important
for identity building—with all the positive and negative effects this entails. The platforms are algorithm-
controlled and are, therefore, a determining factor in how and what information is shared or received by
adolescents. With this feature, they influence the choice of content and actively shape the adoles-
cents’ living environment.

Hidden Risks in the Gaming World: Dark Patterns and the Responsibility of Parents and Author-
ities

The JAMES Study 2024 shows: Eight out of ten adolescents game at least every now and then, and
free-to-play games like Brawl Stars are particularly popular. Behind the fascination for these games,
there are often hidden “dark patterns” (Zagal et al., 2013)—manipulative design strategies whose pur-
pose is to influence the gamers’ behavior. This includes loot boxes (random rewards that incite them
to keep gaming and buying), complex in-game currencies (that obstruct awareness of the actual
costs), rewards with time limits and resulting feeling to be missing something, called fear of missing
out, abbreviated FOMO (that generate pressure to use the game continuously), social obligations
within the game (also heightening pressure to game regularly) and loss aversion (mechanisms to make
gamers lose prior gains, motivating them to continue gaming in order to avoid losses) (Friman & Zatter-
lund, 2023; Martucci, 2023; Bandeira et al., 2020; Evans, 2020; Madigan, 2020; Hilgard et al., 2013).
Against the backdrop of these mechanisms, it is, above all, parents’ obligation to look into various games
and to show themselves open for their children’s gaming behavior. This not only allows them to intervene
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in case of problematic behavior but also enhances their understanding for that fascination. In addition,
authorities, too, should watch developments around dark patterns and if necessary, address them
with regulations, as has been done already in some countries like the Netherlands and the UK.

Stabilization in Sight? Saturation Trends in Adolescents’ Media Use

Some media activities have shown a saturation tendency between 2022 and 2024. Increases in usage
have hardly occurred at all. Here and there—as for instance in movies or series streaming—even de-
creases have been observed for the first time since 2014. The saturation tendency could be an indication
of the adolescents’ digital routines and habits having stabilized. Many of the media activities like listening
to music, using social networks, gaming or watching videos online are now so deeply integrated in eve-
ryday life that another increase in usage seems hardly possible any more—also in view of the limited
amount of hours available for this. Given the time spent with school, professional training, non-media
pastimes or social activities, a kind of natural maximum might have been reached. Whether this con-
tinues will be shown in the next issue of the JAMES Study. New technologies like interactive media
experiences based on virtual reality or Al might have the potential to break existing media preferences
and steer media use into a new direction.

Findings and Interpretations by Chapter

Favorite Leisure Activities

When adolescents spend their free time alone, the top activities are doing sports, audiovisual media and
music. These top 3 were among the most frequently named in the previous 2022 Report, a difference
being that sports have gained in importance in 2024 and are now the most frequently named category.
Looking at adolescents’ preferences by genders, recognizable differences show between boys and girls,
with a tendency to coincide with existing role-specific gender stereotypes. This is a fact in spite of efforts
in parts of society to reduce these differences, e.g., by way of bringing up boys and girls as gender-
neutrally as possible. While gaming and sports activities clearly dominate boys’ pastimes, girls focus on
cultural (reading and music) and creative (baking, drawing) activities. The question arises whether these
differences are due to other causes besides upbringing—as for instance biological factors (Bischof-
Kohler, 2022).

Similar to 2022, the adolescents name sports activities, being outdoors enjoying nature and group out-
ings as their main pastimes with friends. Talking with friends is essential for them, too; whether this
means speaking face-to-face only or possibly digital conversations as well, cannot be conclusively
stated.

Non-Media Pastimes: Adolescents’ Most Frequent Activities

Two thirds of the adolescents spend their non-media leisure time, above all, meeting friends, doing
sports and resting or doing nothing. Meeting friends, in particular, is basic for all adolescents, irrespec-
tive of age, gender, family origin, school type, socio-economic status or place of residence. The only
difference appears between the three language areas: In French-speaking Romandie and in Italian-
speaking Ticino, meetings with friends are slightly more frequent than in the German-speaking part of
Switzerland. Resting and doing nothing has great relevance for all Swiss adolescents as well. Since the
last survey this has receded slightly. Whether the adolescents actually rest more rarely or the difference
is just due to a different interpretation of the term, is an open question. Thus it may be that adolescents
relax and do nothing, but have music playing on the side. This can then be understood as “listening to
music” or as “resting or doing nothing”.

