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1. Einleitung und Erkenntnisinteresse

In der jungeren kommunikationswissenschaftlichersétmung nehmen Social Network Sites

(SNS) einen besonderen Stellenwert ein. Mit gutemn@: die sozialen Netzwerke z&hlen

mittlerweile nicht nur zu den gefragtesten Intean@tendungen im Web, sondern sie weisen
auch die mitunteh6chsten Wachstumsratewf (vgl. Kneidinger 2010:17) und erschliel3en

langst weite Teile unseres gesellschaftlichen Leben

Gerade fur die Kommunikationswissenschaften avanoige Auseinandersetzung mit
sozialen Netzwerken dabei zu einer besonderen Bferaerung: Immerhin entziehen sich
jene einer ,raschen Einordnung, weil sie wederRighe der traditionellen Massenmedien
noch die Reihe der Medien flr interpersonale Komkation einfach fortsetzen. Sie zahlen
zu den partizipativen Angeboten (,Social Media‘glehe die Entwicklung des Internets in
jungerer Zeit vorangetrieben haben” (Neuberger 211

Diese neue Herausforderung hat in den letzten datueiner fast uniberschaubaren Anzahl
von Studien gefuhrt, die das komplexe Phanomerhéalkst unterschiedlichen Perspektiven
beleuchten. Wahrend sich viele der bisherigen 8tudiorrangig auf die Nutzer, deren
Verhalten und die Nutzungsmotive konzentrieren.(Vgeissensteiner/Leiner 2011), wurden
andere Themengebiete aus Forschungssicht allerdmgs deutlich weniger behandelt. Ein
Beispiel dafir ist die Beschéaftigung mit dem Engaget von tradierten Medienbetrieben im
Social Web: Wahrend in den USA bereits einige Studiber die Nutzung von Facebook als
alternativen Distributionskanal von Print- und AVelien existieren (z.B. Greer & Yan

2010), fehlen speziell in Osterreich noch fundi¢ftéersuchungen zu diesem Thema.

An dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit anfbauend auf einer ersten Versuchsstudie
(Peintinger 2011) soll im Rahmen dieser Magistesiidie Nutzung von Facebook als grofdte
und hierzulande wichtigste SNS durch Osterreiclisktedienbetreiber erstmals umfassend
theoretisch sowie empirisch analysiert werden. fanschungsékonomischen Grunden wird
es hierbei allerdings nicht mdglich sein, die Getbamh aller dsterreichischen Medien zu
beriicksichtigen. Stattdessen fokussiert sich di@sschungsarbeit auf den Osterreichischen

Rundfunk (ORF), dessen Auswahl in erster Linie Huseine starke Position in der



osterreichischen Medienlandschaft begriindet wirgl. (z.B. Stark/Karmasin 2009:358).
Damit ein Vergleich des offentlich-rechtlichen SIS8gments zum privaten Rundfunk
maoglich wird, werden mit ATV und ,Puls4“ zwei weite private Anbieter in der spateren

Analyse beriicksichtigt (zur genauen Begrindungesiapitel 7).

Der Vergleich zwischen o6ffentlich-rechtlichen undvpten Angeboten im Social Web ist
allerdings noch aus einem zweiten Grund besondaeyessant. Er kénnte Aufschluss
dartber bieten, ob der ORF mit seinen AngebotenFagkbook die in 84 (3) des ORF-

Gesetzes formulierte ,Unverwechselbarkeit erfidller nicht:

Jm Wettbewerb mit den kommerziellen Sendern istlnhalt und Auftritt auf die
Unverwechselbarkeit des 6ffentlich-rechtlichen @siehischen Rundfunks zu achten. Die
Qualitatskriterien sind laufend zu prifefORF-G 2013).

Diese Kernaufgabe, die bereits in anderen Studidfinblick auf Online-Angebote des ORF
untersucht wurde (vgl. Bratner/Lojka/Wippersber@02), soll in dieser Arbeit erstmals
umfassend auch in Bezug auf die Facebook-Angel®oiORF Uberpruft werden. Auf diese
Weise soll evaluiert werden, ob die Facebook-Seiteles ORF tatsachlich

Alleinstellungsmerkmale in Hinblick auf ihre Qualitbeanspruchen kénnen, oder nicht.

Die generelle Beschaftigung mit dem Engagement tvaditionellen Medienbetrieben im
Social Web scheint aus einem Grund besonders rdlelra Osterreich lasst sich — wie in
vielen anderen Landern auch — immerhin ein Abbrisckier Zeitungsreichweiten in der
Gesamtbevolkerung und vor allem bei jungeren Adpenspen beobachten (vgl.
Stark/Karmasin  2009). Als eine Konsequenz davon imgsm alternative”
Vermittlungskanéle an Bedeutung. Dieses Phanomsst Kich anhand zahlreicher Studien
zur Mediennutzung (vgl. z.B. Gfk Online Monitor Z0lund im Speziellen zur Nutzung von
SNS (vgl. z.B. ARD/ZDF Onlinestudie 2012) nachvidlen. Die Frage, wie (gut)
traditionelle Medienbetreiber auf die verandertemzNngsgewohnheiten ihrer Rezipienten
reagieren, avanciert somit moéglicherweise zu nwénhiger als einer Schlusselfrage fur die
Zukunftsfahigkeitler eigenen Angebote.

! Allerdings spricht auch die erhthte offentliche fiverksamkeit im Zuge der jiingeren rechtlichen
Auseinandersetzungen um das Facebook-Engageme@Riesir dessen Beachtung in dieser Arbeit (vgh Ka
5.3).
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Drei forschungsleitende Fragen stehen dabei imeliinkt des Erkenntnisinteresses und

sollen im Folgenden kurz erlautert werden:

FF1: In welchem Umfang werden offentlich-rechtlialved private Facebook-Seiten

Osterreichischer Formate genutzt?

Forschungsfrage 1 richtet sich zunachst an diergb@édNutzung — und damit evtl. auch ein
Indiz der Relevanz — einzelner Facebook-Seiten rigstischer Medienbetreiber. Die

Auswahl der konkreten Formate wird an spateredeStelKapitel 7 beschrieben. Wichtig ist,

dassNutzungin dieser Fragestellung aus zwei Perspektiventargiden wird: einerseits die

Nutzung durch den Betreiber der Facebook-Seit® (alB. den ORF), die sich u.a. an der
Anzahl und RegelmaRigkeit der Posts messen lasdtandererseits die Nutzung durch die
User — die sich u.a. in der Anzahl von Likes undriteentaren offenbart. Auf diese Weise
konnen spater Korrelationen zwischen der einendeméinderen Weise Uberpruft werden.

FF2: In welchem Ausmald werden offentlich-rechtlicimel private Facebook-Seiten

zu Zwecken der Anschlusskommunikation genutzt?

Gerade auf den Plattformen des Social Web solltdassischen Medienbetreibern ,nicht nur
um das Publizieren an sich [gehen; A.P.], sondeuthaum das Auslésen von
Anschlusskommunikation in weiteren KonversationdiNuernbergk 2012:6). Eine neue
Form von Vermittlungsleistungen wird im Netz immeichtiger, wenn neben dem bloR3en
Akt des Publizierens von Informationen auch die Bration und die Navigation Uber diese
Inhalte an Relevanz gewinnen sollte (vgl. ebd.D2¢. Frage, wie dieser — zunachst normative
Anspruch — von dsterreichischen Medienbetreibersonial Web umgesetzt wird, ist bisher
noch nicht geklart. Forschungsfrage 2 stellt déshaddas AusmalR der
Anschlusskommunikation, das sich in Kommentaren RBedktionen auf diese Kommentare

niederschlagen kann, in den Erkenntnismittelpunkt.

FF3: Wie unterscheidet sich das Facebook-Engagermnmnbffentlich-rechtlichen und
privaten Rundfunksendern in Osterreich?
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In dieser Arbeit soll letztlich noch eruiert werdeme sich das Gesamt-Engagement der zu
untersuchenden Formate auf Facebook hinsichtlichJdéerscheidung ,6ffentlich-rechtlich

vs. privat® darstellt.
Der Aufbau dieser Arbeit, und die methodischen Behidie auf dem Weg zur Beantwortung

der oben genannten Forschungsfragen notwendig siacjen im nachfolgenden Kapitel

beschrieben.
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2. Methodisches Vorgehen

Diese Arbeit gliedert sich in acht zentrale Teildachdem im ersten Abschnitt die
Forschungsliicke, das Erkenntnisinteresse, die Reteder geplanten Untersuchung sowie
die forschungsleitenden Fragestellungen beschrielseden, widmet sich Kapitel 3 zunachst
einigen wichtigen begriffichen Vorklarungen. Nebetem Social Web mit seinen
unterschiedlichen Formaten (Wikis, Blogs, etc.) dwin diesem Kapitel vor allem auf

thematisch relevante Bergriffe wie ,Social Mediaidu,Like Economy* eingegangen.

Das vierte Kapitel konzentriert sich intensiv auk dRolle von sozialen Medien und
insbesondere auf Facebook. Hier wird insbesondereBick auf aktuelle Ergebnisse der
Nutzungsforschung geworfen, bevor im flnften Teilacébook-Fan-Pages als
Untersuchungsgegenstand selbst im Mittelpunkt stelmediesem Teil wird u.a. auch auf die

Chronik zum sogenannten ,,ORF-Verbot* eingegangen.

Bevor im siebten Kapitel der Ubergang zum empiesciteil dieser Arbeit erfolgt, soll die
Nutzung von Facebook zuvor noch in einen theoretiscErklarungsrahmen eingeordnet
werden. Die Wahl fiel dabei auf den ,Uses and @catiion Approach”. Zunachst werden die
Grundlagen dieses Ansatzes kurz erlautert, bevanhdie3end diskutiert wird, inwiefern sich

dessen Annahmen auf den Bereich der SNS-Nutzumiyéigen lassen.

Aus den bestehenden Studien und der Forschungsiliterund vor dem Hintergrund der
theoretischen Perspektive des Uses and Gratifimtidpproach (UGA) sowie den
normativen Vorgaben des ORF zum Umgang mit Sociedli&l soll im siebten Kapitel ein
multiperspektivisches Analyseraster entwickelt veerd das die Basis fur die spéatere
empirische Untersuchung darstellt. In diesem Képiterden auch die Grundlagen der

empirischen Studie (Erhebungsmethode, Auswahl, Qgzteetc.) erlautert.

Die Ergebnisdarstellung erfolgt in Kapitel acht. rDeverden die analysierten Formate
zunéchst einzeln betrachtet und in einem weiterelrity miteinander verglichen, bevor
letztendlich im Kapitel neun das Fazit verfasstdwimd die erarbeiteten Forschungsfragen
beantwortet werden. Ein Ausblick auf zukiinftige ikititen im Social Web fir den ORF

bildet den Abschluss der Forschungsarbeit.
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3. Begrriffliche Vorklarungen

3.1 Social Web

Sutter bezeichnet das Web 2.0 als eimeug Qualitat der Partizipation [...] und der

Gestaltung von Internetangeboten fur Nutzgutter 2010:41). Der Zusatz ,2.0" ist ,der
Sprung auf eine neue Version [und] dort gleichzesetmit grundlegenden Verdnderungen*
(Zerfal3/Welker/Schmidt 2008:18). Es handelt sichbedajedoch weniger um einen

.technischen Versionssprung“ wie von Windows 97 ali€ 2000er-Version, sondern

vielmehr um eine ,neue Phase®, die im Volksmundhaais ,Mitmach Web* bezeichnet wird

(Wiegold 2012:01).

Wiegold spricht in diesem Zusammenhang von neueglibtikeiten der sozialen Interaktion.
In diesem Zuge sei vor allem ,Facebook fir vielee dkommunikations- und
Informationsstelle im Internet geworden” (ebd., &y wesentliches Merkmal des Web 2.0
ist, dass die Grenze zwischen Sender und Empfamcjgrmehr genau definiert werden kann,
da ,jeder Nutzer nicht nur Zuschauer, sondern sdhlnsch) ein Teil dieses Mediums [ist;
A.P.]* (ebd., 01) In diesem Zusammenhang wird tgu#uch auf das von Bruns (2009)
entwickelte Konzept der ,Produtzung” (englisch:qgugase*) verwiesen:

.Produtzung lafdt sich [...] allgemein als eine Forar Hollaborativen Inhaltserschaffung

definieren, die von den Nutzern, die als Produtadtreten, gesteuert wird, oder an der
diese zumindest entscheidend beteiligt sind — wanderen Worten, Benutzer als hybride
Nutzer/Produzenten, oder Produtzer, praktisch Ullbena Inhaltserschaffungsprozel?

teilnehmen® (ebd., 3).

Generell enthalt das Web 2.0 eine Vielzahl verstdner Dienste und Netzwerke mit
unterschiedlichsten Aufgabenspektren. Im Detailnkarach gewissen Prototypen exakter
untergliedert werden (vgl. Ebersbach/Glaser/He@)833), was auch im Folgenden gezeigt

werden soll.

3.1.1 Wikis

Wikis sind Communities mit dem Zweck, gemeinsamaltéh zu erstellen. Der Autor als
Einzelperson ist in einem Wiki nicht von BedeutuAdleine das Thema ist Ziel der Arbeit
(vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008:33). Die Merkmeilees Wikis werden nach Ebersbach et
al. folgendermal3en definiert (ebd., 37):

+ Alle Teilnehmer diirfen am Text arbeiten und Inhali&ieren.
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 Der Autor kann entweder anonym seinen Beitrag $eda oder als
registrierter Benutzer auf der Plattform arbeiten.

* Keine ausschlie3lich strukturierte Form. Die Ordmpuvird dem Autor selbst
Uberlassen, keine wissenschaftlichen Standards.

* Die einzelnen User kdnnen neue Seiten anlegen umkk lzu bestimmten
Themen verandern.

» Nach einer Anderung wird stets die neueste Fasangegzeigt.

» Der User verliert seine Individualitat als Person.

Das bekannteste Beispiel hierfur ist Wikipedia, €nline-Nachschlagewerk fiir alle Arten
von Informationen (vgl. www.wikipedia.at). Wie vasislich diese Quellen allerdings sind,
wird an dieser Stelle nicht weiter diskutiert. \W&isschaftliche Standards existieren auf

solchen Plattformen beispielsweise nur eingesclirank

3.1.2 Blogs, Microblogs

Ein Blog ist ein personlicher Beitrag eines eineelrUsers auf einer der diversen Blogger
Seiten. Haufig werden tagliche Aktivitdten oderoimhationen durch einen Blog vom User
veroffentlicht (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008:3®urch die Vernetzung bzw. das
Jfollowing“ beispielsweise auf der Plattform Twittevird eine Gemeinschaft gebildet. Die

Merkmale eines Blogs werden nach Ebersbach atlgeridermal3en definiert (ebd., 57):

* Die Reihenfolge der verdoffentlichten Blogs ist amtogisch umgekehrt.

* Meist existieren nur wenige Autoren, die an dem gBlarbeiten durfen.
Kommentieren darf allerdings jedes Mitglied odes@&her der Blogger Seite.

* Blogs haben eine Beschrankung in ihrer GroRRe. Buiitier sind die Posts
auf 140 Zeichen begrenzt.

* Blogs haben eine hohe Aktualitat.

» Veroéffentlichte Blogs erreichen Authentizitat durBlbjektivitat, da Autoren
nicht nur Quellen angeben, sondern meist von ilgigenen Erfahrung
sprechen.

* Blogger Seiten sind meist sehr einfach gehalten Ugidht in ihrer
Bedienbarkeit.

* Durch das vorhandene Netzwerk sind die einzelnestsReicht sehr schnell zu
verbreiten.

3.1.3 Social Networks
Soziale Netzwerke sind ein Teil von Web 2.0. Soblatworks und ,wurden eigens dafir
geschaffen, Freundes- und Bekanntenkreise ebensoGeschaftspartner miteinander zu
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verbinden“ (Ebersbach/Glaser/Heigl 2008:79). Dierlvieale eines Social Networks werden
nach Ebersbach et al. wie folgt beschrieben (\ayl.,e79f.):

* Auf jeder sozialen Onlineplattform ist eine Regestung erforderlich.
» Eigene Profilseiten kdnnen mit Aktivitaten und metesen ,befillt* werden.

« Jede Plattform hat ihre eigene Struktur, die siomwser nicht verandern
lasst.

» Es werden Beziehungen und/oder der Status der lBeme zu anderen
Menschen auf der Internetseite offengelegt.

» Es gibt die Méglichkeit, Bekanntschaften Uber veisdene Bekanntenkreise
nachzuvollziehen.

* Es existiert ein starker Bezug zu realen Soziallmgen.

Momentan nutzen allein in Deutschland 25 Milliongser die Social Network Site. In
Osterreich geht man derzeit von knapp drei Milliotsern aus (vgl. Allfacebook.de 20£3).

Weitere Angaben zur konkreten Nutzung erfolgen apikel 4.2 der vorliegenden Arbeit.

3.1.4 Social Sharing

Das ,Social Sharing“ bezeichnet jene Software oflewendungen, die es ermdéglichen,
digitale Inhalte wie Videos, Musik oder Bilder im etd zu tauschen (vgl.

Ebersbach/Glaser/Heigl 2008:33). Die Merkmale eiSecial Sharing Seite werden nach
Ebersbach et al. wie folgt beschrieben (vgl. elsikeSL01):

« Die Personalisierung der User ist optimal eingéstel

 Die Plattform, oder besser die einzelnen User estelRessourcen zur
Verfliigung.

» Die einzelnen Angebote kénnen innerhalb der Se#igrdnet und analysiert
werden.

* Es kann zwischen einem oOffentlich genutzten Raund @mem privat
genutzten Raum gewahlt werden.

2 Quelle: Allfacebook, http://allfacebook.de/userddtibgerufen am 15.04.2013)
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3.2 Social Media

Der Begriff als solches beinhaltet zwei wesentlicéorte: Sozial und Medium. Per
Definition ist Social Media eine ,Gesamtheit depithlen Technologien und Medien wie
Weblogs, Wikis, soziale Netzwerke umkhnliches uUber die Nutzerinnen und Nutzer
miteinander kommunizieren und Inhalte austauscléemén“ (vgl. Duden Online 2013)Der
Begriff kann also gewissermaRen als Uberbegriff di&r zuvor vorgestellten Formate wie
Weblogs oder soziale Netzwerke gelten. Einen grobeerblick tber die Nutzung der
verschiedenen Social-Media-Angebote bieten die liingse der ARD-ZDF-Onlinestudie
(vgl. Abbildung 01):

Web2.0: Gelegentliche und regelméaldige Nutzung 2007 2012
Angaben in Prozent

gelegentlich (zumindest selten)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Wikipedia 47 60 65 73 70 72

Videoportale (z.B. 34 51 52 58 58 59

YouTube)

private Netzwerke u. 15 25 34 39 42 43

Communities

Fotosammlungen, 15 23 25 19 18 -

Communities

berufliche Netzwerke u. 10 6 9 7 6 8

Communities

Weblogs 11 6 8 7 7 7

Lesezeichensammlungen 3 3 4 2 - -

virtuelle Spielewelten 3 5 - - - -

Twitter - - - 3 3 4
Abb.: 1

® Quelle: Duden Online, http://www.duden.de/ziti¢f€192903/1.1 (abgerufen am 28.11.2012)
* Quelle: ARD-ZDF-Onlinestudie (2007-2012), httpww.ard-zdf-onlinestudie.de (abgerufen am 15.04.2013
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regelmanig (zumindest wochentlich)
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Wikipedia 20 25 28 31 29 30
Videoportale (z.B. 14 21 26 30 31 32
YouTube)

private Netzwerke u. 6 18* 24* 34* 35** 36**

Communities

Fotosammlungen, 2 4 7 2 3 -
Communities

berufliche Netzwerke u. 4 2* 5* 5* 3 3

Communities

Weblogs 3 2 3 2 1 2

Lesezeichensammlungen 1 2 1 - -

virtuelle Spielewelten 2 2 - - - -

Twitter - - - 1 - 2
Abb.: 2

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jaf#@d7: n=1142, 2008: n=1186, 2009: n=1212).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Ja2@t0: n=1252, 2011: n=1319, 2012: n=1366).)
*Netzwerke aufgerufen mit eigenem Profil; *meistrgitztes Netzwerk.

Alleine die Nutzung von Wikipedia hat in der geletiehen Nutzung gemessen im Zeitraum
2007 bis 2012 um 25% zugenommen. Auch Videoplattéor wie z. B. YouTube legten 18%
in der regelmaRigen Nutzung im ErhebungszeitraumAna deutlichsten ist der Trend bei
den privaten Netzwerken und Communities zu erkenriender Sparte ,regelmalige

Nutzung“ konnte hier im Zeitraum 2007 bis 2012 eiehéhung um 30% verzeichnet
werden.

Social Media kann dariiber hinaus noch spezielldeimZielgruppe definiert werden:

* Social Media — Consumer:In der privaten Nutzung der Social-Media-Angebote
gehort das Thema Mitgestaltung des Internets intabgmiffichen Rahmen des Web
2.0.

Das Spektrum umfasst neben eigenen YouTube-Videtiseozu stellen und auf
sozialen Plattformen wie Facebook aktiv zu seirghatwittern oder verschiedenste

Blogs zu fullen.

® Quelle: ARD-ZDF-Onlinestudie (2007-2012), httpww.ard-zdf-onlinestudie.de (abgerufen am 15.04.2013
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In Facebook werden ,Freunde” gefunden, Kontaktengpk und bestehende gepflegt.
Der User stellt sich selbst im Internet dar, gesréreigene virtuelle Identitaten und
kommuniziert so virtuell und real. Dabei stehen délser viele Optionen zur
Verfigung, wie beispielsweise Bilder oder persdwicDaten in den virtuellen
Kontext zu stellen. ,Viele Funktionen machen Sodidtwork Sites besonders fur
User attraktiv. Diese beinhalten Pinnwand, Blogsjlbbx, Profile und Foto-Alben*

(Urista M./Dong Q./Day K. 2008: 218).

» Social Media — BusinessViele Unternehmen wollen in Zeiten von Facebooki un
Twitter den Anschluss an die schnell wachsende Eklwng der ,medialen Welt*
nicht verlieren. ,Da sein, wo der Kunde ist!” (Reake 2010:96) sind Leitspriiche, die
gerne angenommen werden. Firmen erwarten sich veam Welt der Sozialen
Netzwerke schnelle und gunstige Kontakte zu existerund zukinftigen Kunden
(ebd., 96).

Eine Social-Media-Kampagne, oder auch der genefidieial-Media-Auftritt eines
Unternehmens im Internet erfordert jedoch erheblicpersonellen Einsatz. Von einer
billigen Marketing-Alternative kann also nicht diede sein (vgl.: Reinecke 2010:96).
Fraglich ist auch, ob die Marketing-Aktivitaten adér sozialen Plattform zum
schnellen Unternehmenserfolg fihren. ,Inhalte misserstellt werden, an
Communities muss teilgenommen werden, zeitintensidtivitdten sind
durchzufiihren, um beim Konsumenten Vertrauen awafzeb® (ebd., 96). Dieser
Arbeitsaufwand kann sich bis zu einem Jahr ersgrecomit ist auch der erwartete

schnelle Erfolg in Frage zu stellen.

