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Abstract

Im Zuge der Digitalisierung und der damit zunehmenden Nutzung von Social Media als Nach-
richtenquelle verdndert sich auch die Beziehung zwischen 6ffentlich-rechtlichen Medien und
dem Publikum. Besonders junge Erwachsenen beziehen ihre Nachrichten immer hiufiger iiber
Socia-Media-Plattformen, wodurch 6ffentlich-rechtliche Medien wie den ORF ihre Inhalte an
die verschiedenen Social-Media-Plattformen anpassen miissen und gleichzeitig versuchen ihren

offentlich-rechtlichen Auftrag zu erfiillen.

Diese Masterarbeit erforscht die Erwartungen junger Erwachsener an die Social-Media-Bei-
trige des ORF. Dafiir wurden qualitative Leitfadeninterviews mit jungen Erwachsenen zwi-
schen 18 und 29 Jahren mit Lebensmittelpunkt in Osterreich gefiihrt. Die Auswertung erfolgte
mithilfe der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse nach Kuckartz und Rédiker (2022, S. 129-
156) Theoretisch stiitzt sich die Arbeit auf den Uses-and-Gratifications Ansatz (Katz et al.,
1973, S. 509-521).

Die Ergebnisse zeigen, dass junge Erwachsene von den Social-Media-Auftritten des ORF vor
allem versténdliche und kompakte Informationen sowie vertrauenswiirdige und qualitativ hoch-
wertige Inhalte erwarten. Gleichzeitig spielen eine plattformspezifische und visuell anspre-
chende Aufbereitung der Beitrige eine wichtige Rolle. Unterhaltung spielt dagegen keine Rolle.
Es bestehen unerfiillte Erwartungen hinsichtlich einer starkeren Anpassung an die Bediirfnisse
des jungen Publikums sowie einer besseren Nutzung der Moglichkeiten von Social Media. Da-

fiir werden von den Interviewteilnehmer*innen Verbesserungsvorschlidge eingebracht.

Die Arbeit leistet einen ersten Beitrag zum besseren Verstdndnis der Erwartungen junger Er-
wachsener an 6ffentlich-rechtliche Social-Media-Angebote und zeigt mogliche Ansatzpunkte

fiir die Weiterentwicklung 6ffentlich-rechtlicher Medien auf Social Media auf.



Abstract (english version)

In the wake of the digitalization and the resulting increase in the use of social media as a news
source, the relationship between public service media and the audience is changing. Young
adults in particular are increasingly getting their news from social media platforms, which
means that public service media such as ORF have to adapt their content to the various social

media platforms while at the same time trying to fulfill their public service mandate.

This master thesis explores the expectations of young adults regarding ORF social media posts.
For this purpose, qualitive guided interviews were conducted with young adults between the
ages 18 and 29 who live in Austria. The evaluation was carried out using the analysis method
according to Kuckartz and Radiker (2022, p. 129-156). Theoretically, the thesis is based on the
uses and gratification approach (Katz et al., 1973, p. 509-521).

The results show that young adults expect ORF social media presence to provide clear and
compact information as well as trustworthy and high-quality content. At the same time, plat-
form specific and visually appealing presentations of social media posts play an important role.
Entertainment, on the other hand, is not a factor. There are unfulfilled expectations regarding
greater adaptation to the needs of young audiences and better use of the possibilities offered by

social media. The interview participants offer suggestions for improvement in this regard.

This thesis makes an initial contribution to a better understanding of young adults expectations
concerning social media posts of public service media and identifies possible starting points for

the future development of public service media on social media.
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1. Einleitung

Medien sind im 21. Jahrhundert in einem stindigen Wandel. Vor allem im Onlinebereich und
im Bereich von Social Media gibt es stindige Weiterentwicklungen und schnelle Verdnderun-
gen. Die digitale Welt hat schon ldangst Einfluss auf den Alltag der Menschen, auf Kommuni-
kation, Interaktion sowie die Verbreitung und den Konsum von Nachrichten. Heute werden
Nachrichten nicht mehr hauptséchlich aus traditionellen Medien wie Zeitungen, Radio oder
Fernsehen bezogen, sondern vermehrt aus Online-Quellen. Mit dem Aufstieg von Social Media
wurde es fiir das Publikum immer beliebter, Nachrichten iiber verschiedene Plattformen der

sozialen Medien, wie X (ehemals Twitter), Facebook oder Instagram zu beziehen.

Nachrichtenorganisationen haben Social Media als Moglichkeit erkannt, ihr Publikum online
anzusprechen. Besonderes beim jiingeren Publikum wird Social Media als Nachrichtenquelle
immer beliebter. Nicht nur private Medien, sondern auch 6ffentlich-rechtliche Medien nutzen

daher verstiarkt Social-Media-Plattformen zur Distribution von nachrichtenrelevanten Inhalten.

In Osterreich hatte der ORF seinen ersten Social-Media-Aulftritt bereits 2006 auf MySpace. Ab
2007 wurde die Plattform Twitter (heute X) genutzt und 2008 gab es die ersten ORF-Seiten auf
Facebook. (ORF, 2025)

Das Nachrichtenformat Zeit im Bild zéhlt zu den populédrsten ORF-Formaten auf Social Media.
Seit 2019 gibt es die Zeit im Bild auf Instagram (ORF, 2019a) und 2021 startete der ORF mit
Zeit im Bild, seinen ersten Account auf TikTok. (ORF, 2021) Aktuelle Followerzahlen von 650
tausend Follower auf TikTok und 1,4 millionen Follower auf Instagram fiir die jeweiligen Ac-

counts verdeutlichen den Erfolg, den der ORF auf Social Media hat.

Anders als private Unternehmen hat der ORF als offentlich-rechtliche Institution einen Bil-
dungsauftrag. Zusétzlich ist er nicht gewinnorientiert, sondern hat sich den Public-Value Qua-

litatskategorien verpflichtet.

Public-Value im Kontext von 6ffentlich-rechtlichen Medien bedeutet, dass durch Inhalte ge-
sellschaftlich relevante Werte angestreben und erzeugt werden sollen. (Wippersberg 2010, S.
54)

Hier bildet sich ein Spannungsfeld zwischen den Aufgaben und Zielen, die sich 6ffentlich-
rechtliche Medien im Sinne des Public-Value setzen und den Anforderungen der verschiedenen

Plattformlogiken auf Social Media. Einerseits wollen 6ffentlich-rechtliche Medien wie der ORF



Soziale Medien bestmoglich nutzen, um das Interesse sowie die Aufmerksamkeit des Publi-
kums zu gewinnen und zu halten. Andererseits wollen sie ihre Rolle als 6ffentlich-rechtliches

Medium wahren und den Public-Value generieren.

In diesem Spannungsfeld zwischen traditionellen Medien, allen voran 6ffentlich-rechtlichen
Medien und Social Media, wird das Publikum meistens auen vorgelassen. Diese Masterarbeit
soll die Publikumserwartung genauer betrachten. Es soll nicht die Meinung von Experten*in-
nen, Journalist*innen oder 6ffentlich-rechtlichen Medien selbst dariiber erforscht werden, wie
Social Media genutzen werden soll. Stattdessen sollen durch qualitative Leitfadeninterviews
die verschiedenen Erwartungen des jungen Publikums an den Social-Media-Auftritt 6ffentlich-

rechtlichen Medien untersucht werden.

Diese Grundlagenforschung stellt bewusst die Publikumsperspektive in den Vordergrund und
analysiert mithilfe der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse nach Kuckartz & Rédiker (2022,
S. 129-156) auf Basis des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 509-521),
welche Erwartungen, Bewertungen und Verbesserungsvorschlige die einzelnen Nutzer*innen
an den ORF auf Social-Media-Plattformen haben. Ziel ist es, erste Anhaltspunkte dafiir zu lie-
fern, in welche Richtung sich 6ffentlich-rechtliche Medien auf Social Media weiterentwickeln

sollen.

2. Relevanz des Themas

Neben der Uberzeugung, dass ein attraktiver, qualitativer und moderner &ffentlich-rechtlicher
Rundfunkt wichtig fiir die Bevolkerung eines Landes ist, soll auch die gesellschaftliche Rele-

vanz des ORF sowie das Forschungsinteresse dargestellt werden.

Dieses Kapitel gliedert sich in gesellschaftlicher Relevanz, Forschungsinteresse und Erkennt-
nisinteresse, um die Relevanz des Forschungsthemas auf mehreren Ebenen zu beleuchten. Da-
bei wird sowohl auf die Entwicklung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Osterreich als
auch auf den momentanen Rahmen Bezug genommen. Es werden Spannungsfelder aufgegrif-

fen und durch das Erkenntnisinteresse das Ziel der Arbeit definiert.



2.1. Gesellschaftliche Relevanz

Die Osterreichische Rundfunk GmbH wurde 1958 gegriindet und erhielt dadurch eine Rechts-
form, war aber politisch noch nicht so unabhingig wie heute. (Pensold et al., 2019, S. 161) Die
Einflussnahme der Osterreichischen Regierungsparteien sorgte dafiir, dass 1964 mehrere Zei-
tungen ein Volksbegehren forderten (Magenschab, 1973, S. 166). Dieses Volksbegehren unter-
schrieben iiber 800.000 Biirger*innen (Pensold & Moritsch, 2018, S. 182). Dieser gro3e Zu-
spruch fiihrte schlieSlich 1966 zum Rundfunkgesetz (Magenschab, 1973, S. 282). Durch eine
weitere Reform 1974 wurde der ORF gesetzlich zu einer 6ffentlich-rechtlichen Institution. Die
Zustandigkeiten wurden innerhalb des ORF neu aufgeteilt (Pensold et al., 2019, S. 164) Seitdem
entwickelte der ORF seine Unabhéngigkeit weiter. Journalist*innen wird eine Arbeit frei von
staatlicher, politischer oder wirtschaftlicher Einflussnahme garantiert. (Pensold et al., 2019, S.
165)

Der ORF hat einen gesetzlichen Programmauftrag fiir ein trimediales Angebot. Er verpflichtet
sich dadurch im Fernsehen, im Radio und im Internet ein umfangreiches Angebot aus Informa-
tion, Kultur, Sport und Unterhaltung fiir die Bevdlkerung bereitzustellen. Den gesetzlichen
Rahmen dafiir bildet das Bundesverfassungsgesetz von 1974 (BVG Rundfunk). In diesem Bun-
desverfassungsgesetz wird festgehalten, das der Rundfunk eine 6ffentliche Aufgabe ist. (ORF,
2017)

Der ORF ist unabhidngig und nicht gewinnorientiert. Die Objektivitit, Ausgewogenheit und
Unabhéngigkeit der Programme, Personen und Organe des ORF sind gesetzlich festgehalten.
Der OREF ist eine Stiftung. Die Grundlage dieser Stiftung, einschlieBlich Unternehmensgegen-
stand, Versorgungsauftrag und Programmauftrag, bildet das Bundesgesetz iiber den Osterrei-
chischen Rundfunk. Aullerdem sind im ORF-Gesetz die Organisation der einzelnen Organe,

der Rite und der Generaldirektion definiert. (ORF, 2017)

Zentral sind unter anderem der Bildungsauftrag und der Kulturauftrag. Der Osterreichische 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk hat jedoch in vielen Bereichen eine wichtige gesellschaftliche
Funktion. Dazu gehért die dsterreichweite Information aller in Osterreich lebenden Personen.
Ebenso zéhlt dazu eine vertrauenswiirdige Information der Bevolkerung. Der ORF soll der Be-
volkerung eine globale Perspektive vermitteln, um gegen Rassismus sowie andere Formen der
Diskriminierung anzukdmpfen und gleichzeitig den gesellschaftlichen Zusammenhalt zu for-
dern. Ebenso soll die politische Partizipation der Biirger*innen gefordert werden. (Ucakar

2018, S. 59-60)



Zwischen privatwirtschaftlichen und 6ffentlich-rechtlichen Medien besteht ein Interessenkon-
flikt. (Gundlach et. al, 2022, S. 234) Offentlich-rechtliche Medien wie der ORF erkennen das
Potenzial von Social Media und wollen dadurch die junge Zielgruppe erreichen und ein besseres
Angebot schaffen. (Van Dijck & Poell, 2015, S. 149) Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk
mochte seinen Public-Value-Auftrag auch auf digitalen Plattformen wie Social Media wahr-
nehmen und Inhalte auch online zur Verfiigung stellen. Private Medienunternehmen sehen sich
dadurch bedroht und argumentieren, dass der Markt weiter verzerrt wird und die Vielfalt des
Medienangebotes dadurch verringert wird. (Gundlach et. al, 2022, S. 250-251) Dieser Konflikt

ist auch in Osterreich immer wieder zu beobachten.

Es ist wichtig, dass der ORF seinen Programmauftrag auch in Zukunft erfiillen kann, dafiir ist
ein angemessener Umgang 6ffentlich-rechtlicher Medien mit Social Media unausweichlich, um

auch neue Generationen des Publikums zu erreichen.

2.2.  Forschungsinteresse

Die Weiterentwicklung des offentlich-rechtlichen Rundfunks wird immer wieder in der For-
schung aufgegriffen. Vor allem die Schnittstelle von Social Media und Journalismus wird im-

mer relevanter.

Social Media spielt eine immer grofere Rolle bei der Mediennutzung. Das betrifft auch den
Konsum von journalistischen Nachrichten. Diese Entwicklung ist bereits seit einigen Jahren
festzustellen. Aus dem Digital News Report 2019 fiir Osterreich (Gadringer et al., 2019, S. 38)
geht hervor, dass die Mehrheit der jungen Erwachsenen in Osterreich in der Altersgruppe zwi-
schen 18 und 24 Jahren Online-Medien als ihre Hauptnachrichtenquelle ansieht. Dariiber hinaus
geben 30,2% der Osterreicher*innen an Nachrichten iiber Social Media aufzufinden (Gadringer

etal., 2019, S. 66).

Vergleicht man die Zahlen mit dem Digital News Report 2025 fiir Osterreich (Gadringer et al.,
2025, S. 33) lasst sich der Trend zu einem stiarkeren Konsum von Nachrichten iiber Social Me-
dia-Plattformen bestitigen. 36,6% der Osterreicher*innen zwischen 18 und 24 Jahren bezeich-

nen Social Media als ihre Hauptnachrichtenquelle.