Media Equipment in the Homes

Most adolescents in Switzerland have access to a broad variety of devices and subscriptions in their
homes. Almost all families have internet access, cell phones and computers/laptops. TV sets, portable
loudspeakers, digital photo cameras, tablets and set-top boxes are very widespread. 80 per cent of the
homes have streaming subscriptions like Netflix or Disney+, while 72 per cent have a paid music
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streaming subscription (e.g., Spotify). More traditional media subscriptions in the homes are a little less
common. Pay TV, for instance, is in every other home, and four out of ten have a daily newspaper
subscription. Availability of devices and subscriptions varies in relation to families’ socio-economic sta-
tus (SeS), with higher SeS correlating with more devices and also more subscriptions. Family origins
correlate with certain differences as well. Thus, for instance, subscriptions to daily newspapers and
periodicals are found more than twice as frequently in families of Swiss origin as in families with migra-
tion backgrounds. This raises the question whether this uneven distribution of devices and subscriptions
according to socio-economic status or family origin might give rise to digital inequality or disadvantages
(Dijk, 2020). Thus, for instance, access to subscription newspapers might influence news consumption
and be a better protection against potential “fake news”, which are more prevalent in social media.
Comparison over time yields the salient fact that smartwatches’ popularity has risen since 2016 but not
continued to noticeably do so over the past two years. The opposite is true for MP3 players/iPods, which
have been found in less and less homes since 2016. Figures on subscriptions in the homes lead to the
conclusion that in some areas, a point of saturation seems to have been reached. Gaming flatrates as
well as music streaming subscriptions show no further growth. Subscriptions for movie and series
streaming seem to be even slightly on the decline, while subscriptions to daily newspapers have risen
slightly again since the last survey of 2022.

Adolescents’ Media Ownership

Personal devices most frequently owned by adolescents are cell phones, computers/laptops and porta-
ble loudspeakers. Computers/laptops and portable loudspeakers in particular rise in popularity as
youngsters get older. The main factor for adolescents’ media ownership is the family’s socio-economic
status (SeS). The higher the SeS, the higher the number of available devices the adolescents them-
selves own, so that those from low-SeS families have significantly less access to various devices. A
comparison between genders shows that boys are much more likely to have gaming-relevant devices
such as gaming consoles, VR/AR headsets and TV sets than girls. In contrast, girls are much more
likely to own e-book readers, which may be explained by their greater preference for reading. Irrespec-
tive of genders, music streaming subscriptions like Spotify Premium are clear favorites among subscrip-
tions: Almost half of the adolescents have a subscription. A third of them have movie and series stream-
ing subscriptions like Netflix or Disney+, followed by game flatrate subscriptions, which again boys are
much more likely to have than girls. The influence of SeS shows in adolescents’ personal ownership
too: Teens from low-SeS homes have access to fewer subscriptions than their peers from high-SeS
homes.

Media-Based Leisure Activities

In Switzerland, adolescents’ everyday media use is dominated, above all, by smartphones, the internet,
social networks and music consumption. Watching internet videos is extremely popular as well. Active
media pursuits like creating photos and videos, video calls and playing video games, but also rather
passive ones like watching TV or listening to the radio are widespread. Less so are using the tablet,
reading books, using digital language assistants, the smartwatch, digital maps, and listening to podcasts
on a regular basis. Various types of text-based media like newspapers, e-books and periodicals are
used rather infrequently. VR headsets, too, are hardly used, which is no surprise since they are available
only in few homes. Al applications like ChatGPT, which were included in the 2024 survey for the first
time, are already used regularly by almost a fifth of the adolescents, and more than two thirds of them
have already had some initial experiences with them (for more details, please see Overarching Find-
ings).

Older adolescents spend more time surfing the internet and listening to music; they are more active in
social networks and take pictures more than younger cohorts. Girls spend less time video gaming, but
take pictures and listen to music more than boys. Adolescents from families with higher socio-economic
status use tablets more, produce photos and videos more, and use smartwatches more often. A com-
parison over time since 2016 shows a continuous decline of classical mass media like newspapers,
periodicals, radio and TV. During the same time, interactive pastimes like producing photos and videos,
playing video games and using smartwatches have been on the rise.
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Books