Kommerzielle Unternehmensbemihungen im Bereich a&bdedia zielen somit in erster
Linie auf den Aufbau von Kundenkontakten und Imalgeing ab. Dieser Grundgedanke wird
auch in derORF Social-Media-Guidelinegeutlich:

.Der begleitende Gedanke, immer auch als ORF-Méideb wahrgenommen zu werden,
kann hilfreich sein — und dazu verfuhren, das eder andere Posting doch besser in der
virtuellen Schublade zu lassen” (ORF 2012:13)
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Allerdings ist der ORF keinesfalls ein klassisclizsspiel fur die Business-Nutzung von
Social Media. Hier muss klar beachtet werden, dass einer kommerziellen Nutzen (im
oben beschriebenen Sinne) in Hinblick auf den ORRtrgesprochen werden kann. Diesem

ist immerhin jede kommerzielle Nutzen laut ORF-Ge&e4f Abs.2 Nr. 25 untersagt.

Auf den genannten Plattformen ist der Erfolg vogi&leMedia-Work in jedem Fall technisch
deutlich sichtbarer als das vergleichsweise bamifV-Spot der Fall wéare. Durch spezielle
Tools kdnnen die direkten Kundenkontakte und ihmefillaten einfach abgerufen werden.
Diese Kennzahlen kdénnen dann fir weitere Kalkutegio genutzt werden (vgl. Reinecke
2010:96).

3.3 Like Economy

Ganz gleich in welcher Weise Facebook auch genwimt, ob im privaten ,Consumer
Bereich” oder als ,Social Media Business®, jedetl wasselbe — Likes. In einem Interview
2010 sagte Mark Zuckerberg, Grinder von Facebotikydu look five years out, every
industry is going to be rethought in a social w&gelles 2010). Drei Jahre spater finden wir
uns in einer Welt, in der Uber eine Milliarde Faoek-Profile existieren (vgl.
Allfacebook.de).

Dieser ,soziale Weg®, wie er es nennt, spiegel srcder heutigen ,Like Economy* wieder.
Die Implementierung von eigenem Content durch $ddedia-Plugins |6st die Grenzen
externer Websites fir ein breites Publikum. Dennddinfte klar sein, dass der erhohte
Datenfluss in erster Linie Facebook von Nutzen isf) dadurch Werbeeinnahmen zu

generieren.

Konkret heildt das, das jede mit Facebook partizpide Webseite, ob kommerziell oder
nicht, einen ,Like Button* implementiert, um sichitnrdem Social Media Netzwerk zu

verbinden.
Jeder User ruft zu weiteren Interaktionen auf, mdedes ,Geféllt mir* als eine  Empfehlung

verstanden werden muss, die affektive Reaktionenvohmift und intensiviert (vgl.
Leistert/Rohle 2011:102).
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Dieses Knopf erlaubt das zahlen jedes Likes, abehn avie viele externe User die ,gelikete”
Seite wiederum geteilt haben. Die so entstehendsdmed sind zum Teil Grundlage fur

Social-Media-Kampagnen oder Werbeplatzierungen.

Anzumerken ist, dass Facebook diese Zahler ni¢chhden hat. Seit Mitte der 1990er Jahre
verwenden Webmaster das Verfahren um Seitenaufwdd Hits“, zu dokumentieren und
ihren Webtraffic zu quantifizieren (vgl. LeistertiRle 2011:104).

3.4 User generated Content

Der Begriff ,User generated Content”, zu deutsclenBtzer generierter Inhalt”, ist eine
wichtige Grundlage, um das Web 2.0 zu verstehenprigt diese ,neue Welt* wie kein
anderer, da nicht mehr der einzelne professioVgib-Hoster fir Inhalte verantwortlich ist,
sondern der gemeine User, der mehr oder wenigdegmionell seine Gedanken ins Netz

stellt.

Wie schon in der vorliegenden Arbeit im Kapitel ¥drsucht wird, Social Media naher zu
definieren, kénnen auch dem ,Benutzer generiendralt* bestimmte Faktoren zugeordnet

werden.

Die Kernelemente, die den Begriff umfassen, werndenderOrganisation for Economic Co-

operation and Developmeint einer 2007 verdffentlichten Studie folgenderera@efiniert:

» ,content made publicly available over the Internet,

» which reflects a certain amount of creative effartg

» which is created outside of professional routined aractices” (OECD/OCDE
2007:4)

Web 2.0 ist eine ,platform whereby content and eapibns are no longer created and
published by individuals, but instead are contirslpumodified by all users in a participatory
and collaborative fashion [...]. When Web 2.0 repn¢sehe ideological and technological
foundation, User Generated Content (UGC) can ba ssethe sum of all ways in which

people make use of Social Media” (Kaplan/Haenl€ih®61).

Zu den diversen Mdglichkeiten, wie schon im Kap&&l genauer definiert, gehdren zu dieser

Partizipation eigene Videos auf YouTube laden, Blbgw. Wikis zu fullen oder sein eigenes
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Profil auf der Social Media Seite Facebook zu pdlegObwohl der Sinn dieses Contents
darin bestand, eben nicht professionell Inhaltgemerieren und daraus einen 6konomischen
Vorteil zu gestalten, haben sich zudem diese si@zitnhalte eine Vielzahl von lukrativen

Geschaftsmodellen entwickelt.

Ein Beispiel daflir ist YouTube, das die MéglichKaietet, eigene Videos ins Netz zu stellen.
Bei einer gewissen Anzahl an Zuschauern, also &licgeen Vidoes, werden Werbebanner

geschaltet, mit dem der User, aber auch das Uttiterere YouTube Gewinne erzielt.

Weiter verdient unter anderem Facebook an Werbapanudie zwischen den personlichen
Neuheiten der eigenen Profilseite gepostet wer@enjeden Tag von den Usern Content
erstellt und auf die Seite geladen wird, hat diei@oMedia Seite Facebook einen hohen

Traffic und kann dadurch lukrative Werbeeinnahmenegieren.
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4. Facebook und soziale Netzwerke

4.1 Rolle von Facebook als soziales Netzwerk

Anfang 2004 wurde die SNS Facebook, damals aue8tich fur Harvard Studenten, online
gestellt (Boyd/Ellison 2008:212). Der Grunder Markickerberg erkannte schnell den
wachsenden Zulauf. Trotz beschréanktem Zugang dyf@bllege Communities®, hatte
Facebook am Ende des Jahres mehr als eine Millidre (Phillips 2012:513).

Das heutige Facebook, offen fur die breite Bevilkgr wurde 2006, neben existierenden
sozialen Netzwerken wie beispielsweise MySpacejffantlicht.
(Boyd/Ellison 2008:212).

Der Erfolg der SNS gipfelt im Borsengang Anfangdahr 2012 (Pitzke 2012:513). Mit mehr
als einer Milliarde Nutzer ist Facebook heute diéolgreichste soziale Netzwerk Seite
weltweit. Osterreich liegt mit ca. drei Millionerrd?ilen im weltweiten Vergleich hinsichtlich
der Facebook Nutzung auf Platz 54 (vgl. Alloffacekde).

Da die Nutzung der SNS fir diese Arbeit relevanthestt, werden zahlreiche
Nutzungsstudien nachfolgend im Kapitel 4.2 nahéralobtet.

4.2 Bedeutung von sozialen Netzwerken aus Sicht deutzungsforschung
Wie in den vorangegangenen Kapiteln schon deutligide, hat die Bedeutung von sozialen

Netzwerken in den letzten Jahren weltweit enormenogimen:

»S0cial network sites (SNSs) are increasingly ating the attention of academic and
industry researchers intrigued by their affordareces reach” (Boyd/Ellison 2008:210).

Diese beispiellose Erfolgsgeschichte lasst sichhaaohand der Ergebnisse jingerer

Nutzungsstudien demonstrieren, die in diesem Kiapiéger behandelt werden. Einleitend zu

jeder Studie wird dabei auf die Methodik der Untiefsing eingegangen.
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4.3.1 ARD/ZDF-Online-Studie

4.3.1.1 Untersuchungsmethodik

Die von dem Institut fir Medien- und Meinungsforsolj, Enigma-GfK, durchgefihrte
Basisstudie gibt einen reprasentativen Uberbliofrigdhe Entwicklung der Onlinenutzung in
Deutschland. Seit 1997 wird diese jedes Jahr imtew&uartal erhoben und gibt Einblicke
in generelle Nutzung und Umgang mit InternetangatotBis 2009 wurde die
Grundgesamtheit aus bundesdeutschen Erwachserdnlalbren ermittelt.

Seit 2010 wird diese durch alle in Deutschland melee deutschsprachigen Menschen
erweitert. Dieser Umstand wirkt sich auf die Gruesigmtheit aus. Waren es bis 2009 noch
64,83 Millionen Bundesbtrger ab 14 Jahren, so hildeute 70,57 Millionen die Basis aller
Hochrechnungen (vgl. Klumpe 2011).

Die Stichprobe der Studie wird nach Richtlinien é@M-Auswahlgrundlage (Arbeitskreis
Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute efilr Telefonstichproben erzeutyDie
mittels CATI (Computer Assistent Telephone Intewaes) erstellen Daten werden

ausgewertet und dienen u.a. der Werbewirtschaft baadforschung.

4.3.1.2 Ergebnisdarstellung

Mediennutzung nach ARD/ZDF-Online-Studie:

Der Aufwartstrend der Mediennutzung ist auch in A®D-ZDF-Onlinestudie zu erkennen

(vgl. ARD-ZDF-Onlinestudie). Abb. 03 und Abb. O4rgeutlichen den Boom in den letzten
13 Jahren. Waren es im Jahr 2000 noch rund 17 BhinNutzungsdauer im Internet, sind es
2012 83 Minuten. Das entspricht einem Zuwachs v®Méuten in den letzten zwolf Jahren

Die Fernsehnutzung hat zum Vergleich nur um 39 Minzugenommen.

6 Vgl.. ARD-ZDF Onlinestudie, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=331, abgerufen am
24.04.2013
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Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen Radiand Internet 2000 bis 2012 (Teil
1 bis 2005)

Erwachsene ab 14 Jahren
Angaben in Minuten (jeweils Montag bis Sonntag)

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Nutzungsdauer

Fernsehen 203 209 214 221 230 231
(Mo-So)*
Nutzungsdauer

Horfunk (Mo- 205 204 199 195 196 193
S0)?

Nutzungsdauer

Internet (Mo- 17 26 35 45 43 46
So)3

Abb.:"3

Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen Radiand Internet 2000 bis 2012 (Teil
2 2006 bis 2012)

Erwachsene ab 14 Jahren
Angaben in Minuten (jeweils Montag bis Sonntag)
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Nutzungsdauer
Fernsehen (Mo- 235 225 225 228 244 229 242

So)?)

Nutzungsdauer
Horfunk (Mo- 186 185 186 182 187 192 191

S0)2

Nutzungsdauer 48 54 58 70 77 80 83
Internet (Mo-So)3

Abb.:%

Quellen:

(1) AGF/GTK, jeweils 1. Halbjahr

(2) MA 98/I, MA 99, MA 2000, MA 2001/I, MA 2002/IMA 2003/1, MA 2004/1, MA 2005/1, MA 2005/Il, MA
2006/Il, MA 2007/Il, MA 2008/I, MA 2009/, MA 2010/ MA 2011/1, MA 2012/I

(3) ARD/ZDF-Onlinestudie 1998 — 2011

"Vgl.: ARD-ZDF-Onlinestude, http://www.ard-zdf-onkstudie.de/index.php?id=353, abgerufen am 24.03.20
8 Vgl.: ARD-ZDF-Onlinestude, http://www.ard-zdf-onkstudie.de/index.php?id=353, abgerufen am 24.03.20
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Social-Web Community-nach ARD/ZDF-Online-Studie:

Durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer der Medien 2012 nach Altersgruppen
Angaben in Min. /Tag

Fernsehert Hoérfunk? Internet® Zeitung® Tontrager? Buch®  Zeitschrift®

Gesamt 242 191 83 23 31 22 6

14-29 J. 138 146 150 10 72 30 4

30-49 J. 226 207 99 18 29 15 4

ab 50 J. 297 200 42 34 13 23 9
Abb.:5

Quelle: ARD-Onlinestudie 2012
1) AGF/GfK, 1.1.-30.06.2012
2) ma 2012/|

3) ARD/ZDF-Onlinestudie 2012
4) Massenkommunikation 2010

Die Zielgruppe der 14-29 jahrigen nutzt das IntetAglich am haufigsten. Mit 150 Minuten
pro Tag fuhren sie die Statistik in diesem Punktlateressant ist, dass die Probanden in der
Zielgruppe ,,ab 50 Jahren* angeben, 42 Minuten agndas Internet zu nutzen. Das sind acht
Minuten mehr als Zeitung lesen. Dies spiegelt alet Trend der zunehmenden Nutzung des
Internets alterer Menschen wieder (vgl. Kapitel4l&er vorliegenden Arbeit).

Nutzungshaufigkeit von Funktionen innerhalb privater Communities/Netzwerke unter
eigenem Profil 2012

Angaben in Prozent

taglich  wochentlich  monatlich  seltener  nie

informieren, was im eigenen 36 30 11 7 16
Netzwerk oder Freundeskreis

passiert ist

Chatten 34 24 10 9 23

personliche Nachrichten an 32 29 14 10 17
Community-Mitglieder verschicken

Schreiben von Beitrdgen und 25 27 11 12 24
Kommentaren innerhalb der
Community

°Vgl.: ARD-ZDF-Onlinestudie, http://www.ard-zdf-dnestudie.de/index.php?id=3543, abgerufen am
24.04.2013
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taglich  wochentlich  monatlich  seltener nie
Fotoalben ansehen 19 28 24 15 15
Videos ansehen 16 19 19 14 32
Suche nach Informationen 16 17 14 13 40
Audios anhoren 13 14 12 10 51
Suche nach Kontakten, Bekannten 10 23 26 19 22
Posten von Links und Informationen 10 21 18 17 33
Mitteilen, was ich gerade mache 8 16 11 13 51
Suche nach Infos zu Hobbys/speziell 8 19 14 11 48
interessierenden Themen
Suche nach tagesaktuellen 7 8 10 13 62
Nachrichten (Politik, Wirtschatft, etc.)
Anwendungen wie z.B. Quiz, Spiele 6 6 5 7 76
oder Horoskope nutzen
Uber Inhalte aus Zeitungen 4 11 9 14 62
austauschen
Suche nach 3 7 10 14 67
Verbraucherinformationen, z.B. zu
Produkten
Uber Inhalte aus TV austauschen 3 13 9 17 59
Hochladen von eigenen Bildern 2 10 27 29 32
Hochladen von Audios 2 3 5 10 81
Uber Inhalte aus Radio austauschen 2 6 6 9 77

Abb.: 6°

Basis: Onlinenutzer mit Profil in einer privaten@munity (n=586)

Quelle: ARD-Onlinestudie 2012

Was genau der User auf der jeweiligen Plattfornmetiist sicher fur jeden Channel, ob
kommerziell oder privat, interessant. Die ARD-ZDRl@estudie hat daher seit dem Jahr
2010 speziell auch SNS in ihrer Studie als eigenisg@ Analyse integriert.

Rund 34% der Befragten geben an, taglich zu chatteapp 30% geben an, wochentlich die

Community-Seiten als Informationsquelle daribematezen, was im eigenen Freundeskreis

9y/gl. ARD-ZDF-Onlinestudie, http://www.ard-zdf-onkstudie.de/index.php?id=356, abgerufen am

24.04.2013
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gerade passiert. Fast ein Drittel der Probandeergeab, taglich personliche Nachrichten an

Community-Mitglieder zu verschicken.

Nur acht Prozent der Befragten teilen auf SocialisleSeiten mit, was sie gerade machen.
Mit 51% sind mehr als die Halfte der User nichtdigrihren aktuellen ,Status® zu teilen.
Auch wird die Suchfunktion der einzelnen Seiten 8en Usern genutzt. 23% geben an,

monatlich nach Kontakten zu suchen, 10% sogar wiiktle.

Das Suchen von Informationen ist in dieser Statisei den Probanden kaum Teil ihres
Nutzungsverhaltens. 40% der Befragten geben anCarmamunity- und Netzwerkseiten zu
Informationszwecken zu nutzen. Nur 16% geben ajlictéinformationen aus den Seiten zu
suchen. Da der ORF und seine Formate ausschlief@ighsaktuelle) Informationen auf den
Social Media Seiten posten durfen, ist das eintthus negativ zu wertendes Ergebnis. (Vgl.
84. Abs.2 Nr.25 ORF Gesetz)

Um hier mehr User zu generieren, muss der Infoonagehalt der einzelnen Seiten so
anschaulich und unterhaltsam gestaltet werden, tdamdieser Stelle ein groRerer Zulauf
entstehen kann. Die rein auf Informationen basoEan Facebook-Profile kénnten so

vermehrt genutzt werden.

4.3.2 AIM-Studie

4.3.2.1 Untersuchungsmethodik

Der AIM (Austrian Internet Monitor) ist eine Badisdie tUber die Nutzung und Entwicklung
im Internet. Entwickelt und durchgefiihrt von Intaigiiefert die Studie jedes Jahr Daten zu
den neuesten Entwicklungen, Anwendungen und Trendder online Kommunikation.
Durchgefiihrt wird die reprasentative Studie mit CA{Computer-assisted telephone
interviewing) und umfasst 10.000 telefonische Wwiwmws und 8.000 vertiefende
Onlineinterviews im Jahr. Die Stichproben staffgich quartalsweise, 2.500 per Telefon und

2.000 vertiefende Onlineinterviews in der Bevolkegab 14 Jahren (vgl. Integral 2012).

Die AIM-B-Studie (Austrian Internet Monitor Busir®s misst aullerdem im
Unternehmensbereich die Nutzung von Internet undemeKommunikationskanalen. Mit
1.500 telefonischen Interviews im Jahr, davon 7%0\gelle, werden auch hier reprasentative

Ergebnisse erstellt.
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Inhaltlich befasst sich die Studie mit funf Hauptserpunkten:

» der allgemeinen Rolle von Internet und TelefoniestRetz/Mobil);

 der EDV-Verfugbarkeit und Ausstattung, darunter lefal Gerétetypus,
Peripheriegerate, Anschlisse, Anschaffungsplanegandrelle PC-Nutzung;

* dem Internet, d.h. Zugang, Nutzungshaufigkeit nZagangsort, Art des Access
und Veranderungsabsichten, Provider, Aktivitatenlimernet, Online Shopping,
Online Banking und Social Media;

» den Websites, insbesondere dem Besuch von Websites;

* der Mobiltelefonie, also Handybesitz, Netzbetreibed mobiler Internetzugang
(vgl. Integral 2012)

Fur die hier vorliegende Analyse ist besonders Blereich der Social Media und dessen
Nutzung interessant. Ein weiterer wichtiger Punidr &Studie ist das Generieren von
Basisdaten fir AIR (Austrian Internet Radar). Sentlzur Reichweitenabfrage ausgewabhlter
Webseiten (vgl. MAFO 2012).

4.3.2.2 Ergebnisdarstellung

Soziale Netzwerke wie Facebook bieten eine VielaahlFunktionen an, die fir den User
interessant sind. Seit dem Jahr 2012 widmet die -8idhsumer den SNS eine eigene

Analyse:
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Soziale Netzwerke - Nutzliche Funktionen

Welche der folgenden Funktionen in sozialen Netzwerken halten Sie fur beso.

nders nutzlich? Frage 8

Basis: Zumindest ein soziales Netzwerk genutzt

Kontakt mit Freunden und Bekannten halten

Immer wissen was im Freundeskreis los ist

Einladungen zu Veranstaltungen

Informationen von Anbietern fiir Produkte und
Dienstleistungen

Verwaltung von Bildern und Videos

Neue Freunde finden

Kontakt mit Kunden halten

Spiele in Sozialen Netzwerken

Neue Kunden ansprechen

Angaben in Prozent (%)

INTEGRAL %"  Quelle: INTEGRAL, AIM - Austrian Internet Monitor, rep. Osterr. ab 14 Jahren,
e s B M s Betine B0 Janner bis Marz 2012, Zusatzreport n=2000 online Interviews pro Quartal

Abb.: 7!

Die Ergebnisse der AIM-Consumer decken sich miteBrgssen internationaler Studien.
Quan und Joung stellten 2010 in einer Vorlaufetistdiest, dass die wichtigste Gratifikation
fur die Nutzung von Social Media die ist, mit Frden in Kontakt zu bleiben (vgl. Quan-
Hase/Joung: 2010:353; vgl. auch Kapitel 6.3 deliegpenden Arbeit).

Im Jahr 2012 geben 85% der Befragten in der AIMd@t@an, soziale Netzwerke zu nutzen,
um in Kontakt mit Freunden zu bleiben. Auf dem zZemiPlatz mit 63% begrinden die
Probanden die Nutzung damit, immer wissen zu wplleas im Freundeskreis los ist. Auch
die Einladung zu Veranstaltungen scheint wichtigt 8% liegt dieser Grund noch vor

Informationen von Dienstleistern mit (46%) und deerwalten von Bildern (45%).

vl http://www.integral.co.at/downloads/Interf#012/05/Pressetext2_ AIM-Consumer_Q1 2012.pdf
(abgerufen am 21.07.2013)
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Soziale Netzwerke

ale Netzw

Alle Mitarbeiter dirfen soziale Netzwerke e

Soziale Netzwerke diarfen von den 11

Mitarbeitern generell nicht genutzt
werden - 19

Apr.11
N Apr.12
Bestimmte Mitarbeiter dirfen soziale 2 P
Netzwerke nutzen 5
Ausgewahlte soziale Netzwerke duarfen 4
genutzt werden 3
INTEGRAL Quelle: INTEGRAL - Austrian Internet Monitor Business (AIM-Business), 1

we ep. osterr. Unternehmen, April 2012, n=750

Abb.: ¥

Selbst Unternehmen beugen sich dem wachsenden dezrsiocial Media Seiten. Die AIM-
Business verdeutlicht die wachsende Bereitschafttéernehmen, Mitarbeitern den Zugriff
auf SNS innerhalb der Firma zu erlauben. Waremme8pril 2011 noch 57% der Befragten,
sind es im Jahr 2012 schon 59%.

Nur in seltenen Fallen sinkt dagegen der offeneadiggzu SNS. Generell verbieten 19% der
befragten Unternehmen die Nutzung von Sozialen Wtz Seiten im Erhebungszeitraum
2012. Das sind 8 % mehr als im Vorjahr.