Aus diesem Grund treten auch 6ffentlich-rechtliche Medien wie der ORF verstirkt auf Social-

Media-Plattformen auf. In den letzten Jahren ist in Osterreich bereits eine Entwicklung in diese



Richtung festzustellen. So wurde 2019 noch kritisiert, dass nur Radio FM4 ein 6ffentlich-recht-
liches Online-Angebot fiir die Jungend Osterreichs bietet. (Marx, 2020, S. 28) Am 1.September
2019 wurde das Nachrichtenformat Zeit im Bild des ORF auf Instagram ausgeweitet. Davor
gab es dieses Angebot nur auf Facebook. (ORF, 2019a) Am 18.0Oktober 2021 startet der ORF
mit Zeit im Bild auf TikTok einen weiteren Social Media-Auftritt auf einer fiir die Jugend re-

levanten Plattform, mit tdglichen Nachrichten im Videoformat. (ORF, 2021)

Diese beiden Social-Media-Accounts des ORF sind heute sehr erfolgreich. Die Social Media-
Plattformen werden als Mdglichkeit gesehen, um Jugendliche und junge Erwachsene zu errei-
chen und ihnen eine unabhéngige Berichterstattung zu liefern. (ORF, 2023a) Der ORF geht
damit seinen gesetzlichen Programmauftrag fiir ein umfangreiches trimediales Angebot im

Fernsehen, im Radio und im Internet nach. (ORF, 2017).

Armin Wolf, stellvertretender Chefredakteur und mitverantwortlich fiir Social Media, be-
schreibt die Aufgabe des ORF in Form der Zeit im Bild auf den verschiedenen Social Media-

Plattformen wie folgt:

»Die Aufgabe der ,Zeit im Bild® ist es, zu informieren. Im Zeitalter viraler Fake News
und allgegenwiértiger politischer Propaganda in den sozialen Medien gilt das umso
mehr. Wie wichtig unabhéngiger Journalismus dort ist, sehen wir seit Jahren auf Face-

book.“ (ORF, 2019a, Absatz 4)

2.3. Erkenntnisinteresse

Im Zuge der Digitalisierung muss sich auch der ORF stindig anpassen, um auch fiir die jiingere
Generationen der Bevolkerung relevant zu bleiben. Ziel dieser Masterarbeit ist es, die Erwar-
tungen an die Social Media-Auftritte des ORF durch junge Erwachsene zu untersuchen. Es
sollen die Publikumserwartungen und deren Hintergriinde festgestellt und interpretiert werden.
Mit der Forschung zur Publikumserwartung an Social Media-Accounts des ORF soll ein Bei-
trag dazu geleistet werden, dass sich 6ffentlich-rechtliche Medien nicht nur in Osterreich, son-

dern in ganz Europa weiterentwickeln kdnnen.

Das Erkenntnisinteresse liegt darin Indizien zu sammeln, welche Aspekte der dsterreichischen
offentlich-rechtlichen Social Media-Accounts fiir das Publikum relevant sind. Wie der ORF
und seine Formate auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen bewertet werden und wel-

che Erwartungen es an die Social Media-Auftritte des ORF gibt, ist genauso wie der Vergleich

10



der Erwartungen an die verschiedenen ORF-Formate auf diversen Social-Media-Plattformen,

ebenfalls Teil des Erkenntnisinteresses.

Der bereits vorgestellte Digital News Report 2025 (Gadringer et al., 2025) bietet einen jahrli-
chen Uberblick iiber das Nutzungsverhalten der dsterreichischen Bevolkerung in Bezug auf

Nachrichten in verschiedenen Medien.

Der Digital News Report fiir Osterreich beschiftigt sich neben der Relevanz von Social Media
in Bezug auf Nachrichten, auch mit dem Interesse an Nachrichten und dem Nachrichtenver-
trauen. Er bietet somit einen ersten Ausgangspunkt fiir diese Forschung. Die wichtigsten Er-
kenntnisse des Berichtes in Bezug auf diese Masterarbeit sind das Interesse an Nachrichten
sowie das geringe Vertrauen der Bevdlkerung in Nachrichten. Der Anteil der dsterreichischen
Bevolkerung der nicht an Nachrichten interessiert ist betrdgt 2025 bereits 13,3% (Gadringer et
al. 2025, S. 26) auf 12,5% und der Anteil der Bevolkerung, der in Nachrichten allgemein ver-
traut, liegt bei nur noch 40,6% (Gadringer et al., 2025, S. 92). Bereits {iber ein Drittel (41,2%)
der Osterreicher*innen fillt es schwer, bei Online -Medien zwischen Fakten und Falschmel-
dungen zu unterscheiden (Gadringer et al., 2025, S. 96). Diese Ergebnisse zeigen, welche ge-

sellschaftliche Relevanz dieses Thema hat.

Allerdings befasst sich der Report nicht mit den moglichen Hintergriinden, die zu diesen Ver-
anderungen im Nutzungsverhalten, Interesse und Vertrauen fiihren. Es ist kritisch zu betrach-
ten, dass das Nutzungsverhalten nur quantitativ und nicht auch qualitativ untersucht wird. Ge-
nau hier kniipft diese Arbeit an, die sich qualitativ mit den Erwartungen des Publikums auf
Social-Media-Plattformen beschiftigt. Es stellt sich die Frage: Welchen Einfluss haben das
niedrige Interesse und das geringe Vertrauen der Osterreichischen Bevolkerung in Nachrichten
auf die Erwartungen an Social-Media-Kanéle? Durch das Verstehen der Erwartungen ist es

moglich, auf die Hintergriinde fiir das niedrige Vertrauen und geringe Interesse zu schliefen.

Ziel der Arbeit ist es, zu untersuchen, welche Erwartungen junge Erwachsene an 6ffentlich-
rechtliche Inhalte auf Social-Media-Plattformen haben und inwiefern diese erfiillt werden. Ba-
sierend darauf soll aufgezeigt werden welche Optimierungsmoglichkeiten fiir 6ffentlich-recht-

liche Inhalte auf Social-Media-Plattformen es aus Sicht des jungen Publikums gibt.
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3. Theoretischer Rahmen

Diese Masterarbeit handelt tiber die Erwartungen des Publikums. Es geht nicht darum rein fest-
zustellen, welche Social-Media-Accounts des ORF die Aufmerksamkeit des Publ an die ver-
schiedenen Social-Media-Beitrdge des ORF haben und wie der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk
auf Social Media von ihnen konsumiert und bewertet wird. Es wird daher die Perspektive der

Publikumsforschung eingenommen.

Als passender theoretischer Ansatz fiir diese Forschung dient der Uses-and-Gratification-An-
satz von Katz et al. (1973, S. 509-521). Dieser theoretische Ansatz fokussiert sich auf das Pub-
likum. Die Uses-and-Gratification-Theorie legt nahe, dass Mediennutzung aktiv gesteuert wird,

um bestimmte Bediirfnisse und Gratifikationen zu befriedigen.

Anderes als die medienzentriete Wirkungsforschung, wo das Publikum nur als passiv gesehen
wird, ist der Uses-and-Gratification Ansatz eine publikumszentrierte Perspektive der Wir-
kungsforschung. Mit einem aktiven Publikum, welches Medien bewusst und mit bestimmten

Erwartungen konsumiert. (Burkart, 2021, S. 185-187)

3.1 Uses-and-Gratification-Ansatz

Zentral fir den Uses-and-Gratifications-Ansatz ist die Annahme, dass das Publikum sich durch
das Nutzen von Massenmedien eine Erfiillung der eigenen Bediirfnisse erwartet. Massenmedien
werden mit der Erwartung einer Belohnung konsumiert. Die Bediirfnisbefriedigung, auch Gra-
tifikation genannt, kann. von Rezipient*innen individuell variieren. Der Konsum der Medien-
inhalte kann verschiedenste Erwartungen und Bediirfnisse der einzelnen Rezipient*innen zu

Folge haben. (Burkart, 2021, S. 184)

Als einen wichtigen Teil des Uses-and-Gratification-Ansatzes beschreiben Katz et. al. (1973,

S. 510 - 511) das aktive Publikum, fiir dieses gelten fiinf Annahmen:

1. Das Publikum von Massenmedien wird als aktiv und zielorientiert gesehen. Zusétzlich zu
der zufilligen Mediennutzung gibt es Nutzungsmuster, die von bestimmten Erwartungen

des Publikums geprégt sind.

2. Die Rezipient*innen haben die Macht dariiber, ob und welche Medien genutzt werden, um

die eigene Befriedigung der Bediirfnisse zu erhalten.
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3. Der Konsum von Medien steht in Konkurrenz zu anderen Moglichkeiten der Bediirfnisbe-
friedigung. Diese alternativen Moglichkeiten der Bediirfnisbefriedigung miissen zusitzlich

beriicksichtigt werden.

4. Das Publikum ist sich selbst dariiber bewusst, welche Ziele, Interessen und Motive sie fir
den Konsum von Massenmedien hat. Vor allem dann, wenn es damit direkt konfrontiert

wirden.

5. Das Selbstverstindnis des Publikums tiber die eigene Mediennutzung und die dadurch ge-

gebene Bedirfnisbefriedigung bildet den Forschungsrahmen.

Die Rezipient*innen handeln bei der Wahl von Medieninhalten sowie bei deren Nutzung zur
Bediirfnisbefriedigung sehr subjektiv und individuell (Burkart, 2021, S. 186). Katz et al. (1973,
S. 520) betonen zudem, dass es sowohl ein passives, als auch ein aktives Publikum gibt. Aller-
dings konzentrierte sich der Uses-and-Gratification-Ansatz auf die aktiven Aspekte des Publi-
kums. Im Fokus steht damit das Publikum mit seinen Bediirfnissen, Erwartungen und ihrer

einhergehenden Mediennutzung

Nach Katz et al. (1973, S. 511-520) beschéftigt sich der Uses-and-Gratification-Ansatz nicht
ausschlieBlich mit dem Prozess der Bediirfnisbefriedigung, sondern auch mit den Urspriingen
der Bediirfnisse, sowie den Folgen der Befriedigung. Dazu zdhlen die sozialen und psycholo-
gischen Urspriinge von Bediirfnissen ebenso wie jene Erwartungen, die durch diese Bediirfnisse
erzeugt werden. Es werden die Medien, die an sie gestellten Erwartungen sowie, die Muster des

Medienkonsums und die Folgen des Medienkonsums betrachtet.

Katz et al. (1973, S. 520-521) hinterfragen selbst kritisch, inwiefern die Medien Bediirfnisse
schaffen, fiir deren Befriedigung sie herangezogen werden. Sie hinterfragen auch, ob Medien-
konsum iiberhaupt zu einer tatsédchlichen Befriedigung der Bediirfnisse flihrt. Der Zusammen-
hang zwischen Medieninhalten und Publikumszufriedenheit wird somit nicht als fixe Tatsache

behandelt, sondern vielmehr als Annahme.

Zusammengefasst ldsst sich die Sichtweise des Uses-and-Gratifications-Ansatzes, wie folgt be-
schreiben. Medienforschung soll die Bediirfnisse des Publikums untersuchen. Aufgabe ist es
herauszufinden, welchen Beitrag Medieninhalte zur Bediirfnisbildung und Bediirfnisbefriedi-

gung leisten, sowie welche Nutzungsarten dadurch geférdert werden. Es sollen die sozialen und
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individuellen Bedingungen erforscht werden, die zum Konsum von Medieninhalten fiihren.

(Katz et al., 1973, S. 509-521)

Allerdings sind Medien nicht ausschlieBlich durch die Erwartungen und Bediirfnisse des Pub-
likums eingeschrankt. Medieninhalte haben durch den Uses-and-Gratifications-Ansatz die

Chance, besser auf die verschieden Publikumsanforderungen einzugehen. (Katz et al., 1973, S.

521)

Auch die Anspriiche, die an die befragten Personen gestellt werden, sind kritisch zu betrachten.
Die Personen miissen iiber Entscheidungen zur Mediennutzung reflektieren, die meist leicht-

fertig getroffen wurden. (Jackel, 2011, S. 94)

Im Kontext von Internetnutzung und Social Media bietet der Uses-and-Gratifcations Ansatz die
Moglichkeit die neuen Formen der Mediennutzung, die durch diese Massenmedien entstehen,
zu erforschen. (Ruggiero, 2000, S. 27-29) Bei der Nutzung von Social Media wird insbesondere
das Bediirfnis nach sozialer Interaktion befriedigt. Diese Bediirfnisbefriedigung erfolgt im Ver-
gleich zu traditionellen Medien online sehr direkt. Durch die Mdglichkeit der Interaktion mit
anderen Personen kann Social Media somit zu einer starken Befriedigung des Bediirfnisses von

sozialer Interaktion beitragen. (Burkart, 2021, S. 188-190)

Die zentralen Annahmen des Uses-and-Gratifications-Ansatzes, dass ein aktives Publikum
Massenmedien, wie Social Media mit der Erwartung nutzt eigene Bediirfnisse zu befriedigen
ist ausschlaggebend dafiir, warum diese Theorie fiir die Beantwortung der Forschungsfragen
relevant ist. Auf Basis dieses Ansatzes sollen die Forschungsteilnehmer*innen zu ihren Erwar-
tungen an die verschiedenen Social-Media-Auftritte des ORF befragt werden, um mdgliche

Muster erkennen zu konnen.

4. Forschungsstand

Im folgenden Kapitel wird ein Einblick in den Forschungsstand und die wissenschaftliche Aus-
einandersetzung mit Publikumserwartung sowie Nutzungsmotiven und Motivationen fiir Nach-
richtenkonsum gegeben. Auflerdem wird sich mit Social Media im Kontext von Journalismus

und Nachrichtenkonsum auseinandergesetzt.
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Da es bereits eine Vielzahl von wissenschaftlichen Arbeiten und Studien zu diesem breiten
Forschungsfeld gibt, liegt der Fokus besonders auf Forschungen, die sich auf junge Erwachsene
oder Jugendliche in Europa, insbesondere im deutschsprachigen Raum, konzentrieren. Studien,
die sich mit allgemeinen Erwartungen an 6ffentlich-rechtliche Medien oder den Konsum bezie-

hungsweise den Erwartungen an Onlinemedien beschiftigen sind allerdings genauso relevant.

Es wird eine Ubersicht geliefert, die jene relevanten Bereiche und Studien abdeckt, die thema-
tische Uberschneidungen mit dieser Arbeit aufweisen. Dadurch werden die bisherigen For-
schungserkenntnisse systematisch geordneten und im Kontext dieser Arbeit kritisch betrachtet
und hinterfragt, um bestehende Forschungsliicken zu identifizieren. Dabei wird sowohl auf in-
ternationale als auch auf regionale Studien, die sich bereits mit dem ORF auseinandergesetzt
haben, eingegangen, um ein gutes Fundament fiir die eigene empirische Untersuchung zu schaf-

fen.

Das Kapitel ist wie folgt gegliedert: Zuerst wird der Forschungstand im Bereich Publikumser-
wartung beleuchtet und im Kontext von Public-Value sowie Online Medien betrachtet. An-
schlieBend wird die Schnittstell zwischen Social Media und Journalismus genauer betrachtet.
Es wird aufgezeigt, wie Nachrichtenkonsum durch Social Media beeinflusst wird und welche
Rolle dieses Medium bereits fiir den ORF spielt. AbschlieBend wird ein Einblick in die For-

schung zu Nutzungsmotiven und Motivation fiir Nachrichtenkonsum gegeben.