Reading books has been a constant in adolescents’ media use for many years. In addition, more and
more book-related content is found on various platforms like TikTok, Instagram and YouTube. This con-
tent is, in fact, so widespread that these subcultures have been given their own names like ,BookTok",
.Bookstagram“ or ,BookTube". For the first time since 2016, therefore, respondents were asked about
their favorite books again in 2024. With a total of 2,248 mentions and more than 1,000 different book
titles, the adolescents mentioned an enormously broad variety of books and/or book series. This shows
how varied and individual their reading behaviors are. Still, there are some common preferences. The
number one favorite is the Harry Potter series, top of the list since 2012. Other favorites in 2024 are
Diary of a Wimpy Kid, The Three Investigators and One Piece in the respective translations. The two
mentioned last made it to the top 5 of most popular books for the first time since 2012, and this although
they have been around since the 1990s. One reason might be that in 2023, one of the The Three Inves-
tigators novels as well as the manga series One Piece were filmed, the latter as a Netflix series. All in
all, a look at the top 5 since 2012 shows that the most popular books were those that were filmed as
well. Among others, these are the Twilight Saga, the Hunger Games trilogy and the classic, The Lord of
the Rings. A striking difference exists, in particular, between the reading habits of girls and boys. Girls
generally read more than boys and call it one of their favorite pastimes more often. In addition, they
mentioned more book titles than boys. As for genres, girls prefer romances or dramas, while mangas
like One Piece are more popular among boys. The absolute favorite for both genders, however, is the
Harry Potter series.

Internet Use

On an average weekday, adolescents in Switzerland spend 3 hours and 7 minutes online. On weekend
days, the average online time rises to around 4 hours and 30 minutes, which is half an hour less than
2022. Family origins make for small differences: On weekdays as well as on weekends, adolescents
with migration backgrounds spend more time on the internet than their peers with Swiss origins. Social
networks, messenger services and video portals are particularly popular for entertainment purposes,
with younger adolescents using social media a little less intensively than older ones. Boys tend to fre-
quent video portals like YouTube more intensively, while girls use social networks and streaming ser-
vices more often for entertainment. When information is sought, search engines like Google are the
prime source, but social networks and messenger services are used frequently as well. Al applications
like ChatGPT are rather important in information-related internet use, and about a quarter of the re-
spondents already use them for this purpose on a regular basis.

Smartphone

As before, the smartphone is more than a communication device for adolescents. It is the central instru-
ment of their social and cultural participation. The constantly high prevalence of 99 per cent across
almost all demographic groups shows that the smartphone functions almost nationwide as the primary
access device to the digital world. The longer use on weekends as compared to weekdays mirrors the
balance between obligations in school or training and the greater freedom on weekends. The fact that
adolescents in less demanding school levels or with migration backgrounds use their smartphones
longer might be due to less structured daily routines or different cultural practices. For these groups, the
smartphone may also be an important access to resources that might otherwise be out of reach for
them. The difference might also be due to the fact that alternative leisure offers or after-school activities
are less available for these groups, so that the smartphone fills a gap.

The importance of messenger services and use of the smartphone as a watch, alarm clock and agenda
show that basic features are deeply integrated in everyday life. Another interesting fact is the age-related
change in the kind of use. Older youths use a greater variety of smartphone features, which suggests
increasing integration of the device in daily routines, while younger adolescents concentrate more on
gaming.

Analysis of the most popular apps shows a dominance of applications related to social networks and
communication, serving as interfaces to the adolescents’ social world. For more about this, please see
the above section on the Big Four.
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Messengers and Social Networks

98 per cent of the adolescents use messenger apps for communication amongst themselves. As before,
WhatsApp and Snapchat are by far the ones most used by the adolescents. More than four fifths of
them use them several times a week or more often, with WhatsApp being used by almost all adolescents
(96 per cent).

Instagram and TikTok are the most important social networks in the teens’ everyday life. Instagram is
used most frequently, in particular by those aged 16 to 19 years. TikTok is used often as well, but on
the whole a little less so than Instagram, except for the group aged the 12 to 13 years: These youngsters
use TikTok a little more than Instagram.

For the first time, use of BeReal was included in the Study. This app serves to share unfiltered and
authentic photos straight from everyday life directly with close contacts. The purpose of BeReal is to
counter the staged and enhanced photos of the established social networks. All in all, the app is used
by around a third of the adolescents on a regular basis. Shares are higher for girls, in Romandie and
Ticino, for adolescents from high-SeS families, and adolescents living in rural areas.

Activities in social networks have undergone some changes since the last survey. In total, adolescents
make fewer posts of their own. An adjustment in the questionnaire might be one possible reason for this
change: While Snapchat was categorized as a social network in 2022, it counted as a messenger in
2024. Since publishing posts with a time limit and selecting viewers play a central part in Snapchat, the
changed categorization might have influenced the adolescents’ answers. This could then make for
changed responses on activities in social networks, although the actual usage behavior remains un-
changed.