4.3.3 JIM-Studie

4.3.3.1 Untersuchungsmethodik

Die JIM-Studie (Jugend, Information, (Multi-) Medliaist eine Basisstudie zum
Medienumgang deutscher Jugendlicher im Alter voriQ2ahren. Die Langzeitstudie bietet
reprasentative Daten zur Mediennutzung von Jugemehi und erscheint einmal im Jahr. Sie
umfasst Fragen bezuglich Nutzung von FernsehenipRBdchern, Handy, Computern und
Internet sowie Computer- und Konsolenspielen (Bglhrens/Rathgeb 2011:03). Was sie fiur

12 vgl.: http://www.integral.co.at/downloads/Interf#012/06/Pressetext_ AIM-Business_- Apr_2012.pdf
(abgerufen am 21.07.2013)
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die vorliegende Arbeit nitzlich macht, ist v.a. dBereich Online-Communities und
Datenschutz. Ersteres gibt einen wesentlichen Ekbh Aktivitaten, Nutzungshaufigkeit

und Nutzungsmuster auf Social Media Plattformen.

Sieben Millionen Jugendliche in Telefon-Haushalden Bundesrepublik Deutschland dienen
als Grundgesamtheit der Studie. Die reprasentaBtiehprobe belauft sich auf 1.205
Jugendliche in einer Befragungszeit vom 16. Maidfis Juni 2011. Die Interviews wurden
mittels CATI telefonisch durchgefuhrt (vgl. BehréRathgeb 2011:03). 2011 lag der
Schwerpunkt in der Betrachtung von sozialen Netkemrund dessen Datenschutz (vgl.
Behrens/Rathgeb 2011:03).

4.3.3.2 Ergebnisdarstellung

Der Nutzungstrend der Online-Communities spiedelt auch in der JIM-Studie wieder.

Aktivitaten im Internet — Schwerpunkt: Kommunikation
-taglich/mehmals pro Woche -

Online-Communities wie z.B. SchiilerVz, B 79
Facebook nutzen 89
83
E-Mails empfangen und versenden
Chatten, also Chatrooms besuchen
Instant-Messenger wie =
2.B.1CQ oder MSN nutzen | |®12-13Jahre
mz | |m14-15 Jahre
Uber das Internet telefonieren, skypen | 27 1817 Jaiwe
| m18-19 Jahre

Sich mit anderen Internet-Nutzern
in Multi-User-Spielen unterhalten

Tweets lesen

Twittern

0 25 50 75 100

Quelle: JIM 2012, Angaben in Prozent
Basis: alle Befragten, n=1.201

Abb.:§

Bvgl.: http://www.mpfs.de/fileadmin/JIM-pdf11/JIMAQ..pdf (abgerufen am 14.11.2012)
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Mit 89% nutzt die Zielgruppe der 16-17 jahrigen éndjichen téaglich oder mehrmals pro
Woche Online-Communities. Unter den der 18-19-gdmisind es 83% und in der Zielgruppe
der 14-15 jahrigen 79%. Im Schnitt gehen knapp @8%2-19 jahrigen Jugendlichen taglich

oder mehrmals pro Woche online um ihre Onlineptefe nutzen.

Damit belegt die generelle mehrmalige Nutzung delir@-Communities durch Jugendliche
Rang eins und liegt damit vor ,Emails empfangenf Rang zwei und ,Instant-Messenger

nutzen“ auf dem dritten Platz.

Genutzte Online Communities 2011
- offene Nennungen, Auswahl -

schiilervVZ

Facebook

Wer-kennt-wen

12-13 Jahre
: : ; W 14-15 Jahre
8 ; ; i
Schueler.CC : - : 16-17 Jahre
m 18-19 Jahre
0 25 50 75 100
Quelle: JIM 2011, Angaben in Prozent, Nennungen ab 5 Prozent Basis: Internet-Nutzer, n=1.188

Abb.: 1t

Neben der Vielzahl an Online-Communities (vgl. Bigltison 2008:212) macht die JIM-

Studie deutlich, dass die von den deutschen Jugbed| im Alter von 12-19 Jahren meist
genutzte Plattform im Jahr 2011 Facebook darstedlst jeder dritte Jugendliche nutzt im
Schnitt die Social Network Seite Facebook (72%).

14 vgl.: http://www.mpfs.de/fileadmin/JIM-pdf11/JIMAQ..pdf (abgerufen am 14.11.2012)
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Interessant ist, dass im Jahr 2011 nur 43% der3ljaHrigen Jugendlichen Facebook nutzen.

An dieser Stelle steht die Plattform SchiilerVZ 4880 an selber Stelle wie Facebook.

Meistgenutzte Online-Community 2012
- offene Nennungen, Auswabhl -

52

Facebook

SchiilerVZ

Twitter P 1 ;
0 5 i 12-13 Jahre
11 { m14-15 Jahre
Jappy g 16-17 Jahre
1 = 18-19 Jahre

t 2 é | |

Skype M2

4
SchiilerCC % 1
0

0 25 50 75 100

Quelle: JIM 2012, Angaben in Prozent, Nennungen ab 1 Prozent (gesamt)
Basis: Intemet-Nutzer, n=1.182

Abb.: 11*°

Ein Jahr spater ergibt dieselbe Analyse ein wesbantleutlicheres Bild der Tatsachen:
Andere Online-Communities wie beispielsweise SafMZewerden nur noch am Rande von

im Schnitt von knapp 4% der 12-19 jahrigen Jugeheéin genutzt.

Facebook dagegen nutzen im Schnitt fast 77% demndllighen in der Zielgruppe. Die Grafik
verdeutlicht nochmals die Marktdominanz und dass€lmungsinteresse an der Social Media
Seite Facebook. Andere deutschsprachige SNS sineefgleichbare Analysen zu klein oder
haben in den vergangenen Jahren stark an Zulalareer StudiVz beispielsweise erreichte
im Jahr 2011 noch knappe 30% in der Nutzung vonn@+P®lattformen. Dieses Jahr kommt

die Seite gerade mal auf knappe 4%.

5 vgl.: http://www.mpfs.de/fileadmin/JIM-pdf12/JIMA@_Endversion.pdf (abgerufen am 20.07.2013)
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4.3.4 GFK Online Monitor-Studie

4.3.4.1 Untersuchungsmethodik

Der als Eigenprojekt der GfK Austria durchgefuhr@fK Online Monitor”, ist eine
Basisstudie Uber den 0&sterreichischen Internetma8dit 1996 sammelt die Studie
kontinuierlich Vergleichsdaten tber den dsterrachen Internetmarkt. Kunden haben die

Moglichkeit, individuelle und exklusive Fragen iredstudie miteinzubauen (vgl. GfK 2012).

Die Grundgesamtheit umfasst Osterreicher und (@stherinnen ab 14 Jahren. Im Jahr
werden 16.000 Interviews gefiihrt. Die Stichprobefasst dabei 4.000 Interviews pro

Quartal, die mittels CATI telefonisch durchgefitwerden. 1.000 Befragungen werden jedes
Quartal fur detailliertere Exklusivfragen genutzgl( GfK 2012).

Inhaltlich stellt die Studie neben der Nutzungha@mtwicklungen des Internetmarktes dar.

Neben Alter und Bundeslandern, kann auch nach @fteg verglichen werden.

4.3.4.2 Ergebnisdarstellung
Auch im GFK Online Monitor spiegelt sich die Tendeim der gesamten Internetnutzung
wieder. Im Zeitraum von 2000 bis 2011 nimmt dieagete Nutzung des Internets um 39

Prozentpunkte zu.

35



Internet-Nutzung gesamt nach Alter 2000 und 2011
Basis: Osterreicher ab 14 Jahre (7,100.000 Personen)

99 %

93 - 2000 = 2011
79 i 81
61 61
52
46
40
33
25
4
98" 16 57 79 91 224 1425 1 3200

Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre 70 Jahre +

oK

der 50-59 jahrigen auf Platz 2.

Es ist somit ersichtlich, dass auch die adltere @diom vermehrt auf die SNS zugreift. Ziel
sollte es daher sein, den Inhalt und das Layout Riests einer SNS der Zielgruppe

anzupassen. Die konkrete Auswertung der vorliegemdealyse befindet sich in Kapitel 8

und 9.

Abb.: 12

Interessant ist hier die Zielgruppe 70 Jahre +, ghedem Erhebungszeitraum 32
Prozentpunkte zugelegt hat. Den grof3ten Anstiegeudtnet die Zielgruppe der 60-69

jahrigen. Diese legt um 57 Prozentpunkte zu undasbit um 1% hoher als die Zielgruppe

18 vgl.: http://www.gfk.at/imperia/md/content/gfkatst'data/press/2012/q4.pdf (abgerufen am 12.11)2012
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5. Der offentlich rechtliche Rundfunk und Facebook

5.1 Der ORF als Fan-Page

Die Mdglichkeiten einer aktiv und voll genutztencEaook Fan-Page sind fur den ORF in der
heutigen Zeit ein hilfreiches Werkzeug. Das sogatehiorertelefon oder der Leserbrief wird
mit dem aktiven User ergénzt, der durch Likes uongdt® seine Meinung wiedergibt. Dies
konnen Ideen fur Formate, wertende Kommentare adehn Kritik an bestimmtem Verhalten

der Redakteure sein.

Kritik auf3ert sich vor allem in Form von Kommentardie sofort vom verantwortlichen

Redakteur gesehen und bearbeitet werden kdnnen.UBemstellt diese Plattform eine noch
nie dagewesene Nahe zum ORF bereit, da er mitraeliiiee aktiv bewerten und zusatzlich
Posts schreiben und lesen kann. Dieser Dialog hermscdem Redakteur und seinen

Zuschauern ermoglicht die aktive Mitgestaltung an Bormaten des ORFs.

Auch Scherzinger spricht dem Publikum des ORF & aiktive Rolle zu: Der ORF solle
seinen Schwerpunkt darauf verlegen, ,dass die Blimgen ihren offentlich-rechtlichen
Rundfunk  durch  aktive Integration im Rahmen von d#dlungs- und

Ausstrahlungsprozessen von Sendungen mitgestaiterek” (vgl. Scherzinger 2012:187).

Eine solche Feedback Funktion macht vor allem eifan-Page fur ein modernes
Medienunternehmen unverzichtbar. Dennoch wird itefdsich dem ORF durch gesetzliche

Schranken die komplette Nutzung von SNS erschwert.

In einer 2011 verdffentlichten Studie fordern Maggmhonberger und Maron die
Osterreichische Politik dazu auf, die ,absurde wmdjerechtfertigte Beschrankung“ von
zeitlich begrenzten Inhalten, ,die Beteiligung ddutzer/innen an der Diskussion“ und die
.Beschrankung  offentlich-rechtlicher = Medienangeboteonline  auf  sogenannte

sendungsbegleitende Inhalte" abzuschaffen (vgl.evi&chonberger/Maron 2011:5).

Was folgt, war ein Rechtstreit durch alle Instanzen
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5.2 Facebook und der ORF — kurze Chronik eines Retsstreits

Die Frage, ob der ORF seine Facebook-Aktivitatersteilen muss oder nicht war zur Zeit
der Entstehung dieser Arbeit lange nicht geklads D’hema Facebook-Verbot stiel3 in der
Offentlichkeit und Presse auf Gegenwind (vgl. D&mn8ard 2013). Erst Ende Juli 2013 kam
Bewegung ins Spiel, indem der VerfassungsgerichtWifisH) das im ORF-G verankerte
Facebook-Verbot als verfassungswidrige Bestimmuargusstellte (vgl. ORF 2013).

Da die Hintergriinde und Entwicklungen dieses Ratigits das Thema dieser Arbeit im
hohen MaRe tangieren, soll im Folgenden ein kutkeerblick (iber dessen Chronik geboten

werden.

Als Ausgangspunkt des Rechtsstreits gilt eine Kritles Verbandes Osterreichischer
Zeitungen (VOZ) an dem Facebook-Auftritt des ORRfakg 2012 wurde schlieRlich sowohl
von der Medienbehdrde KommAustria als auch vom Bskdmmunikationssenat bestatigt,
dass Aktivitaten auf Facebook gegen das spezifiS2RE-Gesetz verstol3en (vgl. Spiegel
Online 2012). Als Grundlage davon wird auf einensatz (§ 4f Abs.2 Nr. 25) im ORF-

Gesetz verwiesen:

»Folgende Online-Angebote dirfen nicht im Rahmea dffentlich-rechtlichen
Auftrags bereitgestellt werden: [...] soziale Neteweesowie Verlinkungen zu und
sonstige Kooperationen mit diesen, ausgenommetusammenhang mit der eigenen
tagesaktuellen Online-Uberblicksberichterstattuf@RF-G 2013).

Die Medienbehérde KommAustria war der Meinung, @#RF verletze mit den sozialen
Netzwerkseiten, insbesondere auf Facebook, diesatliRien und gab der Beschwerde der
VZO zunichst nach. ,Das ORF-Gesetz lasst keinerarid&rpretation zu: Facebook und Co.
sind fur den ORF tabu“ lieR? sich seinerzeit VOZ-@ustsfuihrer Gerald Griinberger auf der
Internetseite des Verbands zitieren. Weiter hiel3[@sr Spruch der KommAustria bestatigt
die ohnehin unmissverstandliche Gesetzeslage. [ @uss rasch alle seine Auftritte in
den sozialen Medien restlos einstellen* (Verbantefdsichischer Zeitungen 2012).

Gegen diesen Rechts-Bescheid legte der ORF alggrdiviederum Widerspruch ein. Der

Verfassungsgerichtshof gab diesem Antrag mit Bliegkf die Grundrechte der
Meinungsfreiheit vorlaufig statt und setzte dasdbaok-Verbot des ORF somit vorlaufig
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aul3er Kraft. In der Presseinformation des Verfagsgarichtshofs vom 16. November 2012
wird allerdings darauf hingewiesen:

,Diese aufschiebende Wirkung lasst keinerlei RUbKssse darauf zu, wie die endgultige
Entscheidung des Verfassungsgerichtshofes ausfalieh Es kann auch sein, dass der
Verfassungsgerichtshof die OHFeschwerde gegen das Facebd@kbot schliellich als
unbegriindet abweist. Dartiber sagt die heutige Beideng nichts aus” (VIGH 2012:2).

Das von der KommAustria vorgebrachte Argument debuf&es der Rechte privater
Medienanbieter wurde nicht zugelassen. Zu diesenktFheil3t es im VIGH-Beschluss vom
26.02.2013, Az. B 484/12-19:

.Die belangte Behdrde gehe davon aus, dass daoveels § 4f Abs. 2 Z 25 ORF-G zum
Schutz der Rechte anderer, konkret der privaten idnéhdschaft einschlief3lich
Printmedien und deren Online-Auftritten notwendigdugeboten sei und Pluralismus
ermoglichen solle. Dies sei nicht verstandlich,rdeach § 4f Abs. 2 Z 25 ORF-G ware
sogar der Betrieb eines sozialen Netzwerkes oder kooperation mit einem solchen im
Zusammenhang mit der eigenen tagesaktuellen Bergthttung gestattet.” (VfGH 2013)

Letztendlich hob der Verfassungsgerichtshof daslb@ak-Verbot fur die ORF-Fan-Pages
auf. Die Richter begrindeten ihr Urteil mit dem Reaer MeinungsaulRerungs- und
Rundfunkfreiheit. In einer Mitteilung des VfGH vod6 Juli 2013 heildt es konkret:

.,ES versto3t gegen die verfassungsgesetzlich gésisieten Rechte auf
Meinungsaul3erungsfreiheit und Rundfunkfreiheit, vedem ORF Verlinkungen und
Kooperationen mit sozialen Netzwerken verboten deer Dem ORF ist es damit —
unzuléassiger Weise — verwehrt, soziale Netzwerke Kmmmunikation mit auf diesen
Plattformen registrierten Personen zu nutzen. iBs kgine besonderen Umstande, die eine
solche Regelung rechtfertigen wirden. Es gibt auch dem Hintergrund des EU-
Beihilfenrechts keine unionsrechtliche Verpflichguetafir. (VIGH 2013)

5.3 Facebook und private Fernsehanbieter

Den 0Osterreichischen privaten Fernsehanbietern dgimd Hinblick auf gesetzliche
Verpflichtungen zur Nutzung von SNS kaum Grenzemset®. Es besteht weder ein
vergleichbares Gesetzt zum ORF-G, noch o6ffentlieggangliche Social Media Richtlinien.
Die Fan-Pages werden nicht nur fir tagesaktuellecBerstattung genutzt, sondern auch fur
Werbezecke oder Diskussionsplattformen. Puls4 koepen einem Post auf ihrer Facebook
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Fan-Page mit der Verkaufsplattform willhaben.atdiesem Fall ist die Nutzung der SNS als
Werbeplattform offensichtlich. Die Madglichkeiten neibreites Publikum effektiv und
kostengunstig Uber das eigene Facebook-Profil zeicken, kann zu einem lukrativen

Marktinstrument werden.

Facebook Screenshot von ,Puls4“ am 17.07.2013:

PULS 4 hat einen Link geteilt.

sl 17. 3 J er N € vor

willhaben.at kannst du jetzt bequem mit deinem handy benutzen.
wir haben die app in "Café Puls" getestet. schau dir an, wie unser

app-test ausgefallen ist!

= Der Café Puls App Test - Café Puls -
Videos

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen

) 11 Personen geféllt das.

ERgl | Schreibe einen Kommentar ..

P

Abb.: 137

Allgemein lasst sich zudem davon ausgehen, dass Medienunternehmen Uber ihre Fan-
Pages Nutzer auf ihre eigenen Online-Angebote alaen machen wollen. So zeigt auch
eine Studie des Bundesverbands Deutscher Zeituriggee (BDZV) aus dem Jahr 2011,
dass neben der ,Traffic-Zufuhr auf die eigenen tdlgn Angebote” (BDZV 2013) die
Hauptziele der befragten Zeitungsverlage bei detzdhg von Social Media in der
Neukundengewinnung sowie dem Versuch, die Onlinebdkrlose zu steigern, bestanden
(vgl. ebd.).

" Facebook Fan-Page: Puls4; online unter https:/Maosbook.com/puls4?fref=ts (abgerufen am 22.08p01
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Ziele der Nutzung von Social-Media-Angeboten durclVerlage

Traffic-Zufuhr fiir digitale Angebote
Imageaufbau und -pflege
Kundenbindung
Neukundengewinnung
Umsatzerhohung Online-Anzeigen

Erhohung der Print-Verkaufe

Kostensenkung im redaktionellen Bereich je0%

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

[ Allgemeine Zielsetzungen Il Zielverfolgung der Teilnehmer

Abb.: 1%

5.4 Funktion der Fan-Page fur Medien

Die Grunde zur eigentlichen Nutzung von Fan-Pages\selfaltig (vgl. Kapitel 4.2, 6.3 und
7.1). Fur Medien, vor allem im Informationsbereitiat jedoch demformations-Charakter
einer Fan-Page zwangslaufig einen hoheren Steliéniyer Studie ,Die Facebook-Fan-Page
- Effektive Gestaltung und kommunikationspolitisckéirkung® von Bauer, Toma und
Fischer muss m. E. in diesem Zusammenhang jedaddérsgrochen werden. Deren Analyse
geht davon aus, dass ,der Informationsgehalt dtaeebook-Fan-Page keinen signifikanten
Effekt auf den wahrgenommenen Nutzen, und dahediauEinstellung gegentber der Fan-
Page, ausubt* (Bauer/Toma/Fischer 2012:38). Anzkemerist aber, dass in der
analysierenden Studie nicht ersichtlich wird, autlae Formate eindeutig eingegangen
wurde. Die Ergebnisse der AIM-Studie kdnnen didaessage entgegengehalten werden: Mit
46% der Befragten betrachtet fast jeder Zweitegjimiationen von Anbietern fur Produkte
und Dienstleistungen” als eine nutzliche Funktionerhalb einer Fan-Page (vgl. Kapitel
4.3.2.2).

Eine rein auf die tagesaktuelle Berichterstattungetegte Zeit im Bild Fan-Page des ORF
kann daher der ,Nutzen Information* zugesprochemde®r. Fir den ORF gelten allerdings

18 Quelle: BDZV-Studie 2011, Online unter
http://www.bdzv.de/aktuell/pressemitteilungen/aetiletail/zeitungsverlage _setzen_auf social_media/
(abgerufen am 22.06.2013)
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nach dem ORF-Gesetz auch spezielle Regeln fir eébna@ch von Facebook Fan-Pages (vgl.
ORF-G 2012).

Facebook Screenshot von Zeit im Bild:

%' Andreas Peintinger  Startseite &3 %

ZEIT IM BILD
Zeit im Bild v Gefallt dir | | Nachricht senden % ~

St N. 17.712
- f‘.

N\

Grol

06:00 Uhr Ortszeit

willam, Herzogin K us gel
worden Nin haffan als auf sine haldine Gehurt nhna

Abb.: 15°

19 Facebook Fan-Page: Zeit im Bild; online unter stfprww.facebook.com/ZeitimBild?fref=ts (abgerufam
22.07.2013)
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6. Untersuchungsgegenstand: Facebook Fan-Pages

6.1 Begriffliche Vorklarung

6.1.1 Fan-Page als Forschungsobjekt
Boyd und Ellison definieren in einem 2008 veroffietiten Artikel in der Zeitschrift ,,Journal

of Computer-Mediated Communication” eine Socialwk Site (SNS) wie folgt:

“We define social network sites as web-based sesvithat allow individuals to (1)

construct a public or semi-public profile withinbaunded system, (2) articulate a list of
other users with whom they share a connection, (8hd/iew and traverse their list of

connections and those made by others within thiesygBoyd/Ellison 2008/211).

Fan-Pages sind Bestandteile von einigen SNS —\oB.Facebook. Trusheim spricht im
Zusammenhang mit Fan-Pages von einem ,Platz desakiiven Austausches®, an dem sich
User vom passiven zum aktiven Kommunikator wandeid neben Steuerung bestimmter
Inhalte auch Teil der eigentlichen Unternehmenskamkation werden (vgl. Trusheim

2012/3).

Durch die Mdglichkeit der Fan-Pages ,lassen sichdpkt- und unternehmensbezogene
Inhalte nicht nur mittels Text, Bild, Animation unddeo prasentieren, sondern auch Uber
Applikationen wie Online-Games oder Produktkonfagoren® (Bauer/Toma/ Fischer

2012:36). Firmen nutzen diese Plattform, um inkdmrtigen interaktiven Welt den Anschluss

an die ,Generation Facebook" nicht zu verlieren.(lgistert/R6hle 2011).