4.1. Publikumserwartung

Publikumserwartung an Medien spielt in der Forschung eine gro3e Rolle. Die Sicht des Publi-
kums auf unterschiedliche Medien wird sowohl quantitativ als auch qualitativ erforscht und
analysiert. Die hier vorgestellten Studien beschéftigen sich mit den Erwartungen der Bevolke-
rung an Offentlich-rechtlichen Medien im europédischen Raum (Sehl, 2020, S. 359-369) sowie
mit der Haltung und den Erwartungen des jungen Publikums an das 6ffentlich-rechtliche Me-
dienangebot in Osterreich (Troxler, 2013, S. 69-87; Gonser &Reiter, 2018, S. 151-162)
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4.1.1. Uberblick der Studien zur Publikumserwartung

Auf europdischer Ebene hat Annika Sehl (2020, S. 359-369) sich mit den Erwartungen der
Bevolkerung an 6ffentlich-rechtlichen Medien in einer quantitativen Studie beschiftigt. In ihrer
Studie verglich sie mithilfe einer Online-Befragung die Publikumsperspektive von Deutsch-
land, Frankreich und dem Vereinigten Konigreich. Es wurde die Einstellung der Teilneh-
mer*innen zu den Leistungen der jeweiligen nationalen Offentlich-rechtlichen Medien abge-
fragt. Zwischen den einzelnen Léndern gab es keine grolen Unterschiede. Die Qualitét des
Angebots von 6ffentlich-rechtlichen Medien wird hoch eingeschitzt, diese werden klar von an-
deren Medien unterschieden. Social Media wird hauptsichlich als Unterhaltungsmedium ge-

nutzt.

Mit der Erwartung der 6sterreichischen Bevolkerung an 6ffentlich-rechtliche Medien beschif-
tigte sich Annika Sehl (2020, S. 359-369) in dieser Studie allerdings nicht. Die Studie von Sehl
(2020, S. 359-369) zeigt einerseits, dass eine Erwartung an ein qualitatives und informatives
Angebot von 6ffentlich-rechtlichen Medien besteht, andererseits, dass Social Media als Unter-

haltungsmedium wahrgenommen wird

Scholl et al. (2014, S. 28-29) stellt fest das Journalist*innen Unterhaltung zweitrangig sehen
und nicht als ihre Kernaufgabe betrachten. Die Nachfrage nach Unterhaltung wird unterschétzt.

Gleichzeitig besteht online ein starkes Interesse an Informationen.

Es ist wichtig, auf die Diskrepanz zwischen dem Bild der Journalist*innen und den Erwartun-
gen des Publikums hinzuweisen. Das Publikum nimmt die gelieferte Information anders wahr
als die Jounrnalist*innen. Zwar sind Jounrnalist*innen mehrheitlich um Neutralitit und Prazi-
sion bei Information bemiiht, allerdings wird dies nicht immer vollstindig vom Publikum wahr-

genommen. (Scholl et al., 2014, S 27)

Dabher stellt sich die Frage, auf welchen Aspekt sollen sich nun 6ffentlich-rechtliche Medien
bei threm Social-Media-Auftritt konzentrieren sollten. Will das Publikum einen Fokus auf In-

formation, auf Unterhaltung oder ist gerade eine gute Mischung fiir die Nutzer*inne wichtig?

Speziell aus Osterreichischer Sicht beschiftigten sich Gonser und Reiter (2018, S. 151-162)
sowie Regula Troxler (2013, S. 69-87) mit Haltung und Erwartungen des Publikums an das

offentlich-rechtliche Medienangebot in Osterreich.
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Gonser und Reiter (2018, S. 151-162) haben in ihrer Studie die Haltung des Publikums zum
offentlich-rechtlichen Medienangebot in Osterreich untersucht. Dafiir wurden in einer qualita-
tiven Befragung 48 Leitfadeninterviews durchgefiihrt. Diese qualitative Studie konzentrierte
sich auf die gesellschaftliche Wertschidtzung, die personliche Wertschitzung, die Einstellung
und die Nutzungsgewohnheiten der Interviewteilnehmer*innen verschiedener Alters- und Bil-
dungsgruppen. Dem Publikum konnte eine anspruchsvolle Haltung und eine strenge Beurtei-
lung des offentlich-rechtlichen Angebots zugeschrieben werden. Information wird als Haupt-
aufgabe der 6ffentlich-rechtlichen Medien empfunden, Unterhaltung dagegen nicht. Offentlich-
rechtlichen Medien wird mehr Vertrauen zugesprochen, dieses ist aber nicht mit mehr Interesse
an Nachrichten gleichzusetzen. Beim Nachrichteninteresse ist das Thema relevant und nicht die
Plattform oder ob es sich um private oder Offentlich-rechtliche Kanile handelt. Die For-

scher*innen stellten zudem einen Trend zum ,,on demand‘ Angebot fest.

Regula Troxler (2013, S. 69-87) beschiftigte sich bereits fiinf Jahre vor Gonser und Reiter
(2018, S. 151-162) speziell mit den Erwartungen von Jugendlichen an den ORF. Im Gegensatz
zu den beiden wihlte sie ein quantitatives Forschungsmodell. Ihre Studie basiert auf einer Se-
kunddranalyse von Daten, die im Auftrag des ORF in einer quantitativen Befragung gesammelt
wurden. Der Datensatz von 2011 beinhaltet 99 Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von
14 bis 29 Jahren aus allen Bildungsschichten. Troxler (2013, S. 85-86) spricht von einer Be-
standsaufnahme, welche die Erwartungen die Jugend in Form von Public-Value an den ORF

hat. Bei dieser Bestandsaufnahme stellt sie vier Bereiche von Erwartungshaltungen fest:
e Integrative Public-Value-Kriterien
e Entwicklungsorientierte Public-Value-Kriterien
e Mediatisierte Public-Value-Kriterien

e Interessenorientierte Public-Value-Kriterien

4.1.2. Public-Value und Publikumserwartung

Um diese Kriterien genauer zu betrachten, ist es wichtig, sich zuerst mit dem Public-Value-
Begriff auseinanderzusetzten. In der Sozialwissenschaft wird die ungenaue Definition des Be-
griff Public-Value kritisch gesehen (Wippersberg, 2018, S. 21). Urspriinglich stammt der Be-
griff Public-Value aus dem Bereich der Okonomie. Mark Moore (1995) prigte den Begriff in
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seiner Studie ,,Creating Public Value*. Moore (1995, S. 52-56) war der Auffassung, dass sobald
offentliche Mittel fiir Produktionen in einem Unternehmen verwendet werden, die Bediirfnisse
der Biirger*innen miteinbezogen werden miissen. Die Bedlrfnisbefriedigung der Bevdlkerung
zahlt damit zur Wertschopfung von 6ffentlichen Unternehmen. Im Gegensatz zu privaten Un-
ternehmen deren Ziel es ist, einen moglichst groBen Gewinn zu erwirtschaften, ist das Ziel von
offentlichen Unternehmen, die Konsument*innen zu befriedigen. Der Nutzen fiir die Biir-
ger*innen und die Gesellschaft soll groB3er sein als die Produktionskosten des 6ffentlichen Un-

ternehmens.

Fiir diese Arbeit ist jedoch die weiterentwickelte Definition von Public-Value fiir 6ffentlich-

rechtliche Meiden relevant.

,Fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk bedeutet dies, dass er durch sein Programm
(spezifische Leistungen) gesellschaftlich relevante Werte (Zielkategorien) anstreben

und idealerweise generieren sollte (Ziel Public Value)“ (Wippersberg, 2010, S. 54)

Public-Value ist somit der gesellschaftliche Mehrwert, den vor allem 6ffentlich-rechtliche Me-
dien schaffen sollen. Nach Mitschka und Unterberger (2018, S. 6) sehen die Offentlich-Recht-
lichen das Erfiillen der sozialen, demokratischen und kulturellen Bediirfnisse der Gesellschaft

als ihren Public-Value Auftrag.

Die vier Public-Value-Kriterien von Troxler (2013, S. 85-86) sind nun in diesem Kontext und

in Bezug auf die Erwartungen des Publikums wie folgt zu verstehen:

Erwartungen, welche die gesamte Bevolkerung an 6ffentlich-rechtliche Medien hat, werden als
integrative Public-Value-Kriterien bezeichnet. Sie fiihren zu einem gesellschaftlichen Konsens,
dazu zdhlen Information, gesellschaftliche Verantwortung und Unabhingigkeit.

(Troxler, 2013, S. 85)

Erwartungen wie Orientierung und Aufklarung zéhlen zu den entwicklungsorientierten Public-
Value-Kriterien. Diese sind besonders fiir Jugendliche und junge Erwachsene wichtig. Offent-

lich-rechtliche Medien spielen hierbei eine Rolle bei der Sozialisation. (Troxler, 2013, S. 86)

Jugendliche und junge Erwachsene haben eine deutlich hohere Erwartung an das Bestehen von
Online Angeboten des ORF als die édltere Bevolkerung, da fiir die Jugend die Nutzung des In-
ternets alltdglicher und selbstverstindlicher ist als fiir andere Generationen. Dies wird den me-

diatisierten Public-Value-Kriterien zugeschrieben. (Troxler, 2013, S. 86)
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Zuletzt gibt es die interessenorientierten Public-Value-Kriterien, zu denen alle personlichen In-

teressen und Erwartungen zéhlen. (Troxler, 2013, S. 86)

Der OREF selbst setzt Public-Value mit 6ffentlich-rechtlichem Mehrwert gleich, dieser beinhal-
tet Relevanz, gesellschaftlicher Bezug und Programmgqualitét. (ORF, 2008) Das Generieren von
Public-Value wird intern als eine der wichtigsten Aufgaben von 6ffentlich-rechtlichen Medien
gesehen (ORF, 2023e) Dazu zéhlt auch die Dokumentation, Formulierung und Weiterentwick-
lung des eigenen Public-Values. (ORF, 2008) Aus diesem Grund verdffentlicht der ORF seit
2008 jéhrlich einen Public-Value Bericht. Diese Berichte enthalten nicht nur Zahlen und Fakten
zum vergangenen Jahr, sondern auch qualitative Studien und Texte. Die fiir den Public-Value
Bericht durchgefiihrten Studien sind ein wichtiger Bestandteil der eigenen Qualitétssicherung
des ORF sowie Grundlage fiir Handlungsempfehlungen fiir die zukiinftige Entwicklung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks basieren darauf. (ORF, 2023c¢)

Anders als Troxler (2013, S. 69-87) unterteilt der ORF offiziell Public-Value nicht in vier Kri-
terien der Publikumserwartung, sondern in fiinf Wertedimensionen, Individuell, Gesellschatft,
Osterreich International und Unternehmen, welche insgesamt 18 Kategorien beinhalten. (ORF,

2023c¢)

Hier wird ersichtlich, dass einerseits Public-Value einerseits stirker aus Sicht der Rezipient*in-
nen (Troxle, 2013, S. 69-87, Gonser & Reiter 2018, S. 151-162) und andererseits aus Sicht der
Medien (ORF, 2023c) betrachtet werden kann. Dass Public-Value sowohl fiir vom Publikum
nachgefragte Medieninhalte als auch fiir gesellschaftlich relevante Medieninhalte verwendet

wird, 1st als Kritikpunkt der Begriffsdefinition zu sehen. (Wippersberg, 2018, S. 23)

Betrachtet man die 18 Kategorien des ORF sind allerdings eindeutige Uberschneidungen fest-
zustellen. Der individuelle Wert beinhaltet die Kategorien Vertrauen, Service, Verantwortung,
Unterhaltung sowie Wissen und damit jene Aspekte die den Nutzen fiir die einzelnen Rezipi-
ent*innen widerspiegeln. Der Gesellschaftswert zeigt den gesellschaftlichen Auftrag und bein-
haltet Orientierung, Vielfalt, Biirgernihe, Integration sowie Kultur. Identitdt, Foderalismus und
Wertschopfung sind Teile des Osterreichwertes des ORF. Der internationale Wert konzentriert
sich auf europédische Integration und globale Perspektive. Abschlieend beinhaltet die Dimen-
sion Unternehmenswert die Kategorien Transparenz, Innovation und Kompetenz, jene Aspekte

die fiir den ORF als Unternehmen relevant sind. (ORF, 2023c¢)

Hier kann ein Bogen zur oben erwédhnten Aussage von Wippersberg (2010, S. 54) gespannt

werden. Es ist durch die Herangehensweise des ORF ersichtlich, dass er diese fiinf Werte als
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Zielkategorien definiert, die er mit seinen Leistungen zu erfiillen versucht, um Public-Value zu

generieren.

Vor allem die Kategorien der individuellen Wertdimension, der gesellschaftlichen Wertdimen-
sion und der Unternehmenswertdimension sind, wenn auch teilweise anders benannt bei

Troxler (2013, S. 69-87) sowie Gonser und Reiter (2018, S. 151-162) wiederzufinden.

4.1.3. Publikumserwartung an Online Medien

Manninen (2018, S. 16-19) stellt in seiner Studie, die sich auf die Bevolkerung Finnlands be-
zieht, fest, dass sich viele Publikumserwartungen kaum verdndert haben. Traditionelle Quali-
taitsmerkmale wie Objektivitit, Expertise und genaue Recherche sind weiterhin zentrale Erwar-
tungen an die Berichterstattung. Auch Erwartungen wie Genauigkeit, Zuverladssigkeit, Qualitit,
Transparenz, Relevanz und Engagement, die ebenfalls von Troxler (2013, S. 69-87) sowie Gon-
ser und Reiter (2018, S. 151-162) genannt werden, finden sich in der Publikumserwartung an
Onlinemedien wieder. Allerdings macht Manninen (2018, S. 16) darauf aufmerksam, dass diese
Erwartungen online nicht immer erfiillt werden. Teilweise wird fehlende Qualitdt und Relevanz
in den Nachrichten von den Studienteilnehmer*innen kritisiert. Manninen (2018, S. 21) stellt
fest, dass es wichtig ist die Publikumserwartungen an Qualitit und Glaubwiirdigkeit auch online

zu erfiillen, um das Vertrauen des Publikums in den Journalismus nicht zu verlieren.

Wie Scholl et al. (2014, S. 27) erwdhnt gibt es allerdings immer einen Unterschied zwischen
der Wahrnehmung und den Erwartungen des Publikums und jenen der publizierenden Medien.
Auch wenn Jounrnalist*innen um Neutralitidt und Prazision bei Informationen bemiiht sind,

wird dies nicht automatisch vom Publikum wahrgenommen.

Auch Troxler (2013, S. 86) weist darauf hin, dass qualitative Studien notwendig sind, um wei-
tere Ergebnisse und detaillierte Erkldrungen zu den Hintergriinden der Erwartungen an den

OREF von Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu erhalten.