Games

In the gaming world, too, digitization is speeding up development. This is evident in the great variety of
games that are now available, in large part, as free-to-play games. Eight out of ten adolescents state
that they game at least occasionally; this is a slightly larger share than in 2022. As they get older, regular
gamers become fewer. The share of boys is still twice as high as that of girls. Minecraft, Grand Theft
Auto and FIFA/EA Sports FC have been favorites for ten years, while Fortnite has been popular since
2018. A new number one favorite game is Braw/ Stars, which was not in the top five before in spite of
having been published in 2018. Reasons for this could be changes like the Star Road and discontinua-
tion of Boxes (2022), new 5v5 modes (2023) and the marketing partnership with Spongebob (2024) or
the continuous implementation of Dark Patterns (for in-depth information, please see Overarching Find-
ings). Brawl! Stars is a free-to-play mobile game of the multiplayer online battle arena genre, launched
by the Finnish game developers, Supercell. The same company has also created the games Hay Day,
Clash of Clans, Clash Royale, Everdale and Squad Busters. The games’ money makers are micro trans-
actions. In total, 4 per cent of the respondents state that they regularly make micro transactions in
games, and 50 per cent have already done this once. In the context of youth media protection, age
ratings are another problematic aspect of gaming: 21 per cent of the adolescents report that they play
games that are not authorized yet for their age. In total, more than half of the adolescents have already
disobeyed the age restriction once.

Problematic Media Use

A positive fact is that a large part of the respondents has not had any experiences so far with the negative
aspects of media use. Still, the analysis shows that there are some problematic areas that should not
be neglected. Thus, almost a quarter of the adolescents have suffered at least several incidences of
verbal abuse or insults in private messages. Public insults or razzing as well as exclusion from online
groups are less frequent, but even one time of being at the receiving end can have lasting effects.
Interestingly, the findings show hardly any differences between active cybermobbing and being a victim
of cybermobbing. One possibility is that many experience both. Since cybermobbing hardly becomes
more frequent with age, it makes sense to start prevention on this issue as early as in primary school.
Boys have more experiences with cybermobbing than girls, but both as victims and as active mobbers.
Sexual harassment by strangers in digital space clearly becomes more frequent as the adolescents get
older. Moreover, the victims are girls more often than boys. However, not all survey questions on this
are worded in such a way that they are clearly about unwanted contacts only. It cannot be excluded that

-84 -



JAMES-Studie 2024 Conclusions and Summary

for the older adolescents, in particular, this is a welcome part of online dating/flirting with mutual con-
sent—however, not on Tinder, which is hardly used by the adolescents. This can happen on regular
communication apps, for instance Snapchat, too.

Pornography consumption is, as in prior surveys, clearly more frequent in boys than in girls. On the other
hand, girls are asked more than twice as often to send sexy photos or videos of themselves, therefore
to engage in sexting. While pornography consumption and passive sexting experiences like unwanted
accosting clearly become more frequent with age, this is not the case for active sending of pornography
and sexting. It could be that adolescents do start this early but later develop an awareness of the prob-
lems it entails, and that for this reason, that behavior does not continue to increase. Legal information
on pornography and sexing can be found from Switzerland’s crime prevention agencies.*

The respondents rarely consume brutal media content. The majority state they do not do this at all. With
age, consumption of media violence tends to rise, at least up to 17 years; after that it is more rarely the
case again. Boys consume significantly more violent media content than girls.

4 https://www.skppsc.ch/de/themen/internet/
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Von den Autorinnen und Autoren der JAMES-Studie verfasst:

Ratgeber MEDIENKOMPETENZ der ZHAW und des Bundesprogramms «Jugend und Medien» mit
Tipps zum sicheren Umgang mit digitalen Medien fiir Eltern und alle, die mit Kids zu tun haben.

Kinder und Jugendliche wachsen in einer Welt der Medienvielfalt auf. Eltern und Lehrpersonen fihlen
sich oft unsicher oder Uberfordert und fragen sich: Wie viel Medienzeit und welche Medieninhalte sind
gut fur die Kinder? Was tun bei Cybermobbing oder Onlinesucht?

Im Ratgeber MEDIENKOMPETENZ hat das medienpsychologische Forschungsteam der ZHAW haufig
gestellte Fragen von Eltern und anderen Bezugspersonen von Kindern und Jugendlichen zusammen-
getragen und auf einer wissenschaftlichen Basis beantwortet. Der Ratgeber ist eine vollstandig Gberar-
beitete Version der ZHAW-Broschire «FAQ Medienkompetenz — Haufig gestellte Fragen zu Chancen
und Risiken von Medien» und wird seit 2013 gemeinsam mit der nationalen Plattform «Jugend und
Medien» des Eidgendssischen Departements des Innern herausgegeben.

Kostenlose Bestellung als Broschiire sowie PDF-Download der 8. Auflage in Deutsch, Franzdsisch
und Italienisch unter www.jugendundmedien.ch und www.zhaw.ch/psychologie/medienkompetenz.
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