6.1.2 Funktion und Nutzen der Fan-Page

»In der heutigen Zeit ist der Verbraucher, nichthméanger nur der passive Part der
Kommunikation, der lediglich Informationen aufnimngondern er nimmt selbst an der
Kommunikation teil* (Trusheim 2012:3). Eine Fan-Badietet so eine Plattform der
Kommunikation. Durch diverse Funktionen (vgl. Ka&biB.2) kann eine Bindung zu einem
Unternehmen generiert werden, um Kunden bzw. Usersiah zu binden. ,Mit der

Unternehmens-Webseite auf Facebook, der sog. ,Bge-Pist in jungster Zeit jedoch ein
Kommunikationsinstrument entstanden, mit dem sichcha in Zeiten medialer

Reizuberflutung eine hohe Kontaktqualitat erzidésst* (Bauer/Toma/Fischer 2012:35).
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6.2 Forschungsstand zu Facebook-Fan-Pages

In diesem Kapitel werden nachfolgend einige StudienFacebook-Fan-Pages im Detail
thematisiert. Ziel dieser Zusammenstellung ist emyf Basis des bestehenden
Forschungsstandes mogliche Kriterien und Anhaltkfgufiir die spater geplante Analyse zu

finden.

6.2.1 Reimerth/Wigand (2012): Welche Inhalte funktnieren in Facebook-Studie

-Welche Inhalte funktionieren in Facebook” ist eiampirische Studie Uber das Verhalten
von Facebook-Nutzern auf der Social-Media-Plattforrdurchgefihrt wurde die

Auftragsstudie im August 2012 von der Agentur Vigflgrau und der FH Joanneum
University of Applied Science in Graz. Die Studiathdas Ziel, ,empirisch fundierte

Kenntnisse dartber zu liefern, welche Kriterien dErfolg von Facebook Inhalten

beeinflussen und daraus Handlungsempfehlungeniéizukinftige Social Media Strategie
sowie das operative Channel Management von Untereetabzuleiten“. (Reimerth/Wigand
2012:6)

Hierbei wurden 100 Facebook Pages aus dem deutachggen Raum fiur die Untersuchung
herangenommen. 50% der SNS wurden aus dem Beresdsu@er und 50% aus dem
Bereich Retail Brands gewahlt. Grundlage waren £2.82acebookpostings, die in einem
Zeitraum von vier Wochen analysiert und ausgewertetien. Dieser Beobachtungszeitraum
erstreckte sich von 20.4.2012 bis 17.5.2012.

Die Ergebnisse der reprasentativen Studie wurdételsnimanueller Bewertung und Eingabe
ausgewertet und erstellt. AnschlieRend konntenEdgebnisse in das Statistik Programm

SPSS Ubertragen werden.

Inhaltlich ,geht die Studie dabei auf deutschspigehFacebook Auftritte aus dem B2C
Sektor, im Speziellen Consumer Brands und Retah8s, ein.” (Reimerth/Wigand 2012:4)
Es wird nach formalen Kriterien wie Uhrzeit, Woclte Textlange und Postingform

unterschieden.

6.2.2 Trusheim (2012): Facebook Fan-Pages — Studie

.Facebook Fan-Pages - Erfolgsfaktoren und Praxigatpnen® ist eine 2012
veroffentlichte qualitative empirische Studie Uldie Nutzung, Zweck und Erfolg von
Facebook Fan-Pages. Durchgefiihrt wurde die Stuie®wvine Trusheim.
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Hierzu wurden die Fan-Page ,Nutella®, ,Milka" undZgntis“ mit einem ausgewahlten
Strukturschema kategorisiert, analysiert und mateder verglichen. Der Zeitraum der
Erhebung belauft sich auf 2 Monate. ,Als Ergebrubesr Managementempfehlungen fiir die

Gestaltung einer Fan-Page abgeleitet werden.” [igios 2012/2).

Hierbei geht die Studie nicht nur auf die Nutzumg dser an sich ein, sondern analysiert die
Inhalte der einzelnen Posts und Reaktionen desrhftimens sowie der User. Neben GroRRe
und Interaktion werden auch Engagement, InhaltuAlkt und Reaktionsgeschwindigkeit

als Erfolgsfaktoren definiert (vgl. Trusheim 2012y2

Erfolgsfaktoren fir Fan-Pages

Erfolgsfaktor Ziel

GroRRe Implizites Weiterempfehlungsverhalten durch
Klicken des ,Gefallt mir“ Buttons und damit
verbundene Informationen des personlichen
Netzwerks

Interaktion Erlangen von Consumer Insights,
Kundenzufriedenheit steigern

Engagement Aktiver Einsatz fur die Marke, Abmildern
negativer Stimmen anderer Fans

Reaktionsgeschwindigkeit Reaktion auf Kundenanfragen / Beschwerden
innerhalb  von 180 Minuten, um die

Aufmerksamkeit des Fans zu erhalten

Art der Inhalte Prufung von Inhaltsintensitat und —tonaliat
Strategische Planung Versuch der Steuerung von Inhalten durch
gezielte Unternehmensposts, Eskalation

vorbeugen, gezielte Planung und Abstimmung

von online und offline Aktivitaten

Abb.: 18

Quelle: Facebook Fan-Pages — Erfolgsfaktoren uagigmplikationen, 2012 FGM Verlag, S. 29

20 (vgl. Trusheim 2012/29)
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7. Theoretisches Erklarungsmodell zur Facebook-Nutmg

Bevor im nachsten Kapitel der Ubergang zum emgigacTeil dieser Arbeit erfolgt, soll die

Nutzung von Facebook zuvor noch in einen theoretiscErklarungsrahmen eingeordnet
werden. Die Wahl fiel dabei auf den ,Uses and iBcation Approach®. Zunéachst sollen die

Grundlagen dieses Ansatzes kurz erlautert werdemprbanschlieRend diskutiert wird,

inwiefern sich dessen Annahmen auf den BereiclS8-Nutzung Ubertragen lassen.

7.1 Grundannahmen des Uses and Gratification Apprazh

Der ,Uses and Gratification Approach” (kurz: UGAewdsch: Nutzungs- und Belohnungs-
Ansatz) wurde in den 70er Jahren fir das Massenmeéfiernsehen entwickelt und stammt
ursprunglich aus dem amerikanischen Raum. Vor altlxm ,passive Publikum® aus der
Theorie der Massenkommunikation wandelt sich insele Ansatz zu einem ,aktiven
Publikum mit Erwartungen und absichtsvollem Hantlelwgl. Burkart: 2002:223).
Traditionell liegt der Fokus der UGA darauf, wie dlen genutzt werden, um kognitive und

affektive Bedurfnisse (Gratifikationen) zu befrigen.

Ausgehend vom sog. Nutzungsansatz, der ,Medienzdwen im Gesamtkontext
menschlicher Bedurfnisbefriedigung aufzeigt® (Butka002:221), vertieft der UGA diese
Theorie, ,da er davon ausgeht, dass der Mensch WMassenmedien als
Gratifikationsinstanzen, d.h. als Quellen zur Bafrjung von bestimmten Interessen,

Winschen, letztlich: von Bedurfnissen benitzt” (eB@1).

Im Mittelpunkt des UGA stehen in diesem Zusammeglawei grundsatzliche Fragen: ,Zum

einen die Frage nach der Art der Gratifikation,ckel Menschen erhalten, [...] wenn sie sich
den Medien der Massenkommunikation zuwenden; zueran die Frage nach Faktoren im
personlichen Lebensvollzug, mit denen der jewaithviduelle Gebrauch der Massenmedien
erklart werden kann® (vgl. Burkart 2002:227). Sdtén auch Katz et al. (1974) fest:

“The approach simply represents an attempt to exgamething of the way in which
individuals use communication, among other resauioetheir environment, to satisfy
their needs and to achieve their goals [...]" (Blufdatz: 1974:21).

Grundlage hierfir sind die Untersuchungen von Rubmt dem Ansatz des
Belohnungsaspekts. Ziel ist es, nicht nur die Frageh dem ,warum®, sondern auch die
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Frage nach dem ,wozu“ im Nutzungsverhalten der W@sekonkretisiere (vgl. Rubin: 2000:
137-152).

In Anlehnung an Renckstorf fuhrt Emrich drei Basisghmen des UGA aus (zum Folgenden
vgl. Emrich: 2008:64):

» ,Der Rezipient ist Schlusselfigur, die bestimmt, ebx Kommunikationsprozess
stattfindet.

* Rezipienten sind dazu fahig, ihre Ziele und Bedés®m anzugeben.
* Handlungsorientierungen der Rezipienten werden @mer eigenen Kategorien
entwickelt.”

Hier wird deutlich, dass das ,aktive Publikum® exentrale Rolle fir den UGA spielt. Dieses
rezipiert ,massenmedial vermittelte Inhalte v.aswlegen [...], weil man sich von diesem
Umstand eine Art Belohnung (Gratifikation) erwdrtetgl. Burkart: 2002:222). Den Begriff

des ,aktiven Publikums* fasst Renckstorf als

.das Publikum der Massenkommunikation, die tatséebh Benutzer der Medien, die
nicht mehr als auf die Medien und ihre jeweiligahdlte hin orientierte Wesen verstanden
werden, sondern als Menschen, die in ihrem jeweilig Handlungs- und
Problemzusammenhang absichtsvoll handeln und siokid unter Umstanden — auch den
Medien und ihren Inhalten zuwenden und die massdm@minezermittelten Inhalten
beispielsweise spater in daflir geeigneten Situatiaktualisieren und thematisieren [...]"
(Renckstorf: 1977:15).

Burkart gliedert mit Rickblick auf Renckstorf dieekkmale eines ,aktiven Publikums* wie
folgt (vgl. Burkart: 2002:223):

« ,Das Publikum der Massenkommunikation ist als adiv Element im
Massenkommunikationsprozess zu begreifen [...]. Medi&zung muss [...] als ein
aktives und zielorientiertes Handeln gesehen wetden

e ...] Massenmedien wund ihre Inhalte stellen eine MNokeit der
Bedurfnisbefriedigung dar;"

« ,Massenmedien stehen [...] als Konkurrenz zu and&mtifikationsinstanzen* und

mussen daher als ,potentiell funktional aquivakemjesehen werden.”
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7.2 UGA und Social Media

Als Ansatz wurde der UGA innerhalb der kommunikaswissenschaftlichen Forschung sehr
lange vor allem zur Erklarung der Nutzung von segeren ,traditionellen Medien* genutzt
— und hier vor allem hinsichtlich dem Fernseherst En den letzten Jahren tauchen erste
Versuche auf, den UGA auch fir die Analyse neuPlginomene — wie beispielsweise der
Nutzung sozialer Netzwerke — fruchtbar zu mach&nith) the widespread adoption of new
media, such as virtual worlds, IM, and SNSs, imgartnew research from the U&G

perspective is emerging” (vgl. Quan-Haase/Yound:02851).

7.3 Gratifikationen der Facebook-Nutzung

Vor allem im amerikanischen Raum haben sich inld&ten Jahren neuere Studien mit den
Gratifikationen bei der Nutzung von Social Mediané insbesondere Facebook und SNS im
Allgemeinen — beschéaftigt. Aus der Literatur ergebsich neben den ,sozialen
Gratifikationen“ (mit alten Freunden in Kontaktter und bestehende soziale Beziehungen
aufrecht zu erhalten) (vgl. Quan-Hase/Joung: 2@R3);3 auch folgende andere

Gratifikationen im Kontext mit dem UGA:

7.3.1 Teilen von Inhalten als Gratifikation nach Bgd und Heer
Boyd und Heer zeigeten 2006 in einer Studie, dassTeilen von Inhalten nicht nur fur
personliche Gratifikationen eine Rolle spielt, semddass andere Personen auf die geteilten

Informationen reagieren, diese teilen und kommesrie

»conversations occur when people exchange infoonatn a communicative dance,
sharing not simply for self-gratification but indar to engage the other person to share in
return.” (Boyd/Heer: 2006:5)

In diesem Zusammenhang sprechen Boyd und Heer imen g&onversation durch Profile®
(vgl. Boyd/Heer: 2006:5). Es scheint also wichfpsts, Links und deren Kommentare in
Hinblick auf Anzahl und Umfang zu analysieren. ler chier vorliegenden Arbeit werden
ausgesuchte ORF-Formate und die privater Anbietiearad des erstellten Kategorienschemas

analysiert und ausgewertet.

7.3.2 Process und Content Gratifikationen nach Kayéra und Wellmann

Urista, Dong und Day gliedern in Anlehnung an Kagahind Wellmann die Gratifikationen
der Nutzung von sozialen Netzwerken in zwei Kategor ,process and content*
(Urista/Dong/Day: 2008:3):
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“Process gratifications are gratifications thasarfrom the performance of the activity,
such as unstructured Web browsing. Content gratibos are gratifications arising from
acquiring information“ (Kayahara/Wellman: 2007).

Da es sich bei den untersuchten ORF und privatenSeaen zumeist um soziale Netzwerk
Seiten handelt, die auf tagesaktueller Berichtdtstg basieren, kann in diesem Fall von
einem Nutzungsgrund ausgegangen werden. User ,Likaapielsweise die Zeit im Bild und
sind ,aktiv“, gerade weil sie nach Informationercisen (vgl. Facebook Fan-Page ZIB).
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8. Empirischer Teill

8.1. Entwicklung eines multiperspektivischen Analysrasters

Die Entwicklung des multiperspektivischen Analysteas erfolgt durch die bereits genauer
definierten Studien und der Forschungsliteraturr Dses and Gratifications Approach
(UGA) und die normativen Vorgaben des ORF zum Urgganit Social Media bilden die
Basis zur Erarbeitung der spezifischen KriteriemesP dienen als Voraussetzung flr die

spatere empirische Untersuchung.

8.1.1 Ableitbare Kriterien aus ORF-Vorgaben

Im Marz 2012 wurden die ,Social-Media-Guidelines @ORF-Journalistinnen® (ORF 2012)
veroffentlicht, die seinerzeit im Auftrag des OREeRkteursausschusses von einer
Arbeitsgruppe ,netzaffiner* Mitarbeiter ausgearbeitwurden (vgl. ebd., 3). Dieses
dreizehnseitige Dokument wird in dieser Arbeit Qlselle fur die Ableitung von normativen
Anforderungen herangezogen, die der ORF selbstifiKommunikation auf Facebook-Fan-
Pages formuliert hat.

Das erste der im Folgenden vorgeschlagenen Kritdeiget sich allerdings nicht aus diesen
Guidelines, sondern aus dem ORF-Gesetz selbstsabtelit die Basis fur den im Rahmen

dieser Arbeit durchgefiihrten Vergleich mit privateacebook-Seiten dar.

8.1.1.2 Kriterium: Intensitat der Kommunikation
Posts — also Kommentare, Fragen und Antworten acélbook-Seiten, sind ein wesentlicher
Bestandteil im Social Web und werden auch vom ORFén eigenen Social Media-

Richtlinien hervorgehoben:

.S0cial-Media-Netzwerke erlauben es uns, mit unseltéserinnen, Horerlnnen und

Seherlnnen in direkten Kontakt zu treten, wie egozlkaum maoglich war. Wir kénnen

Sendetermine ankindigen, tUber Sendungsinhaltehhibemicund darauf sofort Feedback
bekommen [...]. Abgesehen von der erweiterten Rebtleenéglichkeit lasst sich sofort in

Erfahrung bringen, was unsere Userlnnen, HorerlumehSeherinnen interessiert (mit oft
Uberraschenden Resultaten)” (ORF 2012:11).

Wie auch in der Literatur wird hier indirekt aufediAnzahl der Kommentare als
Qualitatsmerkmal einer Facebook-Seite verwiesendiéser Arbeit werden deshalb die
»Anzahl der Kommentatesowie die zeitlich-relationale Kommentar-Haufigkeit als
Variablen in das Kategorienschema eingearbeitet.
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8.1.1.3 Kriterium: Reaktion
In den Social-Media-Guidelines fur den ORF heil3tn@s Bezug auf die redaktionellen

Facebook-Seiten:

,ES reicht [...] nicht, nur Feedback abzuholen undodmationen einzuholen: Viele
Reaktionen wollen beantwortet bzw. nachbearbeigztian: Auf Kritik muss eingegangen,
auf Fragen reagiert werden. Das bedeutet mehr ¥rbaer auch einen héheren Nutzen*
(ORF 2012:11).

Aus diesem Anspruch lasst sich das Analyse-KriterderReaktionableiten. Der ORF setzt
selbst den Anspruch, nicht nur selbst Beitrage astgn (z.B. Links auf orf.com), sondern
auch selbst an den Diskussionen auf seinen FacdbmofPages zu partizipieren. Es
empfiehlt sich deshalb fur die geplante Studie,Alieahl der Kommentare zu erheben, die
von den Mitarbeitern des jeweiligen Formats sedbsthmen.

8.1.1.4 Kriterium: Empfehlungen

Die Rolle von Empfehlungen wird in den Social Me@Gaidelines des ORF klar betont:
.Nachrichten-Sites im Web bekommen ihre Zugriffehinur tber Google, sondern auch
verstarkt Uber Links und Empfehlungen aus sozidetzwerken® (ORF 2012:03). Jedes
.Like" stellt auf Facebook immer auch eine Empfetgudar (vgl. Leistert/Rohle 2011:102).
Aus diesem Grund wird die ,Anzahl gefallt mir* (zichst pro Facbook-Seite) im
Kategorienschema integriert. In der speziellerestfPmalyse wird der Punkt ,Anzahl Likes
Kommentare* hinzugefuigt. Dieser spiegelt die Reaktuf Kommentare wieder und kann

auch deshalb als positive Empfehlung gesehen werden

8.1.2 Ableitbare Kriterien aus Perspektive des UGA

Aus der nutzerzentrierten Perspektive des Uses Guadifications Approach lassen sich
Gratifikationen der Facebook-Nutzung definierenl.(M§apitel 6). Diese Gratifikationen
sollen als Kriterien ,aus Sicht der Nutzer” in diddntersuchung aufgenommen werden und

somit auf den Forschungsfall ,Facebook-Seiten® tibgen werden.

8.1.2.1 Kriterium: Teilen von redaktionellen Inhalten
Nicht nur das Teilen von bestimmten Inhalten istBoyd und Heer wichtig. Die Reaktionen
von anderen Personen, die auf geteilte Inhalteieearg und kommentieren spielen fur die

personlichen Gratifikationen eine Rolle. (vgl. Kiabi6)
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Wie in Kapitel 6 argumentiert, scheint es also wighdas Teilen von Inhalten in der
vorliegenden Studie zu erheben. Dabei werden migdtbeim ,Kriterium: Empfehlungen*®
die Gesamt-Likes einer Facebook-Seite gezéhlt,esondlle Shares (also Kommentare und
Likes), die sich unmittelbar einem redaktionellerndlts-Post zuordnen lassen, analysiert.
Aus diesem Grund wird in der Analyse der Punkt gdePinnwand-Eintrage” und ,Likes

Pinnwand-Eintrage” eingegliedert.

8.1.3 Ableitbare Kriterien aus Vorlaufer-Studien
In diesem Kapitel werden weitere Anforderungen rdefi, die sich insbesondere aus der
Forschungsliteratur zu Facebook-Fan-Pages ableissen:

8.1.3.1 Kriterium: Post-Lange
Eine zentrale Studie zu Facebook-Fan-Pages ausddatachsprachigen Raum stammt von
Reimerth und Wigand (vgl. Reimert/Wigand 2012; valich Kapitel 5.2.1). Die Autoren

weisen hier unter anderem auf den Zusammenhangexttinge und ,Viralitatsfaktor” hin:

Textlange im Vergleich zum Viralitatsfaktor - August 2012

0,35
0,32 0,31
0,3 0,27
X
0,25
: 7’
-g 0,21 0,2
£ 02 0,17
<
f:§ 0,15 0,13 —
©
£ 01 —
0,05 L
0
1Zeile 2Zeilen 3Zeilen 4Zeilen 5Zeilen 6Zeilen 7 Zeilen
oder mehr
Textldnge
Abb.: 17

Quelle:Reimert/Wigand 2012:17

Abbildung 17 zeigt den Viralitatsfaktor, also derel@rverbreitungswert, im Vergleich mit
der Post-Textlange: Je langer ein Post auf einerelitmk-Seite gehalten wird, desto

L Reimerth, Gudrun/Wigand, Johannes (2012): Welahelte funktionieren auf Facebook: Facebook Pasting
von Consumer Brands und Retail Brands unter deelLup
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schlechter wir dieser von den Usern weiter getdileep it short (Reimert/Wigand 2012:17)

lautet deshalb die Empfehlung der Autoren.

Um diese Erkenntnis in der hier vorliegenden Arkmit Gberprifen, wird die Variable

,burchschnittliche Lange (Zeilein das Kategorienschema aufgenommen.

8.1.3.2 Kriterium: Unterschiedliche Post-Typen

Fur Facebook-Fan-Pages gibt es eine Vielzahl anlithdgiten, Nutzer zum Interagieren zu
bewegen. Diverse Studien aus den USA forschen agelyeden Facebook Auftritt von
Firmen und Organisationen rentabler und erfolgesictu gestalten (vgl. z.B. Web Liquid
2011; vgl. auch Reimerth/Wigand 2012).

Hierzu werden u.a. die verschiedenen Arten vonsPgstahlt und dessen Nutzen analysiert.
Ein Beispiel aus der Studie ,Facebook Reach Analyfloes post engagement create reach?”

zeigt den Unterschied von Post-Typen und derenahi@tbreitungswert:

Interaktionsrate* von Weltweiten Facebook Posts, neh Typ, Marz-Mai 2011

0,4 0,37

0,35

0,31
0,3 0,

N
~

0,25

0,2

0,15
0,15

Interaktionsrate in %

0,1

0,05

Foto Video Nur Text Nur Link
Post Typ

Abb.: 18
Quelle: Web Liquid, Facebook Reach Analysis: DoestEngagement Creat Reach? Oct 27, 2011,

*(Likes+Kommentare)/impressions

22\Web Liquid 2011; Online unter: http://www.webligigiroup.com; Abgerufen am 29.04.2013
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Facebook-Fan-Seiten, die demnach Bilder als oderiralb von Posts nutzen, haben eine
0,37% hohere Wahrscheinlichkeit ,geliket* und konmtiert zu werden als beispielsweise
Videopost mit 0,31% und ausschlie3lichen TextpostD,27%. Wird hingegen nur mit einer
Verlinkung gearbeitet, hat der Post mit 0,15% Wetmeslichkeit eher weniger Chancen,

weiter geteilt zu werden.

Um diesen Aspekt in der vorliegenden Arbeit zu fbigien, werden die Variablen ,,Anzahl
Wallpictures®, ,Anzahl Bilderalben* und ,Anzahl Vebs" in das Kategorienschema

integriert.