Hier schlieBt diese Arbeit an und fokussiert sich mit qualitativen Interviews von jungen Er-
wachsenen auf die Hintergriinde ihrer Erwartungen an 6ffentlich-rechtliche Medien. Aufgrund
der starken Veranderung der Medienlandschaft besonders im letzten Jahrzehnt, ist eine aktuelle
Betrachtung der Publikumserwartung besonders relevant. Die Studie von Troxler (2013, S. 69-

87) konnte damals noch nicht die neuen Medien, wie Social Media und die dortige Prisenz des
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ORF miteinbeziehen. Daher fokussiert sich diese Arbeit auf die Erforschung der Erwartungen

junger Erwachsener an die verschiedenen Social-Media-Auftritte des ORF.

4.2. Journalismus und Nachrichtenkonsum durch Social Media

Heute sind Online Medien und auch die Nutzung von Social-Media-Plattformen, um sich {iber
aktuelle Nachrichten zu informieren, nicht mehr wegzudenken. Dies liegt unteranderem daran
dass die junge Bevolkerung mit journalistischen Beitrdgen schwieriger zu erreichen ist, daher
wird Social Media immer stirker zur Publikumsansprache genutzt. (Kramp et al., 2018, S. 153-
154)

Mit der Popularitit von Social Media verliert der Journalismus das Monopol auf Information,

und ist nur noch ein Angebot unter vielen Inhalten, die von den Nutzer*innen konsumiert wer-

den. (Kramp, 2015, S. 26).

Obwohl Social Media mittlerweile ein wichtiger Forschungsbereich in den Sozialwissenschaf-
ten ist, gibt es keine einheitliche Definition. Dies mag auch an den rasanten Verdnderungen im
Beriech Social Media liegen, wodurch es nur wenige Definitionsversuche gibt, die sich teil-
weise stark voneinander unterscheiden. Ein Merkmal, dass sich durch alle Definitionen zieht,
ist die Aufgabe, Menschen miteinander zu verbinden. Allgemein kann man die wissenschaftli-
chen Definitionen von Social Media in solche vor und nach 2010 unterteilen. Zuerst war der
Fokus von Social Media auf dem Vernetzen von Personen mit den gleichen Interessen. Nach
2010 1st der Fokus von Social Media das Generieren und das Verbreiten von ,,user-generated

content®. (Aichner et al., 2021, S.220)

Diese Arbeit beschéftigt sich mit den verschiedenen Social-Media-Auftritten des ORF. In die-
sem Rahmen wird die Definition von Kaplan und Haenlein (2010, S. 61) fiir den Begriff Social

Media verwendet:

»Social media is a group of Internet-based applications that builds on the ideological
and technological foundations of Web 2.0, and that allows the creation and exchange of

user-generated content.” (Kaplan & Haenlein, 2010, S.61)

Als Social Media wird ein digitaler Raum verstanden welcher Networking fordert, sowie Kom-
munikation mit anderen Nutzer*innen, das Verbreiten verschiedener Inhalte und das Erreichen

eines groBen Publikums ermdglicht. (Kapoor et al., 2018, S. 536)
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Soziale Medien beeinflussen die Beziehung zwischen Journalist*innen und ihrem Publikum
sowohl positiv als auch negativ. Es gibt mehr Interaktion mit dem Publikum sowie mehr Enga-
gement-Moglichkeiten. Zu diesen Interaktionen zdhlt nicht nur konstruktives Feedback, son-
dern auch negatives Verhalten. (Lewis & Molyneux, 2018, S. 15-16) Durch Social-Media-Platt-
formen kdnnen Nachrichtenbeitrdge mehr Menschen erreichen, gleichzeitig gibt diese mogliche
Reichweite den Plattformen auch eine gewisse Macht da die Art der Nachrichtenbeitrdge be-

einflusst werden kann. (Lewis & Molyneux, 2018, S. 14)

4.2.1. OREF auf Social Media

In Europa haben 6ffentlich-rechtliche Medien bereits die Stirke von Social Media erkannt und
passen sich daran an. Sie nutzen Social-Media-Plattformen aktiv, um neue junge Zielgruppen
besser zu erreichen und sich mit dem Publikum zu vernetzen. (Van Dijck & Poell, 2015, S. 149)
In der eigenen Social Media-Leitlinien sieht der ORF soziale Medien als Chance, aber auch als
Herausforderung. Ziel ist es, mit passenden Strategien fiir dieses Medium vor allem das jlingere
Publikum anzusprechen und so die Institution ORF zu stirken. Social Media wird aber nicht
nur als Werbetrommel fiir ORF-Formate verstanden, sondern auch als Interaktionsmoglichkeit
mit dem Publikum gesehen. Des Weiteren dient Social Media auch als Werkzeug zur Recherche
und zur Schaffung von Inhalten. (ORF, 2019b). Durch Social Media haben die 6ffentlich-recht-
lichen Medien ihre Vormachtstellung bei der Interaktion mit dem Publikum zwar eingebiifit,
gleichzeitig sind dadurch zahlreiche neue Interaktionsmdoglichkeiten entstanden. (Van Dijck &

Poell, 2015, S. 150)

Zum Programmangebot des ORF zéhlen daher neben vier Fernsehsendern und drei dsterreich-
weiten Radiosendern (ORF, 2020a) auch verschiedene Onlinemedien, Apps und Social-Media-
Accounts. (ORF, 2022b) Accountiibergreifend verfiigt der ORF auf allen Plattformen iiber ins-
gesamt sechs Millionen Follower (ORF, 2023a) und erzielt damit eine hohe Reichweite auf
Social Media. Durch die Aktivitdt auf Social-Media-Plattformen mdchten 6ffentlich-rechtliche
Medien in einer digitalen Welt relevant fiir ihre Zuschauer bleiben. (Van Dijck & Poell, 2015,
S. 149)

Auf den Plattformen Facebook, Instagram und TikTok ist die ,,Zeit im Bild* (ZIB) beliebtester
ORF-Account mit der jeweilig hochsten Followerzahl und grof3ten Reichweite. Auf X (ehemals
Twitter) rangiert hingegen ,,ORF Breaking News* auf dem ersten Platz. (ORF, 2023d) Auffal-

lend ist, dass unter den ORF-Accounts jene Programme die meisten Follower aufweisen, die

22



auf Nachrichten und Information basieren. Dies kann als Indiz dafiir gewertet werden, welche

groB3e Bedeutung das Publikum den Nachrichtendiensten des ORF auch online zuschreibt.

Vergleicht man die Followerzahlen mit jenen aus dem Public-Value-Berichten der letzten Jahre
(ORF, 2022b, 2023d) ist das groBe Wachstum der Accounts auf Social Media in den letzten

Jahren zuerkennen.

Trotz der beachtlichen Reichweite konnen die ORF-Accounts jedoch nicht mit den beliebtesten
Osterreichischen Influencer*innen-Accounts auf Instagram oder X (ehemals Twitter) mithalten.

(Statista 2023a, Statista 2023b)

Besonders die erfolgreichen Kandle ZIB Instagram und ZIB TikTok sind fiir den ORF von
Bedeutung. Auf diesen Accounts werden mehrmals tdglich aktuelle Nachrichten im Bildformat
und Videoformat verdffentlicht. Zielgruppe ist vor allem das junge Publikum. Die Plattformen
dienen als Chance, diese Zielgruppe zu erreichen und mit ihr zu interagieren. Der ORF mdchte
auf Social Media vertrauenswiirdige Informationen bereitstellen, indem auf den Accounts ZIB
Instagram und ZIB TikTok niederschwellige, seriése und auf die junge Zielgruppe zugeschnit-

tene Beitridge veroffentlicht werden. (ORF, 2023a).

Die Grofe und die Zuwichse der verschiedenen Social-Media-Accounts zeichnen ein klares
Bild dariiber, welche Reichweite der ORF bereits auf mehreren Social-Media-Plattformen er-
zielt und welches Wachstumspotenzial noch besteht. Vor allem mit den Accounts ZIB Insta-
gram und ZIB TikTok zeigt der ORF, dass er dieses Potenzial erkannt hat und versucht Social
Media strategisch zu nutzen. Es existieren unterschiedliche Strategien fiir 6ffentlich-rechtliche
Medien, um thre Werte mit der Nutzung von Social Media in Einklang zu bringen. Dazu zéhlen
laut Van Dijck & Poell (2015, S. 159) insbesondere Transparenz und Vertrauenswiirdigkeit,
qualitativ hochwertige Inhalte, die Einbeziehung des Publikums sowie die Reprédsentation 6f-

fentlicher Werte.

Es muss ein Gleichgewicht zwischen den traditionellen Public-Value-Werten und den Anfor-

derungen der Social-Media-Plattformen geschaffen werden. (Van Dijck & Poell, 2015, S. 158).

Der Zuwachs an Followern zeigt das breite Interesse der Bevolkerung. Allerdings ist es ebenso
wichtig zu kldren, warum das Publikum 6ffentlich-rechtlichen Medien auf Social Media iiber-
haupt konsumiert, wie die Reziepient*innen die Accounts wahrnehmen und welche Erwartun-

gen sie an die Social-Media-Auftritte stellen.
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4.2.2. Social Media und Journalismus

Die Schnittstelle zwischen Social Media und Journalismus ist ein beliebter Forschungsbereich.
Fiir diese Arbeit relevant hat sich Hase et al. (2023, S. 1514-1516) mit der inhaltlichen und
technischen Anpassung von Nachrichten an Social-Media-Plattformen beschiftigt. Nachrich-
ten, die auf Social-Media-Plattformen gepostet werden, werden technisch angepasst, jedoch
nicht thematisch oder kommunikativ an die jeweilige Plattformlogik und dem Interesse des
dortigen Publikums. Es gibt keine spezifischen Themen oder eine eigene Sprache fiir die ver-
schiedenen Plattformen. Die Prinzipien der Massenmedien bleiben bestehen. Es werden keine
plattformspezifischen Unterschiede gemacht, wie und wo Nachrichten mit dem Publikum ge-
teilt werden. Es gibt keine klare Einhaltung der Logiken der verschiedenen Social-Media-Platt-

formen.

Eine technische Beeinflussung der Nachrichten durch die verschiedenen Plattformen wird von
Hase et al. (2023, S. 1515) hingegen durchaus festgestellt. Es werden Links hinzugefiigt und
die Haufigkeit der Posts variiert. Beispielsweise werden auf Twitter (jetzt X) in kiirzeren Ab-
standen aktuelle Nachrichten geteilt, wihrend auf Plattformen wie Instagram oder TikTok hiu-

figer markenaufbauende Nachrichten verdffentlicht werden.

Hase et al. (2023, S. 1499-1501) sind der Auffassung das eine thematische und kommunikative
Anpassung der Nachrichten an die spezifischen Plattformen viele Vorteile hitte, angefangen

bei einer einfacheren Zuginglichkeit bis hin zu besserer Interaktivitit mit dem Publikum.

Offentlich-rechtliche Medien miissen abwigen, inwieweit sie sich von den Social-Media-Platt-
formen beeinflussen lassen, ohne ihre Qualititsmerkmale zu verlieren. Offen bleibt dabei die
Frage, welche Meinung das Publikum dazu hat und welche Nachrichten die Nutzer*innen kon-
sumieren? Diese Einschdtzung muss nicht zwangsldufig mit den Logiken der Algorithmen

iibereinstimmen, denn nicht immer bedeutet mehr Reichweite auch mehr Interesse.

4.2.3. Auswirkungen von Social Media auf den Nachrichtenkonsum

Trotz der Vielzahl unterschiedlicher Optionen im Nachrichtenkonsum spielen traditionelle Me-
dien nach wie vor eine wichtige Rolle bei der Information tiber aktuelle Ereignisse. (Beckers et

al., 2021, S. 265-266)
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Fletcher und Nielsen (2018, S. 2461-2463) stellen zudem fest, dass Social Media dazu beitrigt,
dass Menschen zufdllig mit Nachrichtenbeitrdgen konfrontiert werden und somit unbeabsich-
tigter Nachrichtenkonsum gefordert wird. Dieser Effekt zeigt sich besonders stark bei jlingeren
Nutzer*innen, deren Interesse an Nachrichten geringer ist. Wie haufig Menschen zuféllig Nach-
richtenbeitrige auf Social Media sehen, hingt nicht nur von den eben genannten demografi-
schen Eigenschaften ab, sondern ist auch plattformspezifisch, da sich die Mechanismen der
einzelnen Plattformen unterscheiden. Fletcher und Nielsen (2018, S. 2462) sehen in diesem
zufélligen Nachrichtenkonsum die Chance, Wissensliicken zu verringern und politische Betei-

ligung zu steigern.

Genau diese Eigenschaften von Social-Media-Plattformen sollten 6ffentlich-rechtliche Medien
nutzen, um ihren 6ffentlichen Auftrag zu erfiillen. Daher ist es wichtig, die Erwartungen des
Publikums an den ORF auf Social-Media-Plattformen besser zu verstehen, um Effekte wie den

zufillige Nachrichtenkonsum gezielt nutzen zu kdnnen.

Im Gegensatz dazu gibt es aber auch die Sichtweise von Beckers et al. (2021, S. 265-266), dass
Social Media allein eine geringe Rolle fiir das Wissen der Menschen {iber aktuelle Nachrichten
spielt. Besonder bei jlingeren Bevolkerungsgruppen, die sich stirker auf Social Media als Nach-

richtenquelle verlassen, konnten Wissensliicken tiber aktuelle Geschehnisse entstehen.

Begriindet wird dies von Beckers et al. (2021, S. 265-266) durch das Argument, dass Socail
Media eher zu Softnews tendiert als traditionelle Medien. Nachrichten in traditionellen Medien
sind zudem héufiger tiefergehender und decken ein breiteres Themenspektrum ab, wéhrend
online auf Social-Media-Plattformen den Unterhaltungswert stirker im Vordergrund steht. Da-
her ist die Rolle von traditionellen Medien wie Zeitung, Fernsehen und Radio auch wesentlich
relevanter fiir die umfassende Information iiber aktuelle Nachrichten als Social-Media-Plattfor-

men.

Vergleicht man die Ansichten von Fletcher und Nielsen (2018, S. 2461-2463) mit jenen von
Beckers et al. (2021, S. 265-266) verdeutlicht sich die Gegensitzlichkeit in der Literatur, hin-
sichtlich der Auswirkungen von Social Media. Beide Studien heben relevante Aspekte hervor
und haben ihre Berechtigung. Lewis und Molyneux (2018, S. 17-19) plddiert daher gegen eine
rein oberfldchliche oder einseitige Betrachtung der Schnittstellen von Social Media und Jour-
nalismus. Stattdessen fordern sie eine unvoreingenommene Analyse des Einflusses von Social
Media, die sowohl positive als auch negative Auswirkungen beriicksichtigt und Social Media

nicht isoliert, sondern im Kontext weitere Einflussfaktoren betrachtet.
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Dieser Einblick iiber den Forschungsstand macht deutlich, dass Social Media sowohl positive
als auch negative Effekte auf die Bevolkerung und ihren Nachrichtenkonsum haben kann. Ziel
dieser Arbeit ist, ein moglichst umfassendes Bild zu zeigen und auf mdégliche Graubereiche
aufmerksam zu machen. Die bisherigen Studien liefern keine eindeutoge Antwort auf die Wahr-

nehmung und Erwartungen des Publikums 6ffentlich-rechtlicher Angebote auf Social Media.

4.3. Nutzungsmotive und Motivationen des Nachrichtenkonsums

Robin Riemann et al. (2020, S. 91-119) beschiftigten sich mit dem Zusammenhang von Nut-
zungsmotiven und der Absicht fiir digitale, journalistische Inhalte zu zahlen. Bei ihrer quanti-
tativen Forschung stellten sie durch multiple und logistische Regressionsanalysen den Einfluss

verschiedener Motive auf die Bezahlabsicht fest.

Zwar beschiftigt sich diese Masterarbeit nicht mit der Bezahlabsicht fiir Leistungen der 6ffent-
lich-rechtlichen Medien, dennoch ist es sinnvoll, die Studie von Robin Riemann et al. (2020, S.
91-119), eine quantitative Forschung basierend auf dem Ueses-and-Gratifications-Ansatz und
jene von Reiter et al. (2018, S. 211), welche sich mit der individuellen und sozialen Bewertung
des ORF durch sein junges Publikum auf Basis halbstrukturierter qualitativer Interviews be-
schiftigten, ndher zu betrachten, da anzunehmen ist, dass die festgestellten Nutzungsmotive
und Bewertungen ebenfalls einen Einfluss auf die Erwartungen an die verschiedenen Social-

Media-Auftritte 6ffentlich-rechtlicher Medien haben.

4.3.1. Nutzungsmotive

Die Nutzungsmotive orientieren sich an Van der Wurft (2011, S. 142), welcher diese in kogni-
tive und affektive Motive unterteilt. Zu den kognitiven Motiven zéhlen das Nutzen von Medien,
um allgemein informiert zu bleiben, Medien zur Bildung der eigenen Meinung zu verwenden
sowie der soziale Aspekt, um an Gesprichen teilnehmen zu konnen. Die affektiven Motive
umfassen die Nutzung von Medien fiir Unterhaltung zum Zeitvertreib und zum Eskapismus.
Parasoziale Interaktionen zdhlen ebenfalls zu den affektiven Methoden. Robin Riemann et al.
(2020, S. 114-116) konnten einen signifikanten Einfluss des Grofteils dieser Nutzungsmotive
auf die Zahlungsbereitschaft feststellen. Allerdings wird auch darauf hingewiesen, dass auf-

grund der niedrigen Varianzaufkldrung und der geringen Effektstirke, die Nutzungsmotive nur
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einen Teil zur Zahlungsbereitschaft beitragen. Die affektiven Nutzungsmotive, Meinungsbil-
dung und sozialer Aspekt sowie die kognitiven Nutzungsmotive, Eskapismus und parasoziale
Interaktionen wirken sich positiv aus. Das kognitive Motiv Zeitvertreib hat hingegen einen ne-
gativen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft. Allerdings konnen durch diese Forschung die
genaue Wirkungsweise der verschieden Nutzungsmotive nicht festgestellt werden. Hier ist laut

den Riemann et al. (2020, S. 114-116) weiter Forschung notwendig.

Es stellt sich die Frage welche Nutzungmotive bei einem kostenlosen Angebot, wie es auf
Social-Media-Plattformen der Fall ist, fiir das Publikum relevant sind und in welcher Stirke

diese Motive wirken.

4.3.2. Motivationen

Anders als Van der Wurff (2011, S. 142) unterscheidet Lee (2013, S. 303-305) nicht zwischen
kognitiven und affektiven Motiven, sondern zwischen informationsmotiviertem, unterhaltungs-
motiviertem, meinungsmotiviertem und sozialmotiviertem Konsum von Nachrichten. Diese
vier Kategorien von Lee (2013, S. 303-305) bieten ein ausfiihrliches Bild tiber die verschiede-

nen Motivationen des Publikums, Nachrichten zu konsumieren.

Fiir diese Arbeit werden Motivation und Erwartung gleich gesetzt, da die beiden Begriffe fiir
die Konsument*innen eng miteinander vernetzt sind und oft kaum voneinander unterscheidbar
beziehungsweise gleichbedeutend erscheinen. Diese Entscheidung wird durch eine genauere

Erkldrung der einzelnen von Lee (2013, S. 303-305) definierten Motivationen gerechtfertigt.

Informationsmotivierter Konsum dient dem Informationsgewinn. Unterhaltungsmotivierter
Konsum dient dem Genuss und der Entspannung, aber auch der Ablenkung. Meinungsmoti-
vierter Konsum sorgt dafiir, eine persénliche Meinung sowie Sichtweisen zu bilden und zu fes-
tigen. Es werden besonders jene Nachrichten konsumiert, die mit den bestehenden Meinungen
der Konsument*innen bereits libereinstimmen. Sozialmotivierter Konsum dient der sozialen
Interaktion mit anderen Menschen, um mit ihnen Uiber aktuelle oder relevante Nachrichtenin-

halte zu sprechen (Lee, 2013, S. 303-305).

In der Studie “The Gift of News” haben Duffy und Ling (2020, S. 72-83) die Beweggriinde fiir
das Teilen von Nachrichtenbeitrdgen auf Social Media durch Nutzer*innen genauer untersucht.
Anders als bei den Motivationen von Lee (2013, S.303-305) wird der Fokus von Duffy und

Ling (2020, S. 83) nicht nur auf den Konsum, sondern auf das Teilen von Nachrichten gesetzt.

27



Duffy und Ling (2020, S. 75) listen eine Vielzahl verschiedener Motivationen fiir Menschen
auf, Beitrdge zu teilen. Dazu zihlen sowohl spezifische Motive wie Warnung oder Aufmerk-
samkeit fiir Themen als auch die phatische Kommunikation oder soziale Funktionen, welche

ebenfalls eine bedeutende Rolle haben.

Die Ergebnisse dieser Studie heben hervor, dass Nachrichtenbeitrige geteilt werden, um soziale
Interaktionen und Beziehungen zu stidrken. Dadurch kann neben dem Meinungsaustausch auch
ein Gefiihl der Vertrautheit sowie des Zusammenhalts entstehen und so ein Gemeinschaftsemp-
finden entstehen. Oft ist daher der soziale Wert der Nachrichten wichtiger als der genaue Inhalt.

(Duffy & Ling, 2020, S.82)

4.3.3. Bewertung der Nutzungsmotive durch das Publikum

Die Studie von Reiter et al. (2018, S. 211-222) fokussiert sich im Gegensatz zu Riemann et al.
(2020, S. 91-119) nicht auf die Nutzungsmotive, sondern auf die Bewertung insbesondere durch
das junge Publikum. Es wird festgestellt, dass ein Grof3teil des jungen Publikums die Vielfalt
des ORF bewusst ist, auch der Grundgedanke wird geschitzt (Reiter et al., 2018, S. 216). Als
Hauptproblem wird von Reiter et al. (2018, S. 219) nicht die mangelnde Information iiber die
Angebote des ORF, sondern das Verstindnis iiber die Vorteile, Griinde und Werte des ORF fiir
die Nutzung neuer Plattformen wie Sozialer Medien genannt. Kritisch werden die politische
und wirtschaftliche Einflussnahme auf Public Service Media (PSM) wahrgenommen, auch feh-
lende Unterscheidungsmerkmale zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privatem Angebot wer-
den kommentiert (Reiter et al., 2018, S. 221). Fiir ein Fortbestehen von PSM bedarf es laut
Reiter et al. (2018, S. 222) eines groBen Mal3es an Transparenz iiber die Nutzung und Reinves-
tition der erhobenen Gebiihren, einer klaren Unabhdngigkeit bei der Berichterstattung sowie
einer ausfiihrlichen Kommunikation der sozialen und individuellen Leistungen, die durch PSM
erbracht werden und gleichzeitig als klares Alleinstellungsmerkmal gegeniiber kommerziellen

Anbietern dienen.

Diese Bewertung des ORF durch ein junges Publikum in der Studie von Reiter (2018, S. 222)
zeigt erneut, wie wichtig traditionelle Werte wie Unabhangigkeit, Transparenz und Qualitit in
Bezug auf offentlich-rechtliche Medien sind. Es wird allerdings nicht betrachtet, wie diese

Werte rein auf Social-Media-Plattformen wahrgenommen und erwartet werden.
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5. Forschungsfrage

Die Auseinandersetzung mit dem Forschungsstand im Bereich Publikumserwartungen an 6f-
fentliche-rechtliche Medien und dem Bezug auf Nutzungsmotive sowie Nutzungsmotivationen,
bietet einen guten Einblick auf mogliche Erwartungen des Publikums auf Social Media. Es gibt
in der Forschung auch ein starkes Bewusstsein fiir die immer wichtigere Schnittstelle von Social

Media und Nachrichtenkonsum.

Die Vorteile von Social Media nutzen 6ffentlich-rechtliche Medien bereits. Bei der Frage: ,,Was
will das neue Publikum auf Social Media?* scheint der ORF allerdings auf sein eigenes Public-
Value-Konzept zu vertrauen und wird durch hohe Reichweite auf Social-Media-Plattformen
bestdtigt. Das Publikum selbst wird jedoch nicht befragt. Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit
liegt daran Indizien zu sammeln, welche Aspekte der Social-Media-Beitrage von 6ffentlich-
rechtlichen Medien fiir das Publikum in Osterreich relevant sind. Wie der ORF und seine For-
mate auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen bewertet werden und welche Erwartun-
gen es an den Social-Media-Auftritt des ORF gibt. AuBBerdem wird im Rahmen dieser Master-
arbeit auf Verbesserungsvorschldge und Ideen des Publikums fiir 6ffentlich-rechtliche Medien

auf Social Media eingegangen. Daher ergeben sich folgende Forschungsfragen:

FF1: Welche Erwartungen haben junge Erwachsene an die Social-Media-Beitrige des ORF?
FF2: Wie wird der Social-Media-Auftritt des ORF von jungen Erwachsenen bewertet?

FF3: Welche Verbesserungsvorschldge haben junge Erwachsene an den ORF auf Social Media?

Mit Hilfe eines qualitativen Forschungsdesigns, bestehend aus Leitfadeninterviews und quali-

tativer Inhaltsanalyse, sollen diese drei Forschungsfragen beantwortet werden.

Bisher stehen Nutzungsmotive und Bewertungen 6ffentlich-rechtlicher Medien im Mittelpunkt.
Die Wahrnehmung und Erwartung junger Erwachsener gegeniiber dem Social-Media-Auftrit-
ten unberticksichtigt. Die Beantwortung der Forschungsfragen soll dazu beitragen, diese Per-

spektive zu erfassen und diese Forschungsliicke zu schlie3en.

6. Methoden

Fiir diese Arbeit wurde ein qualitatives Forschungsdesign gewéhlt, welches sich der Methode
der qualitativen Leitfadeninterviews fiir die Datenerhebung und der inhaltlich strukturierten In-

haltsanalyse nach Kuckartz & Rédiker (2022, S. 129-156) fiir die Datenauswertung bedient.
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Ein qualitatives Forschungsdesgin wurde gewdhlt, da die Forschungsfragen darauf abzielen,
die Wahrnehmungen und Erwartungen der Teilnehmer*innen sowie deren Hintergriinde zu er-

forschen.

Qualitative Methoden, wie Interviews und Inhaltsanalysen, eignen sich besonders gut, um Men-
schen und ihr alltdgliches Verhalten zu verstehen sowie subjektive Bedeutungen zu rekonstru-
ieren. Der qualitative Weg bietet die Chance, Hintergriinde und damit Zusammenhinge, Erwar-
tungen sowie Emotionen zu begreifen, indem Einblick in Sinnstrukturen und Handlungslogiken

gegeben wird. (Meyen et al., 2011, S.45-46).

Als junge Erwachsene werden fiir diese Forschungsfrage Personen zwischen 18 und 29 Jahren
definiert, die ihren Lebensmittelpunkt in Osterreich haben. Die Definition des Alters orientiert
sich an der Jugendpolitik Osterreichs. Das Bundes-Jugendférderungsgesetz bezeichnet als Ju-

gendliche alle Personen unter 30 Jahren. (Bundeskanzleramt, 2023)

Die Plattformen Facebook, Instagram, X (ehemals Twitter) und TikTok wurden aus dem Grund
gewdhlt, da der ORF auf all diesen Social-Media-Plattformen bereits aktiv ist und ein groBes

Publikum erreicht. (ORF, 2023¢)

6.1. Erhebungsmethode

Die Datenerhebung soll mit teilstandardisierten Interviews sogenannten Leitfadeninterviews,

erfolgen.

Ein grofler Vorteil des Leitfadeninterviews ist die Offenheit der Methode, wodurch individuell
auf die Interviewteilnehmer*innen eingegangen werden kann. Der Leitfaden dient als grobe
Orientierung, um sicherzustellen, dass alle wichtigen Aspekte im Interview abgefragt werden.
Reihenfolge und genaue Wortwahl der Fragen konnen sich jedoch je nach Interviewteilneh-
mer*in unterscheiden. Der Interviewer hat hier einen groflen Entscheidungsspielraum, um ei-
nen fliissigen Gespriachsablauf sicher zu stellen. Weitere Vorteile des teilstandardisierten Inter-
views sind die Kontextinformationen, die dadurch gesammelt werden kdnnen, sowie die Néhe
zur sozialen Wirklichkeit durch die Annéherung an eine alltigliche Gesprachssituation. (Sprin-

ger et al., 2015, S. 54-57)
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Dennoch ist ein Nachteil qualitativer Interviews die Anfilligkeit fiir verzerrende Effekte. Aus-
sagen von Interviewteilnehmer*innen miissen nicht mit ihren tatsédchlichen Meinungen und ih-
rem Verhalten ilibereinstimmen. (Atteslander, 2008, S. 110-112) Aufgrund des Effekts der so-
zialen Erwiinschtheit werden Antworten so abgeédndert, dass sie den gelernten gesellschaftli-
chen Werten der befragten Person entsprechen. Der Konsistenzeffekt fiihrt dazu, dass die Teil-
nehmer*innen ineinander schliissige Antworten geben wollen, um logisch zu wirken. Zuletzt
beeinflusst auch das Interview selbst das Antwortverhalten der Befragten, dies wird als Aus-
strahlungseffekt bezeichnet. Durch die soziale Erwiinschtheit, dem Konsistenzeffekt oder dem
Ausstrahlungseffekt verdndern Teilnehmer*innen bewusst, aber auch unbewusst ihre Antwor-

ten. (Springer et al., 2015, S. 42)

Alle diese Effekte sowie mdgliche Verzerrungen durch die Auswahl der Teilnehmenden, die
Interviewfiihrung oder die eigene Voreingenommenheit der Forschenden sollen durch ein trans-

parentes und reflektiertes Arbeiten moglichst minimiert werden. (Meyen et al., 2011, S. 47-48).