Da auch die Anzahl der gesamten Pinnwand-Einti@g&oto, Video, nur Text oder nur Link
einen Aufschluss auf die Social Media Aktivitdt degzelnen Formats gibt, wird im

Kategoreinschema zudem die Variable ,Anzahl Pinrdvamtrage* hinzugefigt.
8.2. Untersuchungsaufbau

8.2.1 Besonderheiten der Erhebungsmethode

Als Methode zur Beantwortung der Forschungsfraggh Kapitel 1) kommt in dieser Arbeit
die Inhaltsanalysezum Einsatz. Nach Frih (2007) bezeichnet sie e, eimpirische Methode
zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbarBeschreibungen inhaltlicher und
formaler Merkmale von Mitteilungen® (ebd., 27). @de im Internet wird diese in der
Kommunikationswissenschaft traditionell wichtige thiede mit neuen Herausforderungen
konfrontiert. Die Deutsche Gesellschaft fir Online-Forschun@®GOF) hat den
Besonderheiten der sogenannt®nline-Inhaltsanalysedeshalb vor einigen Jahren einen
knapp 500 Seiten fassenden Sammelband gewidmetajker/Winsch 2010). Zwar haben
sich die methodischen Grundlagen gegeniber fruhéviedieninhalten nicht radikal
verandert, allerdings gibt es einige Spezialfalee der Analyse von Web-Inhalten (z.B.

Facebook-Fan-Pages), die im Folgenden kurz theleratigerden sollen.

8.2.1.1 Moving Target

Als ,moving target® (McMillian 2000) zeichnen sicnline-Inhalte im Vergleich zu
Medieninhalten aus Print, Fernsehen oder Radiohdtire Fliichtigkeit und Dynamikus: Sie
konnen jederzeit aktualisiert und verandert werdéme dass dies immer in adaquater Weise
gekennzeichnet wird. Inhalte im Web sind somit imrame ,flichtige Momentaufnahme*
(Welker et al. 2010:11). Alle hier erhobenen Valeab (Anzahl der Likes, Anzahl der
Kommentare etc.) kdnnen sich also nur auf den MomenAnalyse beziehen. Hat eine Fan-
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Page des ORF zum Analysezeitpunkt 1.000 Likes, lemtheoretisch mdgliche sein, dass
sich diese Zahl ein halbes Jahr spéater verdopgdeltlmalbiert hat. Auch kbnnen Kommentare

von Nutzern geldscht oder Beitrdge von der ,Redaktverandert werden.

8.2.1.2 Multimedium

Das Internet ist im Alltag bekannt alsMyltimediunt — es verbindet verschiedene

Zeichentrager (wie Bild, Video, Audio, etc.). Konsenterweise muss deshalb in jeder
Online-Inhaltsanalyse definiert werden, auf weldreser Zeichentrager sich jene bezieht: Ist
bsp. in einem Post mit Text noch ein Video integri@erden die Inhalte dieses Videos dann
in die Analyse aufgenommen oder ist dieses Kriteriicht mehr im Analyseraster. Neben

Videos sind auch Bilder oder Text-Postings furEibebung relevant.

8.2.1.3 Grenzen des Angebots

Bei Online-Inhaltsanalysen mussen allerdings auelGdenzen des Angebadtesonders klar
definiert werden: Wenn z.B. in einem Post von ei@#RF-Facebook-Seite durch einen
Hyperlink auf das Angebot von orf.com verwiesen dyirist dieses dann Teil der
Inhaltsanalyse, oder nicht? (vgl. Seibold 2002:¥#) diesem und dem oberen Punkt héngt
die Notwendigkeit zur prazisen Bestimmung der Asadinheiten zusammen (vgl.
Herbers/Friedemann 2010:249).

8.2.1.4 Definition der Grundgesamtheit

Die Definition der Grundgesamtheitist ein weiteres Spezialproblem der Online-
Inhaltsanalyse. Problematisch ist hier, ,dass intir@rBereich die Grundgesamtheit, von der
ausgehend eine Stichprobe gezogen werden sollerinrRégel nur sehr vage bekannt ist*
(Welker et al. 2010:22). So koénnte man bsp. miratrel einfachen Mitteln die
Grundgesamtheit aller osterreichischen Tageszesturdgfinieren, weil diese in speziellen
Statistiken und Katalogen festgehalten sind. Eg giter z.B. keinen Katalog, der alle
Facebook-Fan-Pages 0Osterreichischer Medien enthaftd damit die Grundgesamtheit fur

die geplante Untersuchung widerspiegeln wiirde.
Die oben beschriebenen Besonderheiten der Onlimatbanalyse haben Konsequenzen fir

das weitere empirische Vorgehen. Diese werden in fidgenden Punkten genauer

thematisiert.
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8.2.2 Auswahlverfahren und Analyseeinheiten

Im vorangegangenen Abschnitt wurde das Problem Dfmition der Grundgesamtheit
bereits beschrieben. Zwar ist es durch verschiedérefahren mdglich, sich
schwerzugéanglichen Grundgesamtheiten im Internatrahern, allerdings kann diese Studie

ohnehin nur ein Auszug der kompletten SNS Ostdnistber Medien wiederspiegeln.

Fur den Vergleich von o6ffentlich-rechtlichen undvaten Facebook-Angeboten wird eine
bewusste Auswahl der zu analysierenden FaceboolRkgas vorgenommen. ,Bei einer
bewussten Auswahl werden Merkmalstradger danacheauddt, wie ,brauchbar’ bzw. wie
zentral ihre Untersuchung fur die Beantwortung giawahlten Fragestellung ist* (Brosius et
al. 2009:83). Auch wenn dadurch keine Repraseit#tier Ergebnisse gewéhrleistet werden
kann, ,da die Auswahl nicht nach dem Wahrscheikkisprinzip, sondern nach
sachlogischen Erwagungen erfolgt” (ebd.), erscheieses Verfahren im Rahmen einer
Magisterarbeit durchaus sinnvoll. Wichtig ist allewgs, dass die ,sachlogischen
Erwagungen® (ebd.) nachvollziehbar sind. Aus dies@émind werden die ausgewahlten
Facebook-Fan-Pages des ORFs im Folgenden kurzrimsst Dabei wird auch begrindet,
welches private Angebot fur den direkten Vergldielnangezogen wird:

ORF und private Facebook Fan-Pages im Vergleich

Format Genre ORF Privat
_ - Puls4 Austria News,
Nachrichten Zeit im Bild
ATV Aktuell
) ] Im Zentrum, Am Punkt (ATV),
Diskussion
ORF Report Stadt Report (Puls4)
_ Bauer sucht Frau
Willkommen
. _ (ATV),
Unterhaltung Osterreich,
_ Messer, Gabel, Herz
ORF die grosse Chance
(Puls4)
Abb.: 18°

% Quelle: eigene Erarbeitung

56



* Die Facebook-Fan-Pages von Zeit im Bild wird higt denjenigen der momentan
einzigen beiden TV-Nachrichtenformaten der 6stehischen Privaten verglichen:
Austria News von Puls4 und ATV Aktuell.

* Bei den Diskussionsformaten wird ORF Im Zentrum @RIF Report mit dem Format
AmPunkt von ATV und dem lokaleren Puls4 Stadtrepedrglichen. Die
Schwierigkeit darin besteht v.a. im Finden eines BRacebook gleichwertigen
Formates, da andere Diskussionsformate beim ORAHidbt wenig bis gar keine
.Fans* oder gar Fan-Pages besitzen.

* In den Unterhaltungsformaten wird Willkommen Ostéh und ORF die groRe
Chance mit dem Format Bauer sucht Frau von ATV Muagser, Gabel, Herz von
Puls4 verglichen und ausgewertet.

Nachdem nun die zu analysierenden Facebook-FarsPaggniert wurden, missen die
Analyseeinheiten noch genauer spezifiziert werd&mheiten der Analyse kdnnen sein:
Worter, Wortkombinationen, Satze, Absatze, Zeitgegen, raumlich oder zeitlich
abgegrenzte Einheiten [...]* (Diekmann 2006:488). Bipalyse in dieser Arbeit erfolgt

jedoch auf zwei verschiedenen Ebenen:

1) Auf der ersten Analyseebene sind die Analyseinhetie Facebook-Fan-Pages als
Gesamtformat. Hier werden gemafR dem Codebuch (Kgpitel 7.2.4) Daten
gesammelt, die sich auf das gesamte Angebot beziehe

2) Auf der zweiten Analyseebene stellen die Beitrdges(s) die Analyseeinheiten dar.
Hier werden dem zweiten Codebuch (vgl. Kapitel 5).2entsprechend etwa die
Zeilenanzahl der einzelnen Posts, die Kommentardezueinzelnen Posts oder die

Post-spezifischen ,Likes* gezahlt.

8.2.3 Analysezeitraum und Datenerhebung

Die Inhaltsanalyse deckt einen Zeitraum von eineand im Juni 2013 ab. Wegen des oben
genannten Problems der Fliichtigkeit und Dynamik @oiine-Inhalten wurde das komplette

Analysematerial zum Stichtag am 31. Juni um 24.00 Iokal gespeichert und damit — auch

im Sinne der Nachvollziehbarkeit — im Anhang aradiv

8.2.4 Codebuch | (Ebene: Gesamtformat)
Im Folgenden wird nun zunachst das Codebuch flilEtiene der Facebook-Fan-Pages als

Gesamtformate dargestellt.
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Var-ID Vollstandige Bezeichnung

Codierungs-Anweisug

(V1) Format Name des Formats

(V2) Datum Datum der Erhebung

(V3) Gefallt Anzahl ,Geféllt mir* (Fans)

(V4) Gefallt Anzahl ,gefallt mir“ (Format)
Format

(V5) Sprechen Anzahl ,sprechen daruber*
dartber (aktive Fans)

Hier wird der Namen des zu analysierenden
Formats codiert.

1 = Zeit im Bild (ORF)

2 = ATV Aktuell (ATV)

3= AustriaNews (Puls4)

4= ORF Im Zentrum (ORF)

5= ORF Report (ORF)

6= ATV AmPunkt (ATV)

7= Stadtreport (Puls4)

8= Willkommen Osterreich (ORF)
9= Die Grosse Chance (ORF)
10= Bauer sucht Frau (ATV)

11= Messer, Gabel, Herz (Puls4)

Das Datum wird im Format TTMMJJJJ
codiert.
Unter ,Anzahl geféllt mir (Fan$)wird die

Anzahl aller Facebook-User codiert, die auf
dieser Seite den ,gefallt mir“ Button gedrtickt
haben. Diese Zahl findet sich im Header-
Bereich der Facebook-Seite. Die Anzahl wird
nummerisch als Zahl codiert.

Unter ,Anzahl geféllt mifFormat)’ wird die
Anzahl aller Facebook Profile codiert, die
dieser Channel als ,Freund” ausgewahlt hat.
Diese Angabe befindet sich auf der Fan-Page
im Bereich ,Gefallt mir-Angaben“. Dazu
muss der Link ,Alle anzeigen“ aufgerufen
werden. Es werden alle dort genannten
Formate gezéhlt. Die Anzahl wird
nummerisch als Zahl codiert.

Die Kennzahl ,Anzahl sprechen daruber
(Aktive Fans)“ kann dem Header entnommen
werden und findet sich unmittelbar unter dem
Titel der Facebook-Seite. Die Anzahl wird

nummerisch als Zahl codiert.
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Bei der ,Anzahl Pinnwand Bilder“ werden
die Fotos, die der Channel auf seiner
Pinnwandseite online gestellt hat, codiert.
(V6) Bilder Anzahl ,Pinnwand Bilder*  Dazu werden in der Foto-Rubrik die Alben
des Formats aufgerufen und alle einzelnhen
Fotos gezahlt. Die Anzahl wird nummerisch
als Zahl codiert.
In der Kategorie ,Anzahl Bilderalben®
werden die Alben, die der Channel in seinem
: Profil online gestellt hat, codiert. Dazu
(7 EErElger akELtiilsc sy werden wie oben in der Foto-Rubrik die
Alben gezahlt. Die Anzahl wird nummerisch
als Zahl codiert.
In der KategoriegAnzahl Videos“werden die
Videos, die der Channel in seinem Profil
_ online gestellt hat, codiert. Diese Anzahl
(V8) Videos Anzahl ,Videos' ergibt sich aus der Video-Rubrik auf der
jeweiligen Fan-Page. Die Anzahl wird

nummerisch als Zahl codiert.

Abb.: 2t

8.2.5 Codebuch Il (Ebene: Beitrage/Posts)

Das nun vorzustellende zweite Codebuch bezieht aithdie Analyseebene der einzelnen
Posts. Analysiert wurden hier je Facebook-Fan-Palge einzelnen Posts des Monats Juli
2013.

Var-1D Vollstandige Bezeichnung Codierungs-Anweisug
Bei ,Anzahl Pinnwand-Eintragewird die
(V) Pinnwand-  Anzahl ,Pinnwand-Eintrage" Zahl an Pinnwand-Eintragen im

Eintrage Erhebungszeitraum codiert. Die Anzahl wird

nummerisch als Zahl codiert.

Hier werden ausschlie3lich die von der

(V10) Pinnwand Anzahl ,,Pinnwand-Eintrage jeweiligen Fanseite (also z.B. dem ORF)
Format Format* selbst online gestellten Posts codiert. Die

Anzahl wird nummerisch als Zahl codiert.

24 Quelle: Eigene Erarbeitung
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(V11) Pinnwand
Fan

(V12) Likes
Pinnwand

(V13) Geteilt
Pinnwand-
Eintrage

(V14) Lange

(15) Kommentare

(16) Kommentare
Format

(17) Kommentare
Fan

(18) Likes
Kommentare

Anzahl ,Pinnwand-Eintrage
Fan*

Anzahl ,Likes Pinnwand-
Eintrage*

Anzahl ,Geteilt Pinnwand-
Eintrage"

JPost-Lange” (Zeilen)

Anzahl ,Kommentare*

Anzahl ,Kommentare Format"

Anzahl ,Kommentare Fan“

Anzahl ,Likes Kommentare*

Bei ,Anzahl Faris

werden ausschlieBlich die von den einzelnen

Pinnwand-Eintrage

Fans (Usern) der Fanseite online gestellten
Posts codiert. Die Anzahl wird nummerisch

als Zahl codiert.

Bei ,Anzahl Likes Pinnwand-Eintrageavird

die Zahl der Likes pro Pinnwand-Eintrag

codiert. Die Anzahl wird nummerisch als

Zahl codiert.

Bei ,Anzahl Geteilt Pinnwand-Eintragevird

die Zahl der geteilten Pinnwand-Eintrage
codiert. Diese Zahl erscheint rechts neben
einem kleinen Icon, direkt unter dem Post,
sofern dieser geteilt wurde. Die Anzahl wird

nummerisch als Zahl codiert.

Hier wird die Ladnge eines Posts in Zeilen

codiert. Die Anzahl der Zeilen wird
nummerisch als Zahl codiert.
Bei ,Kommentare* wird die Anzahl an

Kommentaren pro Post erfasst. Die Anzahl

wird nummerisch als Zahl codiert.

Bei ,Anzahl Kommentare Formatwird die
Anzahl

Format selbst erstellt hat. Diese sind durch

an Kommentaren erfasst, die das
die Verwendung des jeweiligen Format-Logs
leicht zu erkennen, kommen aber selten vor.
Die Anzahl wird nummerisch als Zahl
codiert.

Bei ,Anzahl Kommentare Fans‘wird die
Anzahl an Kommentaren, die Fans auf der
Seite online gestellt haben, erfasst. Die
Anzahl wird nummerisch als Zahl codiert.

Bei ,Anzahl Likes Kommentare‘wird die
Anzahl der Likes codiert, die sich unmittelbar
zuordnen  lasst.

einzelnen Kommentaren

Diese erscheinen (sofern vorhanden) neben
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einem kleinen Daumen-lcon unmittelbar im
jeweiligen Kommentar. Die Anzahl wird

nummerisch als Zahl codiert.

Abb.: 2%

8.2.4 Pretest und Priifung der Reliabilitat

Bevor die Inhaltsanalyse durchgefiihrt wurde, etokjn Pretest. Dabei wurde gemessen, ob
die Anweisungen im Codebuch verstandlich sind undetiablen Ergebnissen fuhren oder
nicht. ,Die Ergebnisse des Reliabilitatstests sagemnvohl etwas uber die Glte des
methodischen Instrumentariums als auch tber digf&loder Codierer aus® (Frih 2011:188).
Es wurde die sogenannte Intercoder-Reliabilitdarm der Ubereinstimmung zwischen zwei
Codierern gemessen. Zunachst hat dazu der Aut@erdi@rbeit Andreas Peintinger die
Facebook-Seite von Zeit im Bild nach dem ersteneabadh (Gesamtformat) codiert und
anschlieBend die ersten funf Posts nach dem zwe@ledebuch (Posts) erarbeitet.
Unabhangig und lediglich auf Basis des bestehe@i&tebuchs wurden diese Schritte dann
(nach einer kurzen Einweisung) mit demselben Armghaterial von einem zweiten Codierer
(Studienkollege) wiederholt. Wahrend der Codieramgden keine Anweisungen gegeben
oder Fragen beantwortet. Die Intercoder-Reliabiv@&rde dann wie von Frih (2011:190)
beschrieben nach folgender Formel berechnet:

ICR=2U/Cl+C2

ICR = Intercoder-Reliabilitét;

U = Anzahl iibereinstimmender Codierungen;

C1 = Gesamtanzahl der Codierungen von Codierer 1;
C2 =Gesamtanzahl der Codierungen von Codierer 2;

Dieser Test ergab einen Reliabilitdtskoeffizientean 1,0 und damit eine perfekte

Ubereinstimmung.

% Quelle: Eigene Erarbeitung
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9. Ergebnisdarstellung

In diesem Kapitel werden nun die Ergebnisse deekdnthung im Detail vorgestellt. Dabei
werden zunachst die einzelnen Vergleichsformateh nidategorien (News, Diskussion,
Unterhaltung) ausgewertet. Anschliel3end erfolge €esamtanalyse aller Formate.

9.1 News-Formate

9.1.1 News-Formate im Uberblick

Die nachfolgende Tabelle bietet zunachst einen hliokr (ber die Basis-Daten der
Gesamtformate (Codebuch I). Mit 17.719 ,gefallt ‘niiat die Zeit im Bild die meisten Fans.
ATV Aktuell misst 4.730 Fans und landet auf Plata& Puls4 AustriaNews mit 3.298
~gefallt mir®.

Analyse der Newsformate Facebook

Name d. Eormates ORF-Zeit im ATV-ATV Puls4-
' Bild Aktuell AustriaNews
Anzahl ,gefallt mir* (Fans) 17.719 4.730 3.298
Anzahl ,gefallt mir* (Formate) 11 9 5
Anzahl ,sprechen dartber” (aktive 200 434 14
Fans)
Anzahl Pinnwand-Eintrage 65 65 24
Davon Format-Posts 65 65 24
Davon Fan-Posts 0 0 0
Likes Pinnwand-Eintrage 432 568 132
Geteilt Pinnwand-Eintrage 25 532 8
Durchschnittliche Lange (Zeilen) 5,68 9,29 5,83
Durchschnittlllich_e Pi_nnwandpost 31 23 1.2
Haufigkeit
Anzahl Kommentare 169 354 24
Davon Format-Posts 1 7 0
Davon Fan-Posts 166 347 24
Likes Kommentare 104 507 18
Durchschnittliche
Kommentarhaufigkeit 212 22 1
Anzahl Bilder 546 1098 542
Anzahl Bilderalben 6 13 8
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Anzahl Videos 60 91 26

Abb.: 22

Obwonhl die Zeit im Bild die meisten Fans besitayfugt ATV Aktuell Uber die aktiveren
User. Mit mehr als doppelt so vielen ,aktiven Fakemmt die Fanseite mit 434 ,sprechen

daruber” auf Rang eins. Die ORF ,ZIB* dagegen brieg auf 200 aktive Fans.

Die beiden Newsformate Zeit im Bild und ATV Aktuélaben im Erhebungszeitraum mit 65
Posts dieselbe Anzahl an Pinnwand-Eintragen. rRaMNgws dagegen kann nur 24 Posts
dagegenhalten. Bei der durchschnittlichen Pinnwastdplaufigkeit liegt Zeit im Bild mit 3,1
Posts, vor ATV Aktuell mit 2,3 und AustriaNews mit,2 Pinnwand-Eintragen im

Erhebungszeitraum.

Mit 1.098 Bildern kann sich ATV Aktuell in der Kagerie Bilder den ersten Platz sichern.
Die Zeit im Bild mit 546 Bildern kommt knapp vor AtriaNews mit 542 Bildern auf Platz
zwei. Auch in der Kategorie ,Videos" belegt daswdéeFormat von ATV mit 91 Clips den

ersten Rang. Gefolgt von der Zeit im Bild mit 6@¥os und AustriaNews mit 26 Filmen.

% Quelle: Eigene Erhebung
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9.1.2 Detailanalyse: News-Formate
Die nachfolgende Detailanalyse bezieht sich auf Hiene der im Erhebungszeitraum
analysierten Posts in der Kategorie ,Newsforma@jidebuch II).

9.1.2.1 Analyse: Likes der Pinnwand-Eintrage

Format
B ORF - Zeitim Bild
H ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

Abb.: 2%

ATV Aktuell hat in der vorliegenden Analyse mit 508te meisten Likes fir Pinnwand-
Eintrage. Mit 38% landet die Zeit im Bild noch vBuls4 AustriaNews, die im Schnitt auf
nur 12% der Likes kommen.

Es zeigt sich erneut, dass trotz der fast viermalyr®l3en ,Fan-Zahl* von der Zeit im Bild
(17.719) ATV Aktuell Uber die ,aktiveren* User végt, die bei gleicher Anzahl der
Pinnwandposts (65) mehr ,liken*.

2" Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.132), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
64



9.1.2.2 Analyse: Kommentare

Format
B ORF - Zeitim Bild
W ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

Abb.: 2%

Insgesamt wurden im Rahmen der Analyse 547 Kommebi den News-Formaten gezahilt.
Davon entfallen lediglich 4% auf die Fanseite Aadews, 31% auf Zeit im Bild und 65%

auf ATV Aktuell.

9.1.2.3 Analyse: Likes von Kommentaren

Format
B ORF - Zeitim Bild
B ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

Abb.: 28

2 Quelle: Eigene Erhebung; (n=547), Erhebungszeitral.06.2013-30.06.2013
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Die Kommentare der News-Formate wurden im Erhelzgigaum insgesamt 629 Mal
.geliket”. Die meisten Likes fur Kommentare gabiesVergleich erneut fur ATV Aktuell.
Dieses Ergebnis war zu erwarten, da das FormaB%ditKkommentaren vorherige Kategorie
anfuhrt. Trotzdem kann analysiert werden, dassdJder von ATV Aktuell die aktiveren sind
und fast viermalmal so viel Kommentare ,liken* videispielsweise User der Fanseite Zeit im
Bild.

9.1.2.4 Analyse: Zeilenlange der Posts

Zeilenlange (Kategorie)

Prozent

T
kurz (1-3 Zeilen) mittel (4-6 Zeilen) lang (7 und mehr Zeilen)
Zeilenlinge (Kategorie)

Abb.: 2&

Kurze Posts werden auf den Fan-Seiten der Newsferma sehr selten benutzt. Nur 7,1%
aller Pinnwand-Eintrage haben eine bis drei Zeileamge Posts, also Pinnwandposts mit
mehr als sieben Zeilen, werden mit 43,5 % relatiufly verwendet. Die meisten Posts auf
den analysierten Newsformaten haben allerdings Wigrsechs Zeilen. Fast jeder zweite
Pinnwand-Eintrag wird auf diese Weise gepostet.

2 Quelle: Eigene Erhebung; (n=629), Erhebungszeiira.06.2013-30.06.2013
% Quelle: Eigene Erhebung; (n=154), Erhebungszeiira.06.2013-30.06.2013

66



9.1.2.5 Analyse: Zeilenlange und Likes

Zeilenlange (Kategorie)
M kurz (1-3 Zeilen)
W mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

Abb.: 2%

Die Grafik oben zeigt das Verhaltnis zwischen Likewl Zeilenldnge bei den analysierten
News-Formaten. Entgegen der Studie von Reimerth \Wighnd (vgl. Reimerth/Wigand:

2012) wird hier deutlich, dass die Maxime ,Keesliort“ offenbar nicht zwangslaufig die
Anzahl der ,Likes" fordert. Stattdessen werden leig Posts mit 4-6 Zeilen (52%) sowie
langere Posts ab sieben Zeilen (38%) offenbar idautkufiger ,geliket”, als kiirzere mit 1-3

Zeilen (11%).

%1 Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.132), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.1.2.6 Analyse: Zeilenlange und Kommentare

Zeilenlange (Kategorie)
W kurz (1-3 Zeilen)
W mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

44%

Abb.: 2&
Auch kommentiert werden die meisten Posts, die éi@iege von vier bis sechs Zeilen
besitzen, wahrend 44% der Kommentare auf langesRdssieben Zeilen entfallen. Auch hier
fallen lediglich 3% aller Kommentare auf die kurzArtikel. Man kdénnte vermuten, dass
langere Posts haufiger kommentiert werden, weihsédr inhaltlichen Stoff zur Diskussion

bieten. Dies kann jedoch in dieser Analyse nur wgetund nicht empirisch nachgewiesen
werden.

9.1.2.7 Analyse: Format Postgestaltung

Post_Gestaltung

W nur Text

M nur Bild

Onur Link

M Text, Bild
OText, Link

M Text, Bild, Link
EBild, Link

Anzahl

ORF - Zeit im Bild ATV - ATV Aktuell Puls4 - AustriaNew s

Format

Abb.: 2&

32 Quelle: Eigene Erhebung; (n=547), Erhebungszeiira.06.2013-30.06.2013
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Die Zeit im Bild vom ORF postet am meisten Pinnwdidtrage mit Text, Bild und Link.
Mit 59 von 65 Posts macht diese Kategorie den Haligter Posts aus. ATV Aktuell stellt
dagegen am meisten Pinnwand-Eintrage mit Text uitdi @line: 51 der 65 analysierten
Pinnwand-Eintrage werden so erstellt. Die FansatePuls4 AustriaNews postet mit 16 aus

24 Uber die Halfte seiner Posts mit Text und Bild.

9.1.2.8 Analyse: Postgestaltung und Likes

Post_Gestaltung

B nur Text
B nur Bild
nur Link
B Text, Bild
Text, Link
B Text, Bild, Link
H Bild, Link

Abb.: 3¢

Die Posts mit Text, Bild und Link haben bei den Ndvwormaten die meisten Likes. Von den
1.132 gezahlten Likes entfallen 39% auf diese Kaieg Dicht gefolgt von Posts mit nur
Text und Bild, die 38 Prozent ausmachen. Aussclidie® Text Posts erhalten immerhin 18%
aller Likes. Text und Link Pinnwand-Eintrdge werdean den Usern hingegen kaum
~geliket“. Von allen 1.132 Likes entfallen bei d&lews-Formaten nur 5% auf diese Art von
Post.

% Quelle: Eigene Erhebung; (n=154), Erhebungszeiira.06.2013-30.06.2013
% Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.132), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.2 Diskussionsformate

9.2.1 Diskussionsformate im Uberblick

Die nachfolgende Tabelle bietet zunachst einen hliokr (ber die Basis-Daten der
Gesamtformate (Codebuch 1). In der Kategorie Diskarsformate belegt ,ATV Am Punkt*
mit 20.186 ,Likes" den ersten Rang. Andere Formaie, beispielsweise der ORF Talk Im
Zentrum oder Report kommen nur auf 4.400 bzw. 3.Bd8s. Weit abgeschlagen in der
Analyse ist Puls4 mit ihrem Stadtreport. Die Sergdkiommt nur auf 492 Fans.

Analyse der Diskussionsformate Facebook

ORF-Im ORF- Puls4-
Name d. Formates Zentrum Report ATV-AmPunkt Stadtreport
Anzahl ,gefallt mir“ (Fans) 4.400 3.329 20.186 492
Anzahl ,gefallt mir*
(Formate) 3 S 8 !
Anzahl ,,spfechen dartber 15 18 299 0
(aktive Fans)
Anzahl Pinnwand-Eintrage 5 6 65 5
davon Format-Posts 5 6 65 5
davon Fan-Posts 0 0 0 0
Likes Pinnwand-Eintrage 94 79 1.126 8
geteilt Pinnwand-Eintrage 12 2 92 1
durchschnlt_tllche Lange 12.4 58 4,98 9
(Zeilen)
durchschnittliche
Pinnwandpost Haufigkeit ! ! 41 !
Anzahl Kommentare 139 26 839 1
davon Format-Posts 0 1 21 0
davon Fan-Posts 139 25 818 1
Likes Kommentare 290 6 1.214 0
durchschnittliche
Kommentarhaufigkeit 27,8 43 L e
Anzahl Bilder 26 113 743 56
Anzahl Bilderalben 7 5 17 6
Anzahl Videos 0 0 67 26
Abb.: 3F

% Quelle: Eigene Erhebung
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Den Formaten des ORFs scheint die eigene Vernetzichyyso wichtig zu sein. Der Report

misst funf Formate, Im Zentrum nur drei.

Auch in der Kategorie Diskussionsformate hat AT¥ ¢aktiveren® User. Mit 229 Fans, die
,2dartiber sprechen” ist das Format AmPunkt aul3erkkioenz. Weniger als ein Zehntel
davon misst der ORF Report. Mit 18 Fans ist diggsdoch noch vor Im Zentrum mit 15

aktiven Usern.

Mit 26 Bildern belegt ORF Im Zentrum in dieser Kgaee den letzten Platz. Puls4 steht mit
56 Bildern auf dem vorletzten Platz. ,Der Reporéldgt mit 113 Bildern den zweiten Rang
hinter ATV mit mehr als sechs Mal so vielen Bildern

Die analysierten Formate des ORFs haben keine ¥ided ihren Fan-Pages gepostet.
Stadtreport stellt im Erhebungszeitraum 26 Videokne. AmPunkt kann sich auch hier mit

67 Videos den ersten Rang sichern.

9.2.2 Detailanalyse: Diskussionsformate
Die nachfolgende Detailanalyse bezieht sich auf Bieene der im Erhebungszeitraum

erhobenen Posts in der Kategorie ,Diskussionsoftefi(@€odebuch I1).

9.2.2.1 Analyse: Likes der Pinnwand-Eintrage

Format

B ORF Im Zentrum
¥ ORF Report

B ATV AmPunkt

B Pyls4 Stadtreport

Abb.: 3%

% Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.307), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
71



Wie schon im Uberblick analysiert, hat ATV AmPurké meisten aktiven User. Mit 1.126
Likes der im Erhebungszeitraum getatigten Pinnwamirage liegt das Format auf dem
ersten Platz. Das entspricht 84% der gesamten lékes Formate im Erhebungszeitraum.
Erst weit dahinter reiht sich der ORF ein, mit 9&eds bei Im Zentrum und 79 Likes beim
Diskussionsformat ORF Report.

9.2.2.2 Analyse: Kommentare

Format

B ORF Im Zentrum
W ORF Report
ATV AmPunkt

W Puls4 Stadtreport

Abb.: 3%

Am meisten kommentiert wird auf der Fan-Page vorvAmPunkt. Im Erhebungszeitraum
werden 839 Kommentare der Fans gemessen. Dasiehtspr Schnitt 83% der Kommentare
aller Diskussionsformate im Erhebungszeitraum. 14% Kommentare entfallen im
Vergleich auf die Facebook-Seite von ORF Im Zentridas Format von Puls4 wird nur
einmal im Erhebungszeitraum kommentiert und falihg aus der Grafik.

3" Quelle: Eigene Erhebung; (n=983), Erhebungszeiira.06.2013-30.06.2013
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9.2.2.3 Analyse: Likes von Kommentaren

Format

B ORF Im Zentrum
B ORF Report
ATV AmPunkt

B Pyls4 Stadtreport

Abb.: 3%#

Von den 1.510 bei den Diskussionsformaten gezéliltess auf Kommentare entfallen 19%
auf die Fan-Page von Im Zentrum. Der mit Abstanil3ge Anteil von 80% entfallt aber auf
die Kommentare von AmPunkt. ORF Report und Stadttepaben im Erhebungszeitraum
sechs bzw. null ,Likes" der Kommentare und werdeshdlb grafisch nicht dargestellt.

% Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.510), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.2.2.4 Analyse: Zeilenlange der Posts

Zeilenlange (Kategorie)

Prozent

38,96%

1
kurz (1-3 Zeilen) mittel (4-6 Zeilen) lang (7 und mehr Zeilen)
Zeilenldnge (Kategorie)

Abb.: 3%

Fast jeder vierte Post umfasst eine Zeilenlange ¥8nZeilen. Mittlere Posts, also mit vier
bis sechs Zeilen, werden mit 36,38% auf den Farfagstellt. Am meisten jedoch werden
Posts von den Fan-Pages online gestellt, die siethenmehr Zeilen beinhalten. Mit 38,96%,
wird mehr als jeder dritte Post so gestaltet.

9.2.2.5 Analyse: Zeilenlange und Likes

Zeilenlange (Kategorie)
W kurz (1-3 Zeilen)
B mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

Abb.: 3¢

39 Quelle: Eigene Erhebung; (n=81), Erhebungszeitrafird6.2013-30.06.2013
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Anders als bei den News-Formaten ist hier das \miké&zwischen Likes und Zeilenlange
der Posts offenbar relativ ausgeglichen: Von d&®7.erhobenen Likes kommen 38% auf

mittellange Posts (4-6 Zeilen), 32% auf kurze P@5t8 Zeilen) und ebensoviele auf lange
Posts (sieben und mehr Zeilen).

9.2.2.6 Analyse: Zeilenlange und Kommentare

Zeilenlange (Kategorie)
B kurz (1-3 Zeilen)
B mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

Abb.: 3%
Allerdings: auch bei den Diskussionsformaten zsigh, dass offenbar kurze Posts seltener
kommentiert werden, als langere. Mit 41% werdenaltam lange Posts besonders intensiv

kommentiert, wahrend sich nur 23% aller erhobene88 Kommentare bei den
Diskussionsformaten auf kurze Posts beziehen.

40 Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.307), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
“! Quelle: Eigene Erhebung; (n=983), Erhebungszeitra.06.2013-30.06.2013
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9.2.2.7 Analyse: Format Postgestaltung

Post_Gestaltung

M nur Text

M nur Bild

Cnur Link

M Text, Bild
OText, Link

M Text, Bild, Link
[EBild, Link

60

40

Anzahl

207

T
ORF Im Zentrum ORF Report ATV AmPunkt  Puls4 Stadtreport
Format

Abb.: 38
Das Format ORF Im Zentrum postet seine Pinnwanti&ga mit entweder ,nur Text“ oder
»1ext und Link“. Im Fall vom ORF Report werden nebgur Text* Posts auch Pinnwand-
Eintrage erstellt, die ,Text und Bild“ beinhalte ATV AmPunkt erstellt die meisten
Pinnwand-Eintrage mit Text, Bild und einem dazugejen Link. 47 der 65 Posts werden auf

diese Weise online gestellt. Puls4 postet auf derm&t Stadtreport die meisten Pinnwand-
Eintrage mit ,Text und Bild“.

42 Quelle: Eigene Erhebung; (n=81), Erhebungszeitralirfd6.2013-30.06.2013
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9.2.2.8 Analyse: Postgestaltung und Likes

Post_Gestaltung

M nur Text
¥ nur Bild
nur Link
B Text, Bild
Text, Link
B Text, Bild, Link
M Bild, Link

Abb.: 3%

In der Analyse fallen mit 49% die meisten Likes d&dsts, die ,Text, Bild und Link*
beinhalten. 23% entfallen auf Beitrage, die ,TextduBild“ miteinander verbinden. Am

seltensten ,geliket” werden Posts, die nur einerklader nur ein Bild beinhalten.

3 Quelle: Eigene Erhebung; (n=1307), Erhebungszeitr@1.06.2013-30.06.2013
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9.3 Unterhaltungsformate

9.3.1 Unterhaltungsformate im Uberblick

Die nachfolgende Tabelle bietet zunachst einen hliokr (ber die Basis-Daten der
Gesamtformate (Codebuch ). Bei den Unterhaltumgsiiten erreicht die von ATV

produzierte Sendung Bauer sucht Frau 103.758 RankErhebungszeitraum. Das Dating-
Format liegt damit auf Platz eins, gemessen amdeahl an Fans. Willkommen Osterreich
wird von 39.483 Usern ,geliket” und erreicht dardén zweiten Platz in der Analyse. Die
Talentshow ORF-Die grof3e Chance liegt mit 11.698sFauf Rang drei noch vor Messer,
Gabel, Herz mit 2.871 Fans.

Analyse der Unterhaltungsformate Facebook

ORF- ORF-Die ATV- Pulsd- Messer
Name d. Formates Willkommen Grosse Bauer Gabel Herz !
Osterreich Chance sucht Frau !
Azt e It 39.483 11.698  103.748 2.871
(Fans)
Anzahl ,gefallt mir* 60 20 8 5
(Formate)
Anzahl ,sprechen
daruber” (aktive Fans) & 2 i &
Anzahl Pinnwand-Eintrage 19 9 6 10
Davon Format-Posts 19 9 6 10
Davon Fan-Posts 0 0 0 0
Likes Pinnwand-Eintrage 1.556 283 375 59
Geteilt Pinnwand-Eintrage 8 28 19 2
Durchschnlt_tllche Lange 4,89 33 23 33
(Zeilen)
Durchschnittliche
Pinnwandpost Haufigkeit 2,1 L1 1 1
Anzahl Kommentare 101 48 68 41
Davon Format-Posts 1 7 0 0
Davon Fan-Posts 92 39 68 41
Likes Kommentare 146 35 87 45
Durchschnittliche
Kommentarhaufigkeit . . —— 41
Anzahl Bilder 121 443 304 82
Anzahl Bilderalben 5 23 20 3
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Anzahl Videos 9 7 5 109
Abb.: 46

Interessant ist, dass ORF-Die grosse Chance 7Ceaikaemate ,liket“. Dieser Wert ergibt
sich dadurch, dass viele in der Sendung aufgeteféinstler die Seite unterstitzen. Die Fan-
Page wiederum ,liket* die SNS der einzelnen Kinstiad listet diese als ihre ,Likes".

Willkommen Osterreich kann sich mit 60 ,Likes arel€ormate” den zweiten Platz sichern.

Die aktiven Fans der Fan-Pages sind bei ATV. DasmBbdes Privatsenders hat 246 aktive
Fans im Erhebungszeitraum. Das sind mehr als dbppeliele aktive User als Willkommen
Osterreich mit 80 und ORF-Die grosse Chance miz@8ammen. Puls4 hat immerhin 38

aktive Fans gemessen im Erhebungszeitraum.

Mit 19 Pinnwand-Eintrdgen und einer durchschnhtic Pinnwandposthaufigkeit von 2,1
Eintragen pro Pinnwandtag, liegt das Format Willkeem Osterreich auf dem ersten Rang.
Messer, Gabel, Herz postet zwar zehn Pinnwanddgjatim Erhebungszeitraum, hat aber

auch nur 10 Post-Tage.

ORF-Die grosse Chance hat 443 Bilder auf ihrer Fage online gestellt. ATVs Bauer sucht
Frau kommt mit 304 online gestellten Bildern auf deveiten Rang. Willkommen Osterreich
stellt etwas weniger als ein Viertel an Bildern dis Talentshow ORF-Die grosse Chance

online. 121 Bilder werden im ErhebungszeitraumadmrfFan-Page gezahlt.

Deutlich wird auch, dass das Format von Puls4 1@#dé auf der Fan-Page postet. Damit
liegt das Format weit vor Willkommen Osterreich méun Videos, ORF-Die grosse Chance

mit sieben Videos und der Konkurrenz von ATV mnf¥ideos.

9.3.2 Detailanalyse: Unterhaltungsformate
Die nachfolgende Detailanalyse bezieht sich auf Biene der im Erhebungszeitraum

erhobenen Posts in der Kategorie ,Diskussionsoftefr{i@€odebuch II).

4 Quelle: Eigene Erhebung
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9.3.2.1 Analyse: Likes der Pinnwand-Eintrage

Format

m ORF Willkommen
Osterreich

m ORF - Die grosse
Chance
ATV Bauer sucht
Frau

m Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 41°

68% der 2.273 Likes aller Pinnwand-Eintrage im Burmgszeitraum entfallen auf die Fan-
Page Willkommen Osterreich. Dahinter teilen siclu@asucht Frau (16%), ORF-Die grosse
Chance (12%) und Messer, Gabel, Herz (3%) die &latz

9.3.2.2 Analyse: Kommentare

Format

ORF Willkommen
Osterreich

m ORF - Die grosse
Chance
ATV Bauer sucht
Frau
Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 4%

Die Fan-Page-Pinnwandposts von Willkommen Ostdiraierden am meisten kommentiert.
39% der 258 gezahlten Kommentare aller Unterha#tionmate entfallen auf das Format.

5 Quelle: Eigene Erhebung; (n=2.273), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
6 Quelle: Eigene Erhebung; (n=258), Erhebungszeitr@.06.2013-30.06.2013

80



Deutlich wird hier aber auch, dass bei den Untéuhgsformaten zwar viel ,geliket®, aber
insgesamt nur selten kommentiert wird.

9.3.2.3 Analyse: Likes von Kommentaren

Format
m ORF Willkommen
Osterreich
m ORF - Die grosse
Chance
ATV Bauer sucht
Frau

m Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 4%
In der Erhebung fallt fast jedes zweite ,Like" akibmmentare der Fan-Page Willkommen
Osterreich. Mehr als jedes vierte der insgesamtg@¥aihlten ,Likes auf Kommentare® lasst
sich der Fan-Page von ATVs Bauer sucht Frau zuordne
9.3.2.4 Analyse: Zeilenlange der Posts

Zeilenlange (Kategorie)

60

40

Prozent

207

T
lang (7 und mehr Zeilen)

kurz (1-3 Zeilen) mittel (4-6 Zeilen)

Zeilenlinge (Kategorie)

Abb.: 4%

4" Quelle: Eigene Erhebung; (n=313), Erhebungszeitra.06.2013-30.06.2013
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In den Unterhaltungsformaten werden kurze Pos$s, RInnwand-Eintrage mit einer Lange
von einer bis drei Zeilen, anders als bei den eateleren Format-Kategorien am haufigsten

erstellt. 62,8% der online sichtbaren Pinnwand+&oe sind auf diese Weise gepostet.

Etwas mehr als jeder vierte Pinnwand-Eintrag megs¢ Zeilenlange von 4-6 Zeilen. Posts,

die sieben oder mehr Zeilen besitzen, werden i6%Xder Falle erstellt.

9.3.2.5 Analyse: Zeilenlange und Likes

Zeilenlange (Kategorie)
B kurz (1-3 Zeilen)
W mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

Abb.: 4%

In dieser Analyse ist auffallend: Anders als bem d@@deren Format-Kategorien werden bei
den Unterhaltungsformaten am haufigsten die kuBsitrage ,geliket“. Mehr als die Halfte
der Likes der analysierten Formate fallt auf Pinne&intrage mit einer kurzen Zeilenlange.

8 Quelle: Eigene Erhebung; (n=313), Erhebungszeitr@.06.2013-30.06.2013
49 Quelle: Eigene Erhebung; (n=44), Erhebungszeitralirfd6.2013-30.06.2013

82



9.3.2.6 Analyse: Zeilenlange und Kommentare

Zeilenlange (Kategorie)
W kurz (1-3 Zeilen)
W mittel (4-6 Zeilen)

lang (7 und mehr
Zeilen)

Abb.: 48’
Auf von den 2.273 im Erhebungszeitraum gemessermnnkentaren fallt mit 48,54% fast
jeder zweite auf einen Pinnwand-Eintrag mit ein@ndge von 1-3 Zeilen. Posts, die mit einer
mittleren Zeilenlange werden seltener kommenti&&,d8%). Im Vergleich zu anderen

Format-Kategorien werden lange Pinnwand-Eintrage lesonders selten kommentiert.

9.3.2.7 Analyse: Format Postgestaltung

Post_Gestaltung

Mnur Text
Mnur Bild

Cnur Link
WText, Bild
OText, Link
WText, Bild, Link
EBild, Link

Anzahl

ORF Willkommen ORF - Die grosse ATV Bauer sucht Puls4 - Messer,

Osterreich Chance Frau Gabel, Herz

Format

Abb.: 4%

%0 Quelle: Eigene Erhebung; (n=2.273), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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Die Postgestaltung der analysierten Formate fél#tiv eindeutig aus: Jedes Format erstellt
die meisten Pinnwand-Eintrage aus Text, Bild umikLMit zehn aus 19 Posts, wird mehr als
die Halfte der Posts auf der Fan-Page von Willkomsterreich aus Text, Bild und Link

online gestellt. ORF-Die grosse Chance erstellt &oh neun Pinnwand-Eintragen auf diese

Weise.

Puls4 postet sechs von zehn mit Text, Bild und Liblke anderen vier sind entweder ,nur

Text" oder ,nur Bild“.

9.3.2.8 Analyse: Postgestaltung und Likes

Post_Gestaltung

M nur Text
M nur Bild
nur Link
M Text, Bild
Text, Link
B Text, Bild, Link
H Bild, Link

Abb.: 4&

Da die meisten Pinnwand-Eintrage mit Text, Bild undk erstellt werden, verwundert es
nicht, dass mit 56,05% uber die Halfte der Like$ diese Postgestaltung fallen. Danach

folgen ,nur Text“-Pinnwand-Eintrage und ,Text unthk"-Posts.