Ziel des Leitfadeninterviews ist es, die Sichtweisen und das Verhalten der befragten Personen
zu sammeln, zu beschreiben und so verschiedene Phinomene zu verstehen. Reprisentativitét
kann bei diesem qualitativen Vorgehen nicht in Form von Statistiken geliefert werden. (Sprin-

ger et al., 2015, S. 54-56)

Um dennoch Ergebnisse aufweisen zu konnen, die einen Bezug zur dsterreichischen Bevolke-
rung herstellen, sollen die aus den Interviews gewonnenen Daten durch die inhaltlich struktu-

rierte Inhaltsanalyse nach Kuckartz & Réidiker (2022, S. 129-156) ausgewertet werden.

6.1.1. Leitfaden

Bei der Erstellung des Leitfadens wurde besonderer Fokus darauf gelegt, moglichst erzéhlge-
nerierende Fragen zu formulieren die dennoch den Fokus auf jene Inhalte legen, die dabei hel-
fen, die Forschungsfrage bestmoglich zu beantworten. Die Leitfadenfragen wurden dabei so
formuliert, dass sie mdglichst gut verstindlich sind und keinesfalls wissenschaftlich wirken,
um eine vertrauensvolle Gesprichsbasis auf Augenhdhe zu schaffen. Der verwendete Leitfaden

ist im Anhang zu finden.

Die erste Version des Leitfadens wurde mithilfe eines Pretests in Form eines Probeinterviews

getestet. Dabei wurden Verstdndlichkeit, Offenheit und Effektivitit des Fragebogens beurteilt.
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Unverstindliche Fragen wurden anschlieBend umformuliert, Fragen, die nicht zu einem Er-
kenntnisgewinn fiihrten, entfernt beziehungsweise durch alternative Fragen ersetzt. Durch diese
MalBnahmen wurde der Leitfaden optimiert, um sicherzustellen mit dem bestmoglichen Instru-

ment die Datenerhebung zu starten.

Im Allgemeinen ist der Leitfaden in drei Teile strukturiert. Der erste Teil konzentriert sich auf
die allgemeine Social Media Nutzung und fragt die grundsétzlichen Nutzungsgewohnheiten
und Préferenzen der befragten Person ab. Der zweite Teil fokussiert sich auf den Konsum von
ORF-Inhalten auf Social Media. Dieser Teil beinhaltet den GroBteil der Fragen des Leitfadens.
Die interviewte Person wird in Form offener Fragen nach ihrem Konsumverhalten und den
Hintergriinden dieses Verhaltens befragt, um mogliche Erwartungen an die Inhalte des ORF

auf Social Media festzustellen.

Die Fragen decken ein breites Feld ab, um moglichst flexibel auf die Interviewpartner*innen
eingehen zu konnen. Werden Fragen selbstidndig beantwortet, miissen diese nicht gestellt wer-
den. Auch ist die Reihenfolge der Fragen nicht zwingend einzuhalten, um einen méglichst na-
tiirlichen Redefluss zu gewéhrleisten. Nachfragen und das Bitten die Antworten genauer zu

erklédren sollen forciert werden.

6.1.2. Sampling

Fiir die Forschung wird ein gezieltes Sampling vorgenommen. Ein gezieltes Sampling bedeutet,
dass nur bestimmte Teilnehmer*innen, welche zuvor festgelegte Merkmale erfiillen, gewahlt
werden. Es wird die Strategie der Ziehung eines homogenen Samples verfolgt. Hier werden

Personen mit gewissen Ahnlichkeiten fiir die Teilnahme ausgewihlt. (Misoch, 2019, S. 210)

Die Voraussetzung an die Interviewteilnehmer*innen ist ein Alter zwischen 18 und 29 Jahren,
da sich die Forschungsfragen auf junge Erwachsene beziehen. Es soll ein Gleichgewicht zwi-
schen weiblichen, wie ménnlichen Interviewteilnehmer*innen vorliegen. Die Befragten miissen
ihren Lebensmittelpunkt in Osterreich haben und regelmiBig Social Media nutzen, damit sie

die Interviewfragen ausfiihrlich beantworten kdnnen.

Im Sinne der Grounded Theory wurden so viele Interviews durgefiihrt, bis eine theoretische

Séttigung festgestellt wurde. Es wurden insgesamt sechs Interviews durchgefiihrt.
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Nach den Leitfadeninterviews wurden soziodemografische Daten wie Alter, Geschlecht und
Bildungsgrad abgefragt. Diese Merkmale haben keine relevante Bedeutung fiir die Forschungs-
fragen, daher werden sie in diesem Kapitel nur kurz aufgezeigt. Die befragten Personen waren
im Alter zwischen 22 und 27 Jahren, insgesamt wurden drei weibliche und drei médnnliche Per-
sonen interviewt. Alle Personen studieren in Wien wobei drei Interviewteilnehmer*innen ein
Bachelorstudium und drei Interviewteilnehmer*innen ein Masterstudium absolvieren. Die Stu-
dienrichtungen der befragten Personen sind weit gefachert von Wirtschaft, iiber Lehramt bis
hin zu Biotechnologie vertreten waren Student*innen der Universitit Wien, der Wirtschafts-

universitit Wien und der Universitit flir Bodenkultur.

6.1.3. Datenaufbereitung

Die durgefiihrten Interviews wurden mit dem Einverstdndnis der Teilnehmer*innen aufgezeich-
net und anschlieend transkribiert. Es wurde eine einfache wissenschaftliche Transkription er-
stellt, dabei wurde auf standarddeutsche Sprache geachtet und Denkpausen sowie Versprecher
entfernt, um eine bessere Lesbarkeit zu gewihrleisten. Da fiir die inhaltlich strukturierte In-
haltsanalyse nach Kuckartz & Rédiker (2022, S. 129-156), welche fiir diese Arbeit angewandt
wurde, die Inhalte und Themen der Interviews im Vordergrund stehen, wurden die Transkripte
anonymisiert. Des Weiteren wurden Timecodes und Zeilennummerierungen hinzugefiigt, um

eine bessere Orientierung bei der Sichtung und Zitation des Materials sicherzustellen.

6.2. Auswertungsmethode

Als Auswertungsmethode wurde die inhaltlich strukturierte Inhaltsanalyse nach Kuckartz &
Radiker (2022, S. 129-156), gewdhlt, da diese Methode durch ihre methodische Schliissigkeit
eine systematische und transparente Analyse der gewonnenen Daten ermdglicht. Der Ablauf
der Analyse gliedert sich in sieben Phasen, welche in diesem Unterkapitel sowohl theoretisch

betrachtet als auch in ihrer praktischen Umsetzung beschrieben werden.
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1. Phase: Initiierende Textarbeit

Ahnlich wie bei anderen Inhaltsanalysen wird im ersten Auswertungsschritt eine intensive Aus-
einandersetzung mit dem Datenmaterial vorgenommen. Dabei werden wichtige Stellen mar-
kiert und kommentiert. Zusétzlich werden Besonderheiten und Ideen in Form von Memos fest-
gehalten. AbschlieBend werden kurze Fallzusammenfassungen verfasst. (Kuckartz & Rédiker,

2022, S. 132-133)

Dieser Teil begann bereits wihrend der Datenerhebung. Es wurden nicht nur die Interviews
moglichst zeitnah nach der Durchfiihrung transkribiert, sondern auch unmittelbar nach den ein-
zelnen Interviews kurze Notizen gemacht. Diese ersten Notizen zu verschiedenen Auffilligkei-

ten wurden wéhrend der Transkription weiter ergénzt.

Nachdem alle Interviews durchgefiihrt und alle Transkripte erstellt worden waren, wurden alle
relevanten Textstellen angestrichen und zusitzlich kommentiert. Teilweise wurden so die aller-
ersten Notizen aus dem Erhebungsprozess digitalisiert und weiter ausgearbeitet. Es sind so auch

weitere Besonderheiten aufgefallen und zusitzliche Ideen entstanden.

Als letzten Schritt dieser ersten Analysephase wurden Fallzusammenfassungen erstellt, welche
die wichtigsten Informationen aus dem jeweiligen Interview kurz zusammenfassen und so einen

guten Uberblick iiber die erhobenen Daten gewihren.

2. Phase: Hauptkategorien entwickeln

Die Hauptkategorien werden deduktiv aus den Forschungsfragen entwickelt. Es handelt sich
um Themen, die eine zentrale Rolle fiir die Analyse spielen. Mit diesen Kategorien sollen die

gewonnenen Daten inhaltlich strukturiert werden. (Kuckartz & Rédiker, 2022, S. 133-134)

Fiir die Auswertung der gewonnen Daten wurden zuerst drei Hauptkategorien gebildet, passend
zu den drei Forschungsfragen. Die drei deduktiv gebildeten Hauptkategorien lauten: ,,Erwar-
tungen®, ,,Bewertungen‘ und ,,Verbesserungsvorschldge. Da der Leitfaden sich an diesen For-
schungsfragen orientiert, erfassen diese Hauptkategorie auch den Grofteil der Aussagen der
interviewten Personen. In den folgenden Absdtzen werden die gebildeten Hauptkategorien kurz

beschrieben.
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Diese erste Hauptkategorie ,,Erwartungen” wurde deduktiv aus der Forschungsfrage: FF1:
»Welche Erwartungen haben junge Erwachsene an die Social-Media-Beitrage des ORF?* ge-
bildet. Sie beinhaltet jene Aussagen der interviewten Personen, die von Erwartungen handeln.
Zugeordnet werden nicht nur Zitate der jungen Erwachsenen, die sich auf Social-Media-Bei-
trige des ORF beziehen, sondern auch Erwartungen an Social Media sowie an den ORF im

Allgemeinen.

Die zweite Hauptkategorie ,,Bewertungen* wurde deduktiv aus der Forschungsfrage FF2: ,,Wie
wird der Social-Media-Auftritt des ORF von jungen Erwachsenen bewertet?* gebildet. Es wer-
den jene Aussagen dieser Kategorie zugeordnet, in denen der Social-Media-Auftritt des ORF

beurteilt oder eingeschétzt wird. Es handelt sich um positive als auch negative Bewertungen.

Die dritte Hauptkategorie ,,Verbesserungsvorschlage™ die deduktiv aus den Forschungsfragen
gebildet wurde, bezieht sich auf die dritte Forschungsfrage FF3: ,,Welche Verbesserungsvor-
schldge haben junge Erwachsene an den ORF auf Social Media?** Diese Hauptkategorie bein-
haltet grobe Vorschlige und Verbesserungswiinsche genauso wie konkrete Ideen fiir den

Social-Media-Auftritt des ORF.

3. Phase: Erster Kodierungsprozess

Bei diesem ersten Kodierungsprozess wird das gesamte Textmaterial sequenziell untersucht.
Textabschnitte werden den passenden Hauptkategorien zugeordnet, irrelevante Abschnitte blei-
ben unkodiert. Diese kodierten Textabschnitte sollen die Grof3e einer Sinneinheit haben. Dies
kann ein Satz sein, aber auch mehrere Absétze. Wichtig ist, dass alle relevanten Informationen

rund um die Textstelle Teil der Kodierung sind. (Kuckartz & Rédiker, 2022, S. 134-137)

Fiir die erste Kodierung wurden den drei urspriinglichen Hauptkategorien verschiedenen Far-
ben zugeordnet. Die passenden Textstellen der transkribierten Interviews wurden anschlieBend
farbig markiert. Dabei wurden bewusst grofere Sinneinheiten gewéhlt, damit keine relevanten

Informationen zu den Textstellen verloren gehen.

Relevante Textstellen, bei denen eine Zuordnung zu einer der Hauptkategorien zunéchst nicht
eindeutig moglich war, wurden gesammelt und am Ende des ersten Kodierungprozesses, durch
den neu entstandenen Blickwinkel der passenden Kategorie zugeordnet. Vor allem zwischen

»~Erwartungen® und ,,Bewertungen* waren passende Zuordnungen nicht immer auf den ersten
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Blick ersichtlich, da diese oft indirekt formuliert waren und sich erst aus dem weiteren Kontext

des Interviewinhaltes interpretieren lieen.

Es gab auch einige relevante Textstellen, die keiner der drei urspriinglichen Hauptkategorien
eindeutig zuordnungsbar waren. Da die Inhalte dieser Aussagen dennoch sehr informativ und
hilfreich fiir die Beantwortung der Forschungsfragen erschienen, wurde eine neue vierte
Hauptkategorie mit dem Namen ,,Nutzung von Social Media*“ gebildet. Diese vierte Hauptka-
tegorie wurde nicht deduktiv anhand der Forschungsfragen erstellt, sondern ist ein Resultat der

gewonnenen Daten. Im folgenden Absatz wird die Hauptkategorie kurz definiert.

Diese vierte Hauptkategorie bezieht sich nicht direkt auf eine einzige Forschungsfrage, sondern
héngt indirekt mit allen 3 Forschungsfragen zusammen. Sie beinhaltet Aussagen der befragten
jungen Erwachsenen iiber ihre Nutzung von Social Media im Allgemeinen sowie im Zusam-

menhang mit 6ffentlich-rechtlichen Inhalten.

Nachdem diese neue vierte Hauptkategorie gebildet wurde, konnte der Kodierungsprozess wie-
derholt werden. Dazu wurden alle Textabschnitte erneut in Betracht gezogen und die passenden

Aussagen dieser neuen Hauptkategorie zugeordnet.

Zitate pro Hauptkategorie
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Abbildung 1 Zitate pro Hauptkategorie

Insgesamt konnten den vier Hauptkategorien 233 Aussagen aus den transkribierten Interviews
zugeordnet werden. Der Hauptkategorie 2 ,,Bewertungen* konnten mit 71 Zitaten die meisten

Aussagen zugeordnet werden.
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4. Phase: Induktiv Subkategorien bilden

Die wichtigsten Hauptkategorien werden im Anschluss durch Subkategorien ausdifferenziert.
Diese Subkategorien werden induktiv entwickelt, anschlieend werden sie geordnet, zusam-
mengefasst und verallgemeinert. Der letzte Schritt ist die Definition der neugebildeten Subka-
tegorien. Es ist sinnvoller, zunichst eher mehr Subkategorien zu bilden, als zu wenige. Zusam-
menfassungen von Kategorien sind ohne grolen Aufwand mdglich, neue Kategorien hinzuzu-
fligen erfordert jedoch einen erneuten Kodierungsprozess. (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 138-
142)

Die den jeweiligen Hauptkategorien zugordneten Textstellen wurden gesichtet, kommentiert
und thematisch zusammengefasst. Bei der Bildung der Subkategorien wurden die thematischen
Schwerpunkte beriicksichtigt, wenn moglich wurden diese weiter ausdifferenziert, um eine gro-
Bere Anzahl an Subkategorien zu erhalten. Insgesamt wurden 23 Subkategorien innerhalb der
vier Hauptkategorien gebildet. Im Anhang dieser Masterarbeit ldsst sich des erstellte Codebuch

finden.