>L Quelle: Eigene Erhebung; (n=44), Erhebungszeitrird6.2013-30.06.2013
*2 Quelle: Eigene Erhebung; (n=2.273), Erhebungsagitr01.06.2013-30.06.2013
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9.4 Gesamt Format-Analyse

Abschlie3end werden nun die Formate aus allenAtralyse-Kategorien (News, Diskussion
und Unterhaltung) im Vergleich analysiert. Zunéaakistden die Formate auf den Basis Daten
des Codebuchs | ausgewertet. Im nachsten Schritiemedetailliertere Analysen auf der

Beitragsebene erstellt. Grundlage hierfur ist@adebuch II.

9.4.1 Analyse: Anzahl ,Fans" der gesamten Formate

Format

B ORF - Zeit im Bild

B ATV - ATV Aktuell
Puls4 - AustriaNews

® ORF Im Zentrum
ORF Report

B ATV AmPunkt

¥ Puls4 Stadtreport

ORF Willkommen
Osterreich

ORF - Die grosse

- Chance

B ATV Bauer sucht Frau
Puls4 - Messer, Gabel,
Herz

Abb.: 49°

Von Insgesamt elf Formaten fallen 49% der ,Fand* @as Format Bauer sucht Frau von
ATV. Willkommen Osterreich sichert sich mit 19% déans Rang zwei. ATV AmPunkt

erhalt 10% der Fans in der vorliegenden Gesamtsaaly

%3 Quelle: Eigene Erhebung; (n=211.954), Erhebungsazen 01.06.2013-30.06.2013
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9.4.2 Analyse: Likes der Pinnwand-Eintrage

Format

B ORF - Zeitim Bild
B ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

B ORF Im Zentrum
ORF Report

B ATV AmPunkt

¥ Puls4 Stadtreport

w ORF Willkommen
Osterreich

m ORF - Die grosse
Chance

m ATV Bauer sucht
Frau

Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 58

Bezogen auf alle analysierten Formate wurden inAtalyse 4.712 Likes der Pinnwand-
Eintrage im gesamten Erhebungszeitraum gemessergrélgte Anteil davon entféallt auf das
Format Willkommen Osterreich vom ORF mit einem Ainten 33%. Dabhinter reiht sich auf
Rang zwei, mit 24% das Diskussionsformat AmPunkif Rlatz drei der gesamten Erhebung
schafft es knapp ein weiteres Format von ATV. 1286 dkes an Pinnwandposts kénnen
ATV Aktuell beigemessen werden. Zeit im Bild (OREYmmt immerhin noch auf 9% im

Gesamtvergleich.

** Quelle: Eigene Erhebung; (n=4.712), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.4.3 Analyse: Kommentare

Format

B ORF - Zeitim Bild
B ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

B ORF Im Zentrum
ORF Report

B ATV AmPunkt

¥ Puls4 Stadtreport

ORF Willkommen
Osterreich

m ORF - Die grosse
Chance

m ATV Bauer sucht
Frau

Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 57°

Wie sieht es bei den Kommentaren aus? Insgesantewum Erhebungszeitraum auf den
Facebook-Fan-Pages 1.809 Kommentare gezahlt. Gemems der gesamten Analyse
entfallen davon 46% ATV AmPunkt. Auch der zweitat?lin Hinblick auf Kommentierung
erhalt ATV. Das Newsformat ATV Aktuell kann 20% etllgezahlten Kommentare fur sich
beanspruchen. Die Zeit im Bild schafft es mit 9% Hemmentare auf den dritten Rang in
der Gesamtanalyse.

* Quelle: Eigene Erhebung; (n=1.809), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.4.4 Analyse: Likes von Kommentaren

Format

M ORF - Zeitim Bild
W ATV - ATV Aktuell

Puls4 -
AustriaNews

B ORF Im Zentrum
ORF Report

B ATV AmPunkt

¥ Puls4 Stadtreport
ORF Willkommen
Osterreich

m ORF - Die grosse
Chance

m ATV Bauer sucht
Frau

Puls4 - Messer,
Gabel, Herz

Abb.: 5%

Die Diskussionssendung AmPunkt wird nicht nur amistea kommentiert, sondern dessen
Kommentare werden auch am meisten weiterempfohlgelifet”). In der vorliegenden
Erhebung fallen im Schnitt 50% aller 2.452 gezé&hlieikes auf Kommentare* auf das
Format von ATV. Weitere 21% kommen auf die Fan-Page ATV Aktuell und immerhin
12% entfallen auf die Zeit im Bild.

* Quelle: Eigene Erhebung; (n=2.452), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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9.4.5 Analyse: Postgestaltung und Likes

Post_Gestaltung

M nur Text
¥ nur Bild
nur Link
M Text, Bild
Text, Link
M Text, Bild, Link
M Bild, Link

Abb.: 5%

Die Postgestaltung bezogen auf die gesamten Formaigt, wie auch schon die
Einzelanalyse, ein eindeutiges Bild. Die gezahlies erfolgen mit 50% am haufigsten auf
solche Pinnwand-Eintrage, die aus Text, Bild undkLbestehen. Auf Rang zwei, mit 19%
schaffen es Posts, die nur aus Text bestehen. (rekiBild“ Pinnwand-Eintrage werden in

17% der Falle weiterempfohlen.

" Quelle: Eigene Erhebung; (n=2.452), Erhebungsaeitr01.06.2013-30.06.2013
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10. Zusammenfassung und Einordnung der Ergebnisse
Im Folgenden sollen nun abschlie3end die in Kaditébrmulierten Forschungsfragen der

Reihe nach beantwortet werden.

FF1. In welchem Umfang werden Ooffentlich-rechtliched private Facebook-Seiten

Osterreichischer Formate genutzt?

Die vorliegende Studie hat gezeigt, dass Ostelisgibb Medienformate Facebook-Fan-Pages
teilweise sehr aktiv nutzen. Jedoch werden daleytUnterschiede in der quantitativen und
qualitativen Nutzung deutlich. Wahrend beispielsgeilas Format AmPunkt von ATV die
Moglichkeiten der Fan-Page-Gestaltung durch veestdne Posts oder Umfragetools
ausschopft, wird an anderer Stelle bei FormatenQiREs eher zurickhaltend mit der SNS
gearbeitet.

Das Newsformat Zeit im Bild nutzt die SNS, um tadesell Berichte aus der
Nachrichtenredaktion auf der Plattform online zlleh. Der Zweck, dadurch eine 6ffentliche
Diskussion zu starten, gelingt dabei relativ gut691 Kommentare werden im
Erhebungszeitraum an den Pinnwandposts gemessen.

Jedoch wird auch ein wesentlicher Unterschied mNlgzung innerhalb der ORF-Formate
deutlich. Wahrend die Zeit im Bild 65 Pinnwand-Efge im Erhebungszeitraum zahilt,
erreicht Willkommen Osterreich nur 19 Posts. DaskD$sionsformat ,ORF-Report* kbnnte
die SNS fir Diskussionen rund um ihre Themen aahjepostet aber nur insgesamt sechs
Pinnwand-Eintrage mit insgesamt 36 Kommentarens@&esacht es dagegen Im Zentrum:
Mit nur finf Pinnwand-Eintrdgen im Erhebungszeitrazéhlt das Format 139 Kommentare.
Auch bei den privaten Anbietern gibt es wesentlith&erschiede. In der Analyse wird
deutlich, dass der Sender ATV klar auf die SNStsatzl stetig versucht mit Posts, Links,
Bildern, Umfragen und Aufforderungen zum Kommemiewvon Pinnwand-Eintragen, die
User aktiv auf der Plattform zu halten. Das zeigthth nur die quantitative Anzahl an
Pinnwandposts der Formate, sondern auch die hohd Za aktiven Usern und
kommentierten Inhalten.

Puls4 dagegen legt offensichtlich keinen gro3eremt\&uf Fan-Pages ihrer Formate. Ob es
an den begrenzteren Ressourcen oder an mangelmdereske liegt, die Formate von Puls4
koénnen auf den Facebook-Fan-Pages nicht mit demen ATV oder dem vom ORF

konkurrieren.
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FF2: In welchem Ausmald werden offentlich-rechtlicimel private Facebook-Seiten zu

Zwecken der Anschlusskommunikation genutzt?

Mit 103.748 Fans hat die Social-Media-Seite von AB&uer sucht Frau die meisten Fans in
der Analyse. Das Unterhaltungsformat Willkommen edstich vom ORF schafft es mit
39.483 ,gefallt mir* auf Rang Zwei. ATV ,Am Punktzahlt 20.186 Fans, gefolgt vom
Newsformat Zeit im Bild mit 17.719 Fans.

Das Newsformat von ATV hat zwar im Vergleich nur3D ,Fans”, die allerdings zahlen mit
434 ,sprechen dariber” zu den aktivsten in der Gémaalyse. Es zeigt sich, dass der in der
Arbeit definierte Erfolgsfaktor ,Grof3e* nicht unkbadt tber den Erfolg einer Facebook Fan-
Page bestimmt (vgl. Trusheim 2012).

Die meisten Likes an Posts, also Empfehlungen fanwand-Eintrage, hat das Format
Willkommen Osterreich vom ORF mit 1.556. Die Useer dran-Page von AmPunkt
empfehlen 1.126 Pinnwand-Eintrage im Erhebungsueit. Das Format zahlt auch die
meisten Likes fur Kommentare. 1.214 User von AmRwerkpfehlen Kommentare auf der
SNS. Im Vergleich zu Willkommen Osterreich ,likehfer nur 146 User Kommentare von
anderen Usern. Hierbei ist anzumerken, dass esisickin Unterhaltungsformat handelt. Der
direkte Vergleich mit den ORF Diskussionsformatehestert jedoch auch, da bei ORF Im
Zentrum 290, bei dem Format ,ORF Report* gar nishseKommentare weiterempfohlen
werden.

Puls4 muss sich im Vergleich zur Konkurrenz aucér ldeutlich geschlagen geben. Die
Rezipienten der Facebook Fan-Pages sind kaum brsajd auf der Plattform aktiv.

Hier wird deutlich, dass die Nutzer die meistendbmok-Angebote Osterreichischer Medien
offenbar sehr aktiv zur Kommunikation nutzen. Starsiben Kommentare und empfehlen
Beitrage in ihrem Netzwerk. Doch wie sieht es naih dMedien selbst aus? In dieser Analyse

wurde auch die Anzahl der Kommentare von Mediemipéidern (dem Format) gezabhit.
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Dabei zeigt sich folgendes Bild:

Kommentare des Formats

25
20 ORF-Zeit im Bild
B ORF-Im Zentrum
15
B ORF-Report
10 .
B ORF-Willkommen Osterreich
5
I I B ORF-Die grosse Chance
O = T T T T T 1

B ATV- ATV Aktuell

N & &S @
& é\x«" & (& & e @\g@’ ATV-AmPunkt
R A AN
<<f\’®<<'\<° & QO"’ @@Z@A ««V Q}‘—? v@‘:} b‘b@ & B ATV-Bauer sucht Frau
& & ¢ & YN XN
o o@@ 9'\2' é Afblb Qo\"’ ® ®z°"° B Puls4-AustriaNews
Q&‘v B Puls4-Stadreport

Abb.: 528

Faktisch reagieren die Redakteure der Formate d&ss(xaum auf Reaktionen der User.
Selbst auf den Diskussionsplattformen wie beispieise Im Zentrum oder ,ORF Report*

wird insgesamt nur ein Kommentar eines ORF-Mitadssiim Erhebungszeitraum gemessen.

FF3: Wie unterscheidet sich das Facebook-Engagement 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Rundfunksendern in Osterreich?

Ist der ORF auch auf Facebook unverwechselbar? wilieden insgesamt funf Formate des
ORF privaten Vergleichsformaten gegentbergesiaiét.an Fans gemessene Grol3e der ORF-
Fanpages variierte dabei von 39.483 Fans bei Wiltken Osterreich bis 3.329 Fans bei
-ORF Report®.

Die Analyse zeigt, dass sich die gro3ten Untersiehiewischen offentlich-rechtlichen und
privaten Angeboten in der Anzahl sowie der Art Wddise offenbaren, in der Pinnwandposts
erstellt werden. Desweiteren kann anhand des Knmtey ,Gro3e“ und ,Reaktion” eine
weitere Unterscheidung getroffen werden:

Die Zeit im Bild nutzt die SNS fur ihre tagesaktaelBerichterstattung und postet
ausschlief3lich Links mit Text und Bild, die auf diehalte der Sendung verweisen. Von
Redakteuren der Seite wird allerdings nicht einziges Mal im Analysezeitraum auf

Kommentare der Rezipienten eingegangen.

*8 Quelle: Eigene Erhebung; (n=38), Erhebungszeitralirf6.2013-30.06.2013
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ATV AmPunkt beispielsweise postet Pinnwand-Eintrage Text, Bild und Link. Daneben
werden Umfragen gestartet mit dem Umfragetool dienwand. Auffallend ist auch, dass ein
Redakteur der Fan-Page auf Kommentare eingehtelhstsktiv in die Diskussion eingreift.
21 der 839 Kommentare werden vom Format erstellt.

Das Newsformat von ATV postet auf ihrer Pinnwand @hemen, die in der kommenden
Sendung behandelt werden und ermoéglicht so dem pReti einen Einblick in die
bevorstehende Sendung.

Wird nur der Faktor ,,Gro3e” bei den privaten SN&lgsiert, zeigt sich deutlich, dass Puls4
bei weitem nicht die Anzahl an Fans folgen wie @eri Fan-Pages von ATV.
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12. Anhang

Facebook Post Erhebung ORF Zeit im Bild

Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
02.06.2013 Hochwasser 19 1 3 1 3 nur Text
02.06.2013 Videos 55 19 20 5 4 nur Text
Hochwasser
03.06.2013 Ausnahme- 9 5 0 3 7 Text, Link,
zustand Hochwasser Bild
03.06.2013 Danke 35 0 0 3 16 nur Text
Bildmaterial
03.06.2013 Dramatische 7 0 0 4 6 Text,. Link,
Szenen Bild
03.06.2013 Hochwasser Text, Link,
bahnt sich Weg > 2 0 1 9 Bild
04.06.2013 Sonderausgabe 24 3 0 0 3 nur Text
Hochwasser
04.06.2013 viele Text, Link,
Perspektiven 11 ! 0 0 > Bild
04.06.2013 Hoschwasser- Text, Link,
. . 6 1 0 0 7 .
situation angespannt Bild
04.06.2013 Starke Nerven 1 1 0 0 7 Tex;’”;'”k’
05.06.2013 Nachbarlénder 3 0 0 0 7 Tex;'";'”k'
05.06.2013 Lehrdienst-recht 3 0 0 0 6 Tex;’”:'”k’
05.06.2013 Hochwasser Text, Link,
fiohepunkt 2 3 0 0 / Bild
06.06.2013"strateg|scher 4 5 0 0 3 Text,' Link,
Grenziibergang Bild
06.06.2013 .
Aufrdumarbeiten auf 5 1 0 0 6 TEXt'. Link,
Bild
Hochtouren
06.06.2013 UN- Text, Link,
Generalsekretar 8 3 0 0 > Bild
07.06.213 UN- Text, Link,
Friedensmission > 2 0 0 / Bild
07.06.213 Wirtschaft kaum 4 1 0 0 4 Text,. Link,
wachsen Bild
07.06.213 Ub:arwachungs- 4 4 ) 1 7 Text,_ Link,
affdre Bild
10.06.2013 deutliche Text, Link,
Warnung 8 0 0 0 / Bild
10.06.2013 Osterreich kein - 5 - 0 - Text, Link,
Wirtschafts-wachstum Bild
10.06.2013 Kritik an Text, Link,
Gewerkschaft 9 12 12 1 > Bild
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Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenlange Post
Kommentaren gestaltung
11.06.2013 Debatte Bad Text, Link,
Bank 6 0 0 0 > Bild
11.06.2013 Polizei gegen 5 9 3 1 5 Text,. Link,
Demonstranten Bild
11.06.2013"F|nan2|elle Lage 5 9 6 0 6 Text,' Link,
Karnten Bild
12.06.2013 Aufschub Text, Link,
Osterreicher 6 2 0 0 6 Bild
12.06.2013 S:_alzburger 4 5 0 . 6 Text,' Link,
Landesregierung Bild
12.06.2013 Erschiitternde Text, Link,
Zustinde 6 1 0 0 > Bild
13.06.2013 Fall Telekom 6 0 0 0 7 Texé’”:'”k’
13.06.2013 Abzug .
osterreichischer UN- 0 1 1 0 6 TEXt'. Link,
Bild
Soldaten
13.06.2013 P?Ilfelelnsatz 4 5 0 0 5 Text,' Link,
der Spezialisten Bild
. . Text, Link,
14.06.2013 syrisches Regim 0 6 3 0 6 Bild
14.06.2013 Iran wihlt 1 0 0 0 5 Texé’”:'”k’
14.06.2013 Text, Link,
Infrastrukturministerin / 3 ! 0 6 Bild
17.0(.5.2013 AI:'ItI- 5 5 0 0 6 Text,' Link,
Korruptions-Regierung Bild
17.06.2013 wahre Text, Link,
ZerreiBprobe 3 0 0 0 > Bild
17.06.2013 Gesprachsstoff Text, Link,
G8-Gipfel 4 1 0 0 6 Bild
18.06.2013 mit scharfen Text, Link,
Worten 15 1 0 0 6 Bild
18.06.2013 Wolfgang 5 0 0 1 6 Text, Link,
Duchatczek suspendiert Bild
18.06.2013 Zehn Cent mehr Text, Link,
Bustickets > 1 0 0 6 Bild
18.06.2013 heftige 7 5 12 1 4 Text, Link
Unwetter
19.06.2013 Alpine Insolvenz 4 2 1 0 3 Tex;'”:'”k'
19.06.2013 Barack Obama 7 3 (1xZeit im 0 0 4 Text, Link,
in Deutschland Bild) Bild
19.06.2013 Uberflutungen 3 1 0 0 5 Text,_ Link,
von Hallstatt Bild
20.06.2013 Barack Obama ) 1 0 0 6 Text, Link,
vor Brandenburger Tor Bild
20.06.2013 Tauziehen um Text, Link,
EU-Budget 4 0 0 0 6 Bild
20.06.201? Mas'severwalter 4 0 0 0 5 Text,. Link,
fiir Alpine Bild
21.06.2013 Streit um Text, Link,
Zukunft 3 1 0 0 6 Bild
21.06.20.13 Neuwahl 3 4 3 0 4 Text,' Link,
Nationalrat Bild
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21.06.2013.Losung fiir 8 0 0 0 5 Text,_ Link,
Alpine Bild
24.06.2013 Z_erschlagung ) 1 0 0 3 Text,' Link,
Alpine Bild
24.06.2013 Mysterioser Text, Link,
Mordfall 4 0 0 0 4 Bild
24.06.2013 Berlusconi Fall 43 4 0 1 4 Text, Link
Ruby
25.06.2013 1,6 Milliarden 4 ) 1 0 6 Text, Link,
Euro fiir Wirtschaft Bild
25.06.2013 jahrliche Text, Link,
Bildungsstudie OECD 4 2 2 0 7 Bild
25.06.2013 Text, Link,
Demokratiepaket 8 1 0 0 6 Bild
26.06.2013 EU- Text, Link,
Landwirtschafts-Reform 3 0 0 0 3 Bild
26.06.2013 Samerurfgsplan 4 0 0 0 4 Text,. Link,
Hypo Alpe Adria Bild
26.06.2013 Verkauf Text, Link,
Kika/Leiner 6 > 4 1 > Bild
27.06.2013 Abwicklung 7 5 0 0 6 Text,- Link,
maroder Banken Bild
27.06.2013 neuer Text, Link,
Grundwehrdienst > / 3 0 ’ Bild
27.06.2013 Konjunkturpaket 3 2 0 0 5 Tex;'";'”k'
28.06.2013 Haft Mosignore 8 0 0 1 4 Text,' Link,
Scarano Bild
28.06.2013 kleine Text, Link,
Konjunktur-Erholung 0 3 0 0 > Bild
28.0'6.291'3 Fehler 9 12 2 0 6 Text,. Link,
Justizministerium Bild
432 169 104 25 369
Facebook Post Erhebung ATV ATV Aktuell
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
01.06.2013 Oklahoma 6 0 0 0 6 Text, Bild
Tornado
01.06.2013 Heftige 2 0 0 0 5 Text, Bild
Regenfille
02.06.2013 Katastrophe 26 8 1 33 6 Text, Bild
Dauerregen
03.06.201.'.3. Hochwasser 20 5 0 40 3 Text, Bild
Hittau
04.06.2013 Tirol Text, Link,
Hochwasser 12 6 ! 3 8 Bild
04.06.20.:.l3 Flutopfer 72 5 4 1 7 nur Text
Kossen
05.06.2013 Damm droht 48 5 1 a1 5 Text, Bild
nachzugeben
05.06.2013 14 6 (1xATV) 2 11 5 Text, Bild

Zivilschutzverband
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Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
05.06.2013 Feuerwehr Text, Link,
und Bundesheer 5 4 0 ! > Bild
06.06.2013 Themen ATV 9 2 0 3 15 Text, Bild
07.06.2013 .
Spezialeinheit WEGA / 28 28 2 / Text, Bild
07.06.2013
Raumungsarbeiten 1 1 0 0 7 Text, Bild
Liezen
07.06.2013 Themen ATV ), 33 44 2 20 Text, Bild
todliche Polizeischiisse
10.06.2013 Arner!kaner 5 5 0 0 8 Text, Bild
gegen Geheimdienst
10.06.2013 Hochwasser Text, Link,
in Osterreich ! 4 0 3 7 Bild
10.06.2013 .
Aufrdumarbeiten 36 5 10 23 3 TEXt'. Link,
. Bild
Kritzendorf
10.06.2013 ATV Themen 10 0 0 5 53 Text, Bild
Unwetter nach Flut
11.06.2013 ATV .
ek 5 4 0 0 21 Text, Bild
12.06.2013 erste
osterreichische 9 1 0 1 4 Text, Bild
Blauhelme
12.06.2013 .Salzburg 0 1 0 0 7 Text, Bild
neue Regierung
12.06.2"013 ATV Themen 1 0 0 0 18 Text, Bild
zuriick von Golan
12.06.2013 Versprechen Text, Link,
Politik 10 > 6 2 9 Bild
13.06.2013 Schutzengel 16 5 1 2 6 Text, Bild
13.06.2013 Gelsen 3 0 0 0 6 Tex;'";'”k'
13.06.2013 ATV Themen 5 0 0 1 16 Text, Bild
gegen Rumpold
14.06.2013 Fisch am 5 5 1 1 8 Text, Bild
Haken
14.06.2013 Suche 3 6 (1XATV) 1 4 5 Text, Bild
kleiner Bube
15.06.2013 Dra.matlsche 9 50 95 84 7 Text, Bild
Suchaktion
16.06.2013
Gewaltsames 10 0 0 0 7 Text, Bild
Einschreiten
17.06.2013 Rottenmann 5 1 0 0 5 Text, Bild
17.06.2013 Brand .
Weilbach 1 3 0 0 5 Text, Bild
17.06.2013 ATV Themen .
Turkische Drohung 1 4 ! 1 15 V&5 GHE
18.06.2013 Dramatische 3 0 0 1 6 Text,. Link,
Rettung Bild
18.06.2(-).13. ATY Themen 21 3 ) 5 37 Text
taglich live
18.06.2013 Text, Link,
Asylbewerber Osterreich 3 1 1 0 11 Bild
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Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
18.06.2013 Unbekannter 1 0 0 0 7 Text, Bild
19.06.2013 Tote auf 0 ) 1 0 8 Text, Link,
Osterreichs Autobahnen Bild
19.06.2013 Chaos in ) 0 0 ) 6 Text, Bild
Hallstatt
19.06.2013 Themen ATV Text, Link,
teuerste Pleite > 0 0 1 16 Bild
20.06.2013 Inzestfall 6 4 ) 1 7 Text, Bild
Amstetten
20.06.2013 Mann 16 10 63 17 8 Text, Bild
misshandelt
20.06.2013 ATV Themen 1 0 0 0 19 Text, Bild
Mord
21.06.2013
Niedergestochener 0 2 0 0 6 Text, Bild
Jugendlicher
21.06.201:’» ATV Themen 1 0 0 0 19 Text, Bild
Polit-Chaos
21.06.2.0.13 Samaras 0 1 0 0 7 Text, Bild
Koalition platzt
22.06.2013 Kampf um 5 0 0 0 7 Text, Bild
Unentschlossene
23.06.2013
Demonstration Pro 12 42 (2xATV) 78 11 4 Text, Bild
Erdogan
23.06.2013 Gas- 2 0 0 0 4 Text, Bild
Explosion
23.06.2013 Traurige
Nachrichten 4 5 1 1 5 Text, Bild
Oberodsterreich
24.06.2013 Vierfach- 1 1 0 1 11 Text, Bild
Mord
24.06.2013 Stunde der .
Wahrheit 3 0 0 1 7 Text, Bild
24.06.2013 Wo steckt .
Edward Snowden 4 1 0 1 5 Text, Bild
24.06.2013 Steirer soll
Ehefrau erschossen 6 0 0 0 8 Text, Bild
haben
24'06'2013.. ATV :I'hemen 3 0 0 1 16 Text, Bild
Aus fiir Alpine
25.06.2013
Nachhilfelehrer im 5 12 (1xATV) 13 167 10 Text, Bild
Verdacht
25.06.2013 Halistatt
durch Hochwasser von 2 0 0 0 6 Text, Bild
Miihlbach verwiistet
25.06.2013 Themen ATV, 2 0 0 16 Text, Bild
Milliardenspritze
25.06.2013 :Am Punkt 3 11 23 11 4 Text, Bild
Spezial
26.06.2013 Mutterund ., 35 (2xATV) 91 11 6 Text, Bild
Freund
26.06.2013 Ausrasten 0 3 0 0 7 Text, Bild

eines Anrainers
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27.06.2013 ATV Themen

Graf gibt auf 3 1 0 0 22 Text, Bild
37.06.2.013 Eng auf 6 1 ) 1 3 Text,' Link,
Osterreichs StraRen Bild

28.06.2013 Spafivogel 48 15 2 36 4 Text,. Link,
Juncker Bild
29.06.2013 ATV Themen .
Absichtliche Uberflutung 12 > ! 2 10 Text, Bild
30.06.2013 Unfall 2 1 0 0 8 Text, Bild
Pfandertunnel
65 568 354 507 532 604
Facebook Post Erhebung Puls4 AustriaNews
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
02.96.2913 I:!ochwa‘sser- 17 0 0 3 3 Text, Bild
situation Osterreich
03.06.2013 Hochwasser- Text, Link,
Sondersendung 8 0 0 2 2 Bild
03.06.2013 AktueIIe. Bilder 4 0 0 0 3 Text, Bild
Hochwasser-gebiete
04.06.2013 Kamerafrau 2 1 1 1 4 Text, Bild
Jane Hardy
04.06.2013 Lage nicht 1 1 0 0 7 Text, Bild
verbessert
04.06.2013.0sterre|ch 10 7 13 1 6 Text, Bild
versinkt
05.06.2013 Willst du 5 0 0 0 5 Text, Link
helfen
05.06.2913 Uberfall 1 3 5 0 5 Text, Bild
Taxifahrer
06.06.2013 Themen 4 0 0 0 6 nur Text
Hochwasser
07.06.2013 stressige Text, Link,
Arbeitswoche 18 0 0 0 > Bild
10.06.201.3 Regen nimmt ) 0 0 0 7 Text, Bild
kein Ende
11.06.2013 Zwei .
Arbeitsstunden mehr 4 1 ! 0 > Text, Bild
12.06.2013 Golan Abzug 6 1 0 0 6 Text, Bild
13.06.2013 Colorado .
Flucht vor Waldbrédnden 2 0 0 0 / Text, Bild
16.06.2013 Tranengas am Text, Link,
Taksim-Platz 0 0 Y 0 g Bild
17.06.2013 Wie wird das 1 0 0 0 3 Text, Bild
enden
18.06.201? Statt Hitze 0 ) 0 0 7 Text, Link
AustriaNews
19.06.2013 Halistatt 5 0 0 1 6 Text, Bild
Katastrophen-alarm
20.06.2013 Szenen aus 3 2 1 0 7 Text, Bild
Kriminalfilm
21.06.2013 Aktuelle 1 0 0 0 4 nur Text
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Themen von Amira

22.06.2013 Fabian Kissler 10 0 0 0 7 Text, Bild
24.06.2013 The.emen 4 0 0 0 7 Text, Bild
Berlusconi
25.06.2013 Nachhilfe 0 0 0 0 3 Text, Bild
Lehrer
26.06.2013 Folter Text, Link,
sexueller Missbrauch 0 1 0 0 8 Bild
24 132 24 18 8 140
Facebook Post Erhebung ORF Im Zentrum
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
02.06.2013 Land 16 27 35 3 18 Text
unter Folgen
09.06.2013 Wozu .
Gewerkschaft 30 73 211 2 22 Text, Link
14.06.2013 Aufstand 16 15 16 3 11 Text
auf Tiirkisch
16.06.2013 .
Anderung der Giste 13 8 8 1 4 Text, Link
30.06.2013 Wie
baufillig ist 19 16 20 3 7 Text
Wirtschaft
5 94 139 290 12 62
Facebook Post Erhebung ORF Report
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt  Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
03.06.2013 Zwei
Reporter im 13 4R(elxc(>)r|:)F 0 0 2 Text
Hochwasser g
11.06.2913 Am liebsten 14 3 1 1 14 Text, Bild
keine Kamera
12.06.2013 Nach Report 9 3 0 0 3 Text
vor Report
13.06.2013 Wer hat 12 3 0 0 4 Text
welche Daten
17.06.2013 Einsame 22 11 5 0 1 Text, Bild
Kamera
25.06.2013 Alpin Pleite 9 2 0 11 Text, Bild
6 79 26 2 35
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Facebook Post Erhebung ATV AmPunkt

Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
21 Text, Link
.06.2013 L 1 2 ¢ !
03.06.2013 Land unter 6 (1xAmPunkt) 5 3 8 Bild
03.06.2013 Jahrhundert 5 0 0 1 5 Text,' Link,
Flut Bild
04.06.2013 aktuelle .
Entwicklung 16 10 6 1 4 Text, Link,
Bild
Hochwasser
04.06.2013 Text, Link,
Flisseexperte Walder 18 10 > 0 4 Bild
04.06.2013 Gasteliste 4 3 1 1 3 Text, Link,
komplett (1xAmPunkt) Bild
04.06.2013 Ijlochwasser 6 1 5 1 8 Text,. Link,
steigt Bild
05.06.2013
Hochwasserlage 5 1 0 2 8 Link
angespannt
05.06.2013
Donauhochwasser in 5 5 3 0 5 Text
Slowakei
05.06.2013 Betroffene Text, Link,
berichten 8 0 0 1 2 Bild
05.06.2013 .
Hochwassereinsatz 2 8 4 0 9 Text,. Link,
. . . Bild
Niederosterreich
05.06.2013 Text, Link,
Einsatzkrafte in Theil 31 2 2 2 / Bild
05.06.2013 .
Jahrhundertfluten im 14 5 4 1 5 Texg’“tlmk’
Zehn-Jahres-Takt
05.06.2013 Livestream 9 6 2 0 2 Te";'":'”k'
05.06.2013 .
Meteorologin Kromp 9 6 4 0 3 Text,. Link,
Bild
Koplb
05.06.2013 Ergebnis
Umfrage Ausreichende 6 1 0 0 15 Text, Bild
verbesserung
06.06.2013 erste Text, Link,
Aufraumarbeiten 4 0 0 0 9 Bild
10.06.2013 Info Abzug Text, Link,
UN-Soldaten > 2 2 Y 4 Bild
10.06.2013 Schadet Text, Link,
Abzug UNO / 15 30 0 2 Bild
10.06.2013 Abzug vom 38 Text, Link,
Galan 28 (1xAmPunkt) 36 2 4 Bild
11.06.291? Soldat.en 24 20 55 1 6 Text,' Link,
kommen in ihre Heimat Bild
11.06.2013 Abzug langst .
tiberfillig oder 8 7 2 0 4 Tex;’":mk’

Wahlkampf
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Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldange Post
Kommentaren gestaltung
11.06.2013 :
Entscheidung 9 13 12 1 4 Text, Link,
. Bild
Bundesregierung
12.06.2013 Text, Link,
Militarexperte Reiter 8 > 1 0 4 Bild
12.06.2013 Abzug Text, Link,
Blauhelme 12 7 7 0 / Bild
12.06.2013 Spannende 1 0 0 0 4 Text,. Link,
Fragen Bild
12.06.2013 Fidschi- 34 18 26 1 5 Text, Bild
Inseln
12.06.2013 Bundesheer- 57 7 2 1 4 Text, Bild
Soldaten vom Golan
12.06.2013 Appell 6 15 15 0 7 Text,_ Link,
Abzug (4xAmPunkt) Bild
12.06.2013 Crew warmt 12 3 1 0 5 Text,' Link,
Posten Bild
13.06.2013 Vielen Dank 23 3 5 0 3 Text
13.06.2013 Fidschi- Text, Link,
Soldaten 10 ! 0 0 0 Bild
17.06.2013 Krach in 30 49 116 16 8 Text
Koalition
17.06.2013 Rot und 17 17 )3 0 5 Text,' Link,
Schwarz Bild
17.06.2013 Klassen- Text, Link,
Wahl-Kampf 8 4 / 0 / Bild
17.06.2013 SPO oder Text, Link,
BVP 4 18 58 0 2 Bild
18.06.2013 Mehr 7
Nachrichten 29 (1XxAmPunkt) 16 0 = Text
18.06.201_.’» Arm und 5 3 3 0 5 Text
Reich
18.06.2013 Meinrad 9 10 12 1 7 Text, Link,
Knapp diskutiert (2xAmPunkt) Bild
18.06.2013 Conras:l Seidl 4 3 0 0 5 Text, Link
von der Tageszeitung
19.06.2013
. Text, Link,
gegenwartiges 9 14 9 1 3 exB” dl f
Steuersystem
19.96.2013 Za.hl der 9 14 20 3 10 Text,' Link,
Reichen gestiegen Bild
19.06.2013 24 Text, Link,
Mindestsicherung 20 (1XxAmPunkt) 37 1 3 Bild
19.06.2013 Spielen sich Text, Link,
Arm und Reich aus 11 4 ! 0 4 Bild
19.06.2013. den Reichen 14 14 7 0 5 Text, Bild
reichts
19.06.201"3 AmPunkt 6 11 5 0 5 Text,' Link,
Gaste Bild
19.06.2013 soziale Text, Link,
Gerechtigkeit 21 15 13 2 3 Bild
20.06.2013 16 1 0 0 5 Text, Link
Sommerpause
20.06.2013 Sendung auf 8 10 4 0 4 Text,. Link,
Blog Bild
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20.06.2013 Spezial fiir 13 0 0 3 3 Text,. Link,
euch Bild
24.06.2013 Wer soll 71 Text, Link,
Osterreich regieren a4 (2xAmPunkt) 155 19 12 Bild
24.06.2013 Mo_rgen ist 16 4 8 1 9 Text,' Link,
es soweit Bild
24.06.2013 3 11 15 1 ) Text, Link,
Oppositionspolitiker (1XxAmPunkt) Bild
24.06.2.013 neuer 11 7 6 1 3 Text,. Link,
Nationalrat Bild
25.06.2013 welcher 4 19 16 0 4 Text, Link,
Partei trauen sie (1xAmPunkt) Bild
25.06.2013 Tag der 15 15 9 5 7 Text, Link,
Wahrheit (1xAmPunkt) Bild
25.06.2013 Countdown 16 .
suft 66 (2xAmPunkt) 21 1 3 Text, Link
25.06.2013 Text, Link,
Exklusivinterview 19 22 10 1 4 Bild
25.06..2013 .Blld Mann 4 1 1 1 0 Bild
im Spiegel
25.06'.2013 ?I|d Frau 5 3 1 0 0 Bild
wird gekammt
25.06.2013 Spezial 15 .
. 48 (AxAmPunkt] 17 2 6 Text, Bild
25.06.2013 .
spitzenkandidaten FPO 48 (ix Anfﬁunkt) 152 0 6 Tex;’”:'”k’
BZO Griine
.. 30 .
25.06.2013 Dankeschén 96 (1xAmPunkt) 56 1 1 Text, Bild
25.06.2013 Wir sagen 44 61 129 0 0 Bild, Link
Danke
26.06.2.013 gestrige 24 21 21 14 3 Text,. Link,
Spezialausgabe Bild
28.06.2013 Politik sorgt Text, Link,
fiir nicht fad sein 39 13 10 2 > Bild
65 1126 839 1214 92 324
Facebook Post Erhebung Puls4 Stadtreport
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
06.06.2013 Linda Text, Link,
McCartney 1 0 0 0 1 Bild
07.06.2013 Neues ) 0 0 1 3 Text, Bild
Rechenzentrum
14.06.2013 Neue ]
Anleihe fiir Anleger 3 1 0 0 10 UEG EG
20.06.2013 Safetytour 2 0 0 0 7 Text, Bild
28.06.2013 Exclusive .
Paul McCartney 0 0 0 0 9 Text, Bild
5 8 1 0 1 45
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Facebook Post Erhebung ORF Willkommen Osterreich

Lik P
Post-Name Likes Kommentare fies von Geteilt Zeilenldnge ost
Kommentaren gestaltung

04.06.2013 Los

geht’s 94 7 6 0 3 Text

11.06.2013 Ich Text, Bild,
heiBe Christoph 2 ! 0 3 ? Link

11.06.2013 Jetzt

. R 49 7 12 0 3 Text, Link
wissen wir

18.06.2013 Text, Bild,
ReinbeiBen 196 / 2 2 ? Link

18.06.2013
Sportis in da 92 8 (1xORF) 11 1 3 Text
house

18.06.2013 Herr

191 9 17 0 4 Text, Link
Hermes

25.06.2013 Suche

Text, Bild,

nach gutem 175 18 44 1 9 Link

Leben

25.06.2013
Gewohnheiten 27 7 35 0 3 Text
des Menschen

26.06.2?13 Voller 27 4 1 0 5 Text., Bild,
Linge Link

19 1556 93 146 8 93
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Facebook Post Erhebung ORF Die grof3e Chance

Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldnge Post
Kommentaren gestaltung
01.06.2013 Dein Text, Bild,
Talent 2 Y 0 1 g Link
02.06.2013 Text, Bild,
Casting Linz 28 6 6 1 3 Link
03.06.2013 _
Casting 36 1 0 1 3 Text, Bild,
Link
Innsbruck
04.06.2013 .
Casting im 23 4 (1XORF) 0 0 4 Text, Bild,
Link
Neuen Rathaus
08.06.2013 . 15 4 6 0 3 Text
Komm vorbei
08.06.2013 Text, Bild,
Casting Graz 31 2 ! 1 4 Link
13.06.2013 .
Talent 50 2 0 19 2 Tethi’ni"d'
Leidenschaft
18.06.2013 .
Kandidaten vor 17 1 (1xORF) 0 0 3 TeXLti'an"d’
Jury
21.06.2013 :
Castings 51 28 (5XORF) 22 5 5 Text, Bild,
Link
abgeschlossen
9 283 15 35 28 30
Facebook Post Erhebung ATV Bauer sucht Frau
Post-Name Likes Kommentare Likes von Geteilt Zeilenldange Post
Kommentaren gestaltung
05.06.2013
Heute wird 52 13 7 1 3 Text, Bild
geflirtet
11.06.2013
Titelbild 104 19 23 11 0 Bild
dnderung
13.06.2013 .
Ausblick und 36 2 0 2 3 Text, Bild,
" Link
Lacheln
17.06.2013 Text, Bild,
Eberhart Iner 46 6 0 1 2 Link
20.06.2013 Text, Bild,
Augustin 94 13 ? 3 3 Link
25.06.2013 Text, Bild,
Katharina 43 5 48 1 3 Link
6 375 68 87 19 14
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05.06.2013 Zehn

892 77 98 43 0 Bild, Link
Fotos neu

Facebook Post Erhebung Puls4 Messer, Gabel, Herz

Likes von Post
gestaltung

Post-Name Likes Kommentare Geteilt Zeilenlange
Kommentaren

05.06.2013 .
Tashina liebt 7 0 0 0 4 Texl:ci,nll3(|ld,
tattoos

11.06.2013 Text, Bild,
kochanfinger Link

14.06.2013 Wer

erobert Kathi 3 0 0 0 3 Text

24.06.2013 .
Modedesignerin 2 2 1 1 3 Texlj,nilld,
Rebekka

28.06.2013 Deine

Meinung ist 5 4 2 0 3 Text
gefragt
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Berechnung ,durchschnittliche Pinnwand-Eintrage¢étaook (Zeitraum 01.06.2013-
30.06.2013)

Formel: Pinnwand-Eintrage / Post-Tage = Durchstipni Tag

Durchschnittliche Pinnwandhaufigkeit Facebook Fomate

Format Pinnwand-Eintrage Post-Tage Durchschnitt proTag
ORF Zeit im Bild 65 21 3,1
ATV ATV-Aktuell 65 28 2,3
Puls4 AustriaNews 24 20 1,2
ORF Im Zentrum 5 5 1
ORF Report 6 6 1
ATV AmPunkt 65 16 4,1
Puls4 Stadtreport 5 5 1
R konen :
ORFCI?]iaen(g Er}osse 9 8 11
ATV Blgrlﬁjr sucht 6 6 1
Puls4 Messer Gabel 10 10 1
Herz

Berechnung ,durchschnittliche Lange (Zeilen)" Famatb (Zeitraum 01.06.2013-30.06.2013)
Formel: Zeilen / Pinnwand-Eintrdge = Durchschratté Lange des Eintrages

Durchschnittliche Lange der Pinnwandpost Facebookormate

Format Zeilen Pinnwand-Eintrage Durchschnitt Lange
d. Eintrége

ORF Zeit im Bild 369 65 5,68

ATV ATV-Aktuell 604 65 9,29

Puls4 AustriaNews 140 24 5,83

ORF Im Zentrum 62 5 12,4

ORF Report 35 6 5,83

ATV AmPunkt 324 65 4,98
Puls4 Stadtreport 45 5 9

R kormen g .
ORFCI?]IaGnSéosse 30 9 33
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ATV Bauer sucht

14 6 23
Frau

Puls4 Messer Gabel 33 10 3,3
Herz

Berechnung ,durchschnittliche Kommentarhaufigk€&igitebook (Zeitraum 01.06.2013-
30.06.2013)

Formel: Kommentare / Pinnwand-Eintrdge = Durchgtimo Pinnwand-Eintrag

Durchschnittliche Kommentarhaufigkeit Facebook Fomate

Format Kommentare Pinnwand-Eintrage Durchschnitt pro
Pinnwand-Eintrag
ORF Zeit im Bild 169 65 2,6
ATV ATV-Aktuell 354 65 5,5
Puls4 AustriaNews 24 24 1
ORF Im Zentrum 139 5 27,8
ORF Report 26 6 4.3
ATV AmPunkt 839 65 12,9
Puls4 Stadtreport 1 5 0,2
ORF_WlIIko_mmen 101 19 53
Osterreich
ORF Die Grosse 48 9 53
Chance
ATV Bauer sucht 68 6 11.3
Frau
Puls4 Messer Gabel a1 10 41
Herz
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13. Lebenslauf
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Name:
Anschrift;

Telefon:
Email:
Geburtsdatum:

Geburtsort:

Schulabschluss:

Schulische Daten:
2001

2003

Sept. 2005 —
Aug. 2008
Feb. 2009-
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Praktika:

Sept. 2003 — Juni 2004
Juli — Sept. 2004

Okt. — Dez. 2004

Jan. — April 2008
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Munchen

High School Diploma, Abitur,
Bachelor of Arts

Highschool Diplom
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Bachelor of Arts
Master/Magister Studium der Publizist
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Public Event Agentur
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Bei Herrn Martin Danner

Radio Energy 93.3 Minchen
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Bei Herrn Dominik Einzel, CvD

ProSieben Television GmbH
Praktikum in der strategischen Programmplanung
Bei Herrn Dirk Sprenger, CvD

Andreas Peintinger, Bachelor of Arts
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Abstract Deutsch

Diese Arbeit untersucht die Art der Nutzung sogemamn Facebook-Fan-Pages durch drei
Osterreichische Medienbetreiber: den o6ffentlichatikchen ORF sowie die privaten
Fernsehanbieter ATV und Puls4. Aus Literatur, Housgstand sowie der theoretischen
Perspektive des Uses and Gratification Approach AYGwurde dazu ein
multiperspektivisches Analyseraster entwickelt. Baufend auf diesem wurden im Rahmen
einer Inhaltsanalyse die Fan-Pages von insgesamtF@maten der ebengenannten
Medienbetreiber fir einen Zeitraum von vier Wochertersucht. Die Ergebnisse zeigen
unter anderem, dass nicht selten die privaten Aabiebei der Nutzung und

Dialogorientierung auf Facebook vor dem ORF liegen.

Abstract Englisch

This work analyses the way of the utilization oé tho called Facebook-Fan-Pages by three
Austrian media companies: the public-sector brosteécaORF and the private broadcasters
ATV and Puls4. Throughout the literature, the sti#dteesearch and the theoretic perspective
of the Uses and Gratification Approach (UGA) it wisseloped a multi perspective analyses
grid. Working with that and in the context of a tamt analysis eleven TV formats of the
former named broadcasters were researched in gognnad of four weeks. The results show
among other things, that the private broadcastersnat rarely ahead of the public-sector
broadcaster ORF as it is related on the utilizagiod dialog orientation on Facebook.
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