5.Phase: Zweiter Kodierungsprozess

Nachdem die Subkategorien gebildet wurden, erfolgt ein zweiter Kodierungsprozess. Hier wer-
den die Textstellen, die zuvor nur den Hauptkategorien zugeteilt wurden, den jeweiligen pas-
senden Subkategorien zugeordnet. Teil dieser systematischen Codierung ist auch das Erstellen
einer Themenmatrix sowie fallbezogener thematischer Zusammenfassungen. Dadurch wird das
gesammelte Material iibersichtlich aufbereitet, komprimiert und auf forschungsrelevante

Punkte fokussiert. (Kuckartz& Rédiker, 2022, S. 142-144)

In der Themenmatrix werden die kodierten Textstellen in einer Tabelle gesammelt. Jede Inter-
viewteilnehmer*in erhélt eine Zeile, jede Kategorie eine Spalte. Die so entstandene Themen-
matrix dient als Ausgangspunkt fiir die fallbezogenen thematischen Zusammenfassungen. Die
Textzitate der jeweiligen Interviewteilnehmer*innen zu einer Kategorie werden im Kontext der

Forschungsfragen zusammengefasst. (Kuckartz & Ridiker, 2022, S.144)

Dieses systematische Vorgehen hat den Vorteil, dass die Zusammenfassungen jeweils das ge-
samte relevante Material verwenden und somit auf den empirischen Daten basieren. Zudem

konnen die Zusammenfassungen flexibel angepasst werden. Der grofite Vorteil ist, dass durch
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diese Schritte die Datenauswertung dokumentiert wird und somit nachvollziehbar ist. (Kuckartz

& Rédiker, 2022, S.146-147)

Anhand der 23 Subkategorien wurde als erster Schritt eine Themenmatrix in Excel erstellt. Fiir
eine bessere Ubersicht wurden die Hauptkategorein farblich unterschiedlich gekennzeichnet
und Trennlinien zwischen den verschiedenen befragten Personen eingefiigt. Im Zuge des zwei-
ten Kodierungprozesses wurden die Textausschnitte den passenden Subkategorien zugeordnet
und in die Themenmatrix eingefiigt. Dabei wurde der Zeitcode des Interviewausschnitts mitko-

piert, um eine einfache Auffindbarkeit des Zitates im Transkript zu ermdglichen.

AnschlieBend wurden fallbezogene Zusammenfassungen der einzelnen Interviewteilneh-
mer*innen erstellt. Dafiir wurde nicht nur die Themenmatrix, sondern auch die Fallzusammen-
fassungen aus der 1. Phase des Analyseverfahrens herangezogen. Um fiir eine bessere Ubersicht
und Vergleichbarkeit der fallbezogenen thematischen Zusammenfassungen zu sorgen, wurden

diese entlang der drei Forschungsfragen gegliedert.

6.Phase: Analyse

Dieser Schritt der Analyse ist sehr flexibel. Zunichst wird eine kategorienbasierte Analyse ent-
lang der Hauptkategorien durchgefiihrt. In einer fiir die Forschung logischen Reihenfolge wer-
den die Ergebnisse fiir jede Kategorie dargestellt. Dabei soll sowohl erwdhnt werden wie oft
Themen genannt wurden, als auch in welchem Ausmaf dartiber berichtet wurde. Zudem sollen
Subkategorien miteinander verglichen werden. Die Ergebnisse weisen somit qualitative und

quantitative Aspekt auf. (Kuckartz & Réadiker, 2022, S. 147-148)

Mithilfe der erstellten Themenmatrix wurden zuerst quantitative Aspekte der Hauptkategorien
betrachtet. Dabei wurde analysiert, wie viele Zitate die jeweiligen Subkategorien innerhalb ei-
ner Hauptkategorie enthalten, welche Themen von wie vielen befragten Personen angesprochen
wurden und welche Unterschiede sowie Gemeinsamkeiten sich anhand der Anzahl der zugord-

neten Textstellen feststellen lassen. (Kuckartz & Réadiker, 2022, S. 148-149)

Nach diesem ersten Analyseschritt folgen je nach Forschung und Datenmaterial weitere Schritte

zur Beantwortung der Forschungsfragen.

Es ist aus meiner Sicht sinnvoll, sich auf die drei Analysen zu fokussieren, die

Kuckartz & Rédiker (2022, S. 149-150) vorschlagen:
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e Analyse der Zusammenhénge zwischen den Subkategorien einer Hauptkategorie
e Analyse der paarweisen Zusammenhinge zwischen Kategorien

e Analyse der mehrdimensionalen Konfigurationen von Kategorien

Bei der Analyse von Zusammenhingen zwischen Subkategorien innerhalb einer Hauptkatego-
rie liegt der Fokus auf den Subkategorien. Es werden Themencluster identifiziert sowie beste-
hende beziehungsweise fehlende Zusammenhinge beschrieben. (Kuckartz & Radiker, 2022, S.
149)

In der Hauptkategorie K1 ,,Erwartungen* wurden vor allem der Zusammenhang zwischen der
Subkategorie K1.1. ,,inhaltliche Erwartungen* und den weiteren Subkategorien dieser Hauptka-
tegorie analysiert. Ein Themencluster, das sich iiber mehrere Subkategorien von K1 ,,Erwar-
tungen® erstreckt, ist die Erwartung junger Erwachsener an den ORF auf Social Media, seriose,

qualitativ hochwertige und kompakte Inhalte zu produzieren.

In der Hauptkategorie K2 ,,.Bewertungen* lag der Fokus auf dem Zusammenhang zwischen
K2.1. ,,Qualitdt” und K2.2. ,Vertrauen*. Auch wurde die ambivalente Bewertung von K2.3.
,Unterhaltung®™ analysiert das anders als K2.1. ,,Qualitit™ und K2.2. ,,Vertrauen nicht als

Hauptfunktion des ORF auf Social Media von jungen Erwachsenen verstanden wird.

In der Hauptkategorie K3 ,,Verbesserungsvorschldge® wurden unterschiedliche Formatideen
junger Erwachsener als Themencluster identifiziert. Die einzelnen neuen Formatvorschldge von
positiveren lokalen Beitrdgen bis hin zu Livestreams wurden in Zusammenhang mit den jewei-
ligen Subkategorien dieser Hauptkategorie gesetzt. Zudem wurde der Zusammenhang zwischen
der Subkategorie K3.7. ,,Zielgruppen Verbesserungen und den Subkategorien K3.1, K3.2. so-
wie K3.4 analysiert.

Dies stellt nur einen Auszug der wichtigsten Zusammenhinge dar, die sich aus den Uberlegun-
gen zu den verschiedenen Zusammenhédngen von Subkategorien innerhalb einer Hauptkatego-

rie ergeben.

Auch die Zusammenhinge zwischen Hauptkategorien wurden analysiert und interpretiert. Da-
bei wurde die Analyse der paarweisen Zusammenhédnge zwischen den Kategorien herangezo-
gen. Es wurden sowohl kategoriale als auch inhaltliche Zusammenhinge betrachtet. Besonders
das Verhiltnis indem Kategorien zueinanderstehen, wurde analysieret. (Kuckartz & Rédiker,

2022, S. 149-150)
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Bei den paarweisen Zusammenhidngen wurden verschiedenste Verhiltnisse zwischen den
Hauptkategorien festgestellt. Am deutlichsten zeigte sich dabei der komplementiare Zusammen-
hang zwischen K1 , Erwartungen und K2 ,,Bewertungen sowie der normative Zusammen-
hang zwischen K1 ,,Erwartungen* und K3 ,,Verbesserungsvorschldge®. Erwartungen bilden
den MaBstab fiir die Bewertungen, gleichzeitig geben die Bewertungen Aufschluss dariiber,
inwiefern die Erwartungen junger Erwachsener erfiillt werden. Im normativen Zusammenhang
konkretisieren Verbesserungsvorschldge unerfiillte Erwartungen und zeigen auf wie diese er-

fullt werden konnten.

Zusitzlich wurden kausale Zusammenhénge zwischen K2 ,,Bewertungen® und K3 ,,Verbesse-
rungsvorschlidgen® analysiert sowie das bedingende Verhéltnis zwischen K4 , Nutzungsge-
wohnheiten* und K1 ,,Erwartungen* sowie das moderierende Verhéltnis von K4 ,,Nutzungsge-

wohnheiten* zu K2 ,,Bewertungen® interpretiert.

Die Analyse der mehrdimensionalen Konfigurationen von Kategorien legt den Fokus auf kom-
plexe Zusammenhénge. Es werden nicht nur paarweise, sondern mehrdimensionale Zusammen-
hinge identifiziert, analysiert und interpretiert. Als mehrdimensional gelten alle Zusammen-
hinge, an denen mindestens drei Hauptkategorien beziechungsweise Subkategorien beteiligt

sind. (Kuckartz & Rédiker, 2022, S. 150)

Fiir die Analyse der mehrdimensionalen Zusammenhénge wurde ein Netzwerk zwischen den
Hauptkategorien gebildet. Dabei stellt K1 ,,Erwartungen® der normative Maf3stab dar, K2 ,,Be-
wertungen® ist die empirische Riickmeldung, K3 , Verbesserungsvorschlige* dient als Lo-
sungspfad und K4 , Nutzungsgewohnheiten* bildet die Rahmenbedingung. Es wurden zwei
zentrale mehrdimensionale Zusammenhéange identifiziert. Die erste beschreibt die Dreieckslo-
gik zwischen K1 , Erwartungen®, K2 ,,Bewertungen* und K3 ,,Verbesserungsvorschlége*. Er-
wartungen an den ORF auf Social Media beeinflussen, wie dessen Auftritt auf Social-Meedia-
Plattformen bewertet wird. Die Differenz zwischen Erwartungen und Bewertungen fiihrt zu
konkreten Verbesserungsvorschlagen junger Erwachsener. Der zweite mehrdimensionale Zu-
sammenhang besteht zwischen K1 , Erwartungen® und K4 , Nutzungsgewohnheiten®, welche
K2 ,,Bewertungen* pragen. Erwartungen junger Erwachsener an den ORF auf Social Media
stehen in engen Zusammenhang mit ihren individuellen Nutzungsgewohnheiten von Social Me-

dia, diese beeinflussen, wie der Auftritt des ORF bewertet wird.
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Ein weiterer wichtiger Teil der 6. Phase sind Visualisierungen. Tabellarische Ubersichten, Gra-
fiken und Diagramme sind hilfreiche Mittel fiir die Analyse, so kdnnen Muster und Zusammen-
hiange besser erkannt werden sowie Unterschiede und Gemeinsamkeiten sichtbar gemacht wer-
den konnen und Interpretation bestétigt werden. Auch fiir die Prasentation der Ergebnisse kon-

nen Visualisierungen hilfreich sein. (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 153-154)

7.Phase: Verschriftlichung der Ergebnisse

In diesem letzten Schritt werden die gewonnenen Ergebnisse in einer finalen Form verschrift-
licht und die Forschungsfragen kritisch beantwortet. Dieser Prozess bildet den Abschluss der
Analyse, sollte jedoch simultan, begleitend zu vorherigen anderen Analysephasen erfolgen.
Dies ermdglicht ein Zuriickgreifen auf die Zusammenfassungen, Notizen und Interpretationen
aus den vorherigen Phasen der Analyse. In der siebten Phase sollen die erarbeiteten Entwiirfe
zusammengefiihrt und ausformuliert werden, um einen tibersichtlichen und nachvollziehbaren
Bericht tiber die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zu erstellen. Auch die Dokumentation der Aus-

wertung ist Teil dieses Forschungsberichtes. (Kuckartz & Rédiker, 2022, S. 154-157)

7. Analyse und Diskussion der Ergebnisse

In diesem Kapitel wird ein umfassender Uberblick iiber die Ergebnisse des empirischen Teils
gegeben. Zunichst werden die Hauptkategorien und deren Subkategorien analysiert. Ergdnzend
werden Zitate der interviewten jungen Erwachsenen angefiihrt, um die Ergebnisse zu veran-
schaulichen. Des Weiteren werden die Zusammenhinge zwischen den Subkategorien interpre-

tiert sowie die mehrdimensionalen Zusammenhéng zwischen den Kategorien.

Die Ergebnisse werden im theoretischen Kontext des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz
etal., 1973, S. 509-521) sowie im Hinblick auf den aktuellen Forschungstand wie im 4. Kapitel
dargestellt, diskutiert. Die Analyseergebnisse listen sowohl die Erwartungen junger Erwachse-
ner in Osterreich an Social-Media-Beitriige des ORF, als auch die Bewertung dieser Beitriige

und mogliche Verbesserungsvorschldge auf.

Wie bereits im Kapitel Auswertungsmethode erwihnt, wurden vier Hauptkategorien mit insge-
samt 23 Subkategorien gebildet. Die ersten drei Hauptkategorien lassen sich den jeweiligen

Forschungsfragen zuordnen. Die vierte Hauptkategorie ,,K4 Nutzungsgewohnheiten* ergénzt
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diese im Sinne eines Netzwerkes aus mehrdimensionalen Zusammenhingen und bildet die Rah-

menbedingungen der Ergebnisse ab.

Allgemein auffallend ist der starke Fokus aller befragten jungen Erwachsenen auf die Zeit im
Bild sowie die nahezu ausschlieBliche Bevorzugung der Social-Media-Plattform Instagram fiir
Beitrage von dffentlich-rechtlichen Medien. Die befragten Personen setzten teilweise ZIB mit

ORF gleich, zeigen jedoch kein starkes Interesse an anderen ORF-Formaten auf Social Media.

Im Vordergrund fiir alle Interviewteilnehmer*innen steht die Information durch den ORF auf
Social Media. Verlésslichkeit und Seriositdt werden von allen Befragten dem ORF auch auf
Social Media erwartet. Als wichtigste Eigenschaften werden Kompaktheit und Schnelligkeit
der Beitrdge genannt. Auch die Niederschwelligkeit von Social Media und die gute visuelle

Darstellung der Inhalte sind ein wiederkehrendes Thema in den Interviews.

Der ORF mit der ZIB genief3t unter den befragten jungen Erwachsenen als 6ffentlich-rechtli-
ches Medium groBeres Vertrauen als seridse Nachrichtenquelle auf Social Media, im Vergleich
zu anderen Accounts. Mit diesem hohen Vertrauen geht auch ein ausgeprigter Qualitéitsan-
spruch an den ORF auf Social Media mit ein. Wihrend Inhalte im Alltag hdufig passiv konsu-
miert werden, erfolgt bei aulergewdhnlichen Ereignissen oder politischen Entscheidungen eine
bewusst aktive Informationssuche tiber die ZIB auf Instagram. Dazu zdhlt beispielsweise auch

ein Faktencheck von Inhalten anderer Accounts mithilfe des ZIB-Accounts.

Die meisten Verbesserungsvorschlidge zielen nicht auf eine vollstdndige Neugestaltung des
ORF-Auftrittes auf Social Media ab, sondern liefern Ideen wie Bestehendes gestédrkt und durch
neue plattformspezifische Moglichkeiten ergiinzt werden kann. Ziel sollte aus Sicht der jungen
Erwachsenen sein, dass der ORF eine mdglichst breite Zielgruppe anspricht. Ein groles Thema
beziiglich Verbesserungsvorschlige sind Kommentare. Es wird mehr Moderation gewiinscht.

Den befragten Personen ist aber bewusst, wie komplex das Thema ist.

7.1.  Erwartungen

Die Hauptkategorie K1 ,,Erwartungen® bezieht sich hauptsédchlich auf die Forschungsfrage 1:
»Welche Erwartungen haben junge Erwachsene an die Social-Media-Beitrage des ORF?* Al-
lerdings beinhaltet diese Kategorie auch die Erwartungen an Social Media und den ORF im
Allgemeinen. Von diesen allgemeinen Erwartungen konnen durchaus die Erwartungen an die

Social-Media-Beitrage des ORF abgeleitet werden.
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7.1.1. Inhaltliche Erwartungen

Die Subkategorie ,,inhaltliche Erwartungen® verdeutlicht, wie wichtig den befragten Personen
informative Inhalte sind. Allgemein gibt es drei Haupterwartungen an Social Media, es soll

informieren, unterhalten und als soziales Netzwerk fungieren.

,,drei, auf der einen Seite Entertainment, dann Information, also vor allem auch was
Nachrichten betrifft also ich folge eigentlich den meisten Nachrichtenkandlen aus-
schlieBlich auf Social Media ich habe jetzt nicht viel andere Subscribtions oder Newslet-
ter die mir Nachrichten schicken, sondern alles was ich sehen will und sehen muss
kriege ich eigentlich auf Social Media und das Dritte ist halt dann der Social Aspekt
also irgendwie mit Leuten update bleiben, Leute die man kennt, Freunde, einander Sa-

chen schicken.* (B2, Z. 14-20)

Vor allem bei ORF-Beitrdgen steht die Erwartung an Information im Vordergrund. Alle befrag-
ten Personen erwarten vom ORF auf Social Media aktuelle und objektive Informationen. Dabei
wird die ZIB als vertrauenswiirdige Quelle sehr geschétzt und teilweise als Faktencheck ge-

nutzt.

Es zeigt sich bei allen Interviewteilnehmer*innen die Erwartung an inhaltliche Qualitét. Eine
objektive, aktuelle und kompakte Informationsvermittlung des ORF durch die ZIB wird als die
wichtigste Funktion des Social-Media-Auftritts des ORF wahrgenommen. Dieser Aspekt ist

konsistent in allen Interviews festzustellen und stellt die am haufigsten genannte Funktion dar.

Bezogen auf die ZIB wird Unterhaltung als sekundir eingestuft oder von den interviewten Per-
sonen nicht gewlinscht. Es wird befiirchtet, dass der ORF sonst Serigsitdt und Glaubwiirdigkeit

verlieren konnte.

Thematisch wurden neben Politik, Kultur, Wissenschaft und Gesellschaft auch der Wunsch
nach mehr positiven Inhalten gedufBert. Es gibt ein Bewusstsein, dass ORF/ZIB logischerweise
Osterreich zentrierte Nachrichten fokussiert und auch eine Erwartung, das innenpolitische The-
men gebracht werden. Allerdings wird eine zu westlich geprédgte Berichterstattung kritisch ge-

sehen. Globale Themen sollen kritisch und moéglichst neutral dargestellt werden.

Es gibt eine eindeutige Erwartungshaltung, dass der ORF auf Social Media durch inhaltliche
Qualitit, wie Objektivitit, Aktualitdt und Seriositét eine glaubwiirdige Nachrichtenquelle sein

soll. Von den jungen Erwachsenen wird vor allem von der ZIB auf Social Media ein journalis-
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tisch fundiertes Informationsangebot erwartet, das sich durch Vertrauenswiirdigkeit und Kom-
paktheit auszeichnet. Fiir Unterhaltungsangebote bleibt in diesem Rahmen wenig Platz und

wird auch nicht von den Befragten erwartet.

,»auf jeden Fall ist an meine Erwartungshaltung so, dass der ORF auf jeden Fall objektiv
iiber die wichtigen Dinge im Land berichten sollte. Sei es eben positiv, negativ, je nach-
dem, also unabhéngig davon und das muss auf jeden Fall quasi bestehen bleiben und
darf nicht abgeschafft werden. Also, das finde ich schon ist ein wichtiges Medium.*

(B6, Z. 466-470)

Im Bezug auf inhaltliche Erwartungen bestitigen die Ergebnisse den aktuellen Forschungs-
stand. Junge Erwachsene erwarten von 6ffentlich-rechtlichen Medien wie dem ORF hauptséch-
lich qualitative, objektive und seridse Informationen, auch auf Social Media. Wie Manninen
(2018, S. 20) beschreibt, bleiben diese klassischen Qualitdtsmerkmale trotz Digitalisierung re-

levant.

Wihrend die Studie von Sehl (2020, S. 369) aufzeigt, dass das Publikum Social Media grund-
satzlich fiir Unterhaltungszwecke nutzt, legen die Interviews nahe, dass diese priméire Funktion
von Social Media nicht von offentlich-rechtlichen Inhalten auf Social-Media-Plattformen er-
wartet wird. Hier wird von den jungen Erwachsenen eine klare Erwartungsgrenze gezogen.
Damit liberwiegen online auch die Informationszwecke, wie es Sehl (2020, S. 369) fiir 6ffent-

lich-rechtliche Medien allgemein festgestellt hat.

In den Interviews dominieren Aussagen zu den integrativen Public-Value-Kriterien (Troxler
2013, S. 85), welche Information, gesellschaftliche Verantwortung und Unabhéngigkeit bein-
halten. Damit wird auch die Position von Gonser und Reiter (2018, S. 156-159) bestitigt, die
Information als wichtigste Aufgabe 6ffentlich-rechtlicher Medien fiir diese Zielgruppe sehen.

Unterhaltung wird dagegen nicht erwartet.

Aus den Ergebnissen ldsst sich schlieBen, dass junge Erwachsene das Social-Media-Angebot
offentlich-rechtlicher Medien vor allem zum reinen Informationsgewinn und auch zur Orien-
tierung nutzen. Beide Bediirfnisse lassen sich eindeutig kognitiven Bediirfnisbefriedigungen
zuordnen. (Katz et al., 1973, S. 513-514) Fiir junge Erwachsene als Zielgruppe sind daher ver-
lassliche, kompakte und qualitativ hochwertige Beitrdge relevant, um diese Bediirfnisse zu er-

fiillen.
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7.1.2. Plattformspezifische Erwartungen

Erwdhnungen von Social-Media-Plattformen

10

Instagram Tik Tok Facebook Twitter YouTube

Abbildung 2 Erwédhnung von Social-Media-Plattformen

Instagram ist mit Abstand die meistgenannte Social-Media-Plattform in den durchgefiihrten In-
terviews. Fiir alle Interviewteilnehmer*innen ist Instagram auch die meistgenutzte Plattform.
Sie ist auch die bevorzugte Plattform, um ORF-Inhalte und vor allem die ZIB zu konsumieren.
Generell wird Instagram von fiinf von sechs Befragten fiir den Nachrichtenkonsum genutzt. Die
Interviewergebnisse zeigen jedoch auch, dass die befragten Personen die einzelnen Plattformen
unterschiedlich nutzen und dementsprechend differenzierte Erwartungen an den ORF stellen.
Eine Person konsumiert ORF-Inhalte beispielsweise ausschlieflich iiber Facebook und nutzt
TikTok gar nicht. Andere Personen wiederum konsumieren auch ORF-Inhalte iiber TikTok und

verwenden dafir Facebook nicht.

Die plattformspezifischen Erwartungen an Instagram-Beitrage der ZIB umfassen Kompaktheit,

Information, Ubersichtlichkeit und eine visuell ansprechende Gestaltung.

TikTok wird sehr unterschiedlich wahrgenommen. Es entsteht der Eindruck, dass TikTok mehr
fiir unterhaltungsorientierte Nutzer*innen sei und von einigen Befragten sogar als unserios be-
schrieben wird. Generell ldsst sich feststellen, dass Erwartungen an TikTok-Beitrdge mehr in
Richtung Unterhaltung gehen. Dadurch entsteht ein Spannungsfeld, zur Erwartung an den ORF,
dessen Beitrdge serios und professionell wahrgenommen werden sollen. Einerseits soll sich der
OREF an die Plattformlogik von TikTok anpassen, andererseits darf diese Anpassung nicht zu

einem Verlust an Professionalitdt fiihren. Die Anpassung an unterschiedliche Plattformen und
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Zielgruppen wird beflirwortet, jedoch nur unter der Voraussetzung, dass die journalistische

Qualitit gewihrt bleibt.

Facebook wird von der Mehrheit kaum bis gar nicht genutzt. Eine Ausnahme ist B3, der die
Routine entwickelt hat, seinen Nachrichtenkonsum hauptséichlich {iber Facebook zu betreiben
und Instagram nur fiir Unterhaltung und soziales Netzwerk nutzt. Hier zeigt sich, dass Erwar-

tungen an Inhalte sehr streng nach Plattform differenziert werden.

,Ja ich finde, zum Beispiel bei Facebook ist dann fiir mich echt so dieses News-Thema
interessant, also, wenn dann halt, ja, zum Beispiel ZIB vor allem. Wenn die dann ir-
gendwie was posten, halt iiber, also News halt einfach im klassischen Sinne. Dann bei

Instagram ist einfach echt was, was meine Freunde posten,“ (B3, Z. 31-33)

7.1.3. Gestalterische Erwartungen

Es wurden mehrere gestalterische Erwartungen junger Erwachsener an die Social-Media-Bei-
trige des ORF gestellt. Diese sind vor allem im Kontext zu betrachten, wie die ZIB auf Insta-
gram auftreten soll. Am wichtigsten sind die Merkmale Klarheit, Kompaktheit und Struktur.
Visuell sollen die Beitrdge so aufgebaut sein, dass sie schnell erfassbar sowie einfach verstand-

lich konsumiert werden konnen.

,Einheitlichkeit, so ansprechend fiir das Visuelle, einfache Sprache, aber auch, ja eben
Unabhéangigkeit und keine populistischen oder reierischen, voyeuristischen Nachrich-

tenberichterstattung, RegelméaBigkeit und Aktualitit.” (B4, Z. 93-95)

Unerwiinscht sind visuelle Elemente, die libertrieben wirken, die gezielt Aufmerksamkeit pro-
vozieren, die mit reiflerischen Bildern arbeiten oder gar ein populistisches Konzept verfolgen.
Die Visualisierung von Informationen soll nicht das Highlight selbst sein, sondern das Mittel
zum Zweck, um Informationen aus seridsem Journalismus mdoglichst niederschwellig und effi-

zient zugédnglich zu machen.

Die Relevanz eines niederschwelligen Zugangs zu gut recherchierten, objektiven Informationen
wiirde genauso thematisiert wie die immer kiirzeren Aufmerksamkeitsspannen von Nutzer*in-

nen auf Social-Media.

An dieser Stelle ldsst sich ein zentraler Zusammenhang innerhalb der Kategorie identifizieren.

Inhaltliche und gestalterische Erwartungen stehen in einen Zusammenhang. Wichtig ist hier vor
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allem die Kompaktheit, die sowohl inhaltlich als auch gestalterisch relevant ist. In beiden Sub-
kategorien zeigt sich eine Erwartung an den ORF, an ein seridses Auftreten ohne Ubertreibun-

gen, egal ob diese inhaltlicher oder visueller Natur sind.

Auch das bereits beschriebene Spannungsfeld zwischen Anpassung an die Plattform und Wah-
rung journalistische Qualitét findet sich in den gestalterischen Erwartungen wieder. Der Kon-
sens der Befragten besteht darin, dass eine Anpassung an ORF-Beitrdgen auf Social Media nur

dann legitim ist, wenn darunter die Qualitit nicht leidet.

Zwar beglinstigen Social-Media-Plattformen reierische Inhalte, doch die befragten jungen Er-
wachsenen lehnen solche Darstellungen deutlich ab. Eine mogliche Reichweitensteigerung darf
aus Sicht der Befragten nicht die journalistische Integritit des ZIB-Accounts auf Social Media
gefahrden. Darum soll der Algorithmus auch nicht gezielt gefiittert werden, sondern stattdessen

die Erwartungen der Zielgruppe erfiillt werden.

7.1.4. Formatspezifische Erwartungen

Die inhaltliche Subkategorie hat gezeigt, wie stark der Fokus junger Erwachsener auf Informa-
tion durch o6ffentlich-rechtliche Social-Media-Beitrage ist. Auch bei den formatspezifischen
Subkategorien ist dies deutlich erkennbar. Durch diesen Fokus auf informative Inhalte ist fiir
diese Gruppe ausschlieBlich die ZIB relevant. Anderen Formaten wird auf Social Media kaum

Aufmerksamkeit geschenkt.

Das Format ZIB wird von allen befragten Personen genannt. Fiir die meisten ist es auch das
einzige ORF-Format, welches aktiv auf Social Media konsumiert wird. Auch wenn bei einzel-
nen Interviewteilnehmer*innen ein Bewusstsein fiir andere ORF-Formate gibt, werden diese
aufgrund mangelnden Interesses nicht konsumiert. Dadurch wird oft die ZIB auf Instagram mit

dem ORF allgemein auf dieser Plattform gleichgestellt.

Nur eine Person, B4, sprach ausfiihrlicher iiber andere Formate. Hier wurden FM4 und Wien-

Heute genannt und miteinander sowie mit der ZIB verglichen.

,Die ZIB wiirde ich auf jeden Fall als den hochschwelligsten und professionellsten Ac-
count sehen und die anderen zwei wirklich in die Unterhaltungsschiene fiir mich per-
sonlich. Obwohl, Thema Informationsbeschaffung wiirde ich sagen, ZIB, Radio Wien

und dann FM4.“ (B4, Z. 185-188)
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Die ZIB wird als seridses und weniger niederschwelliges Format wahrgenommen. Im Vergleich
dazu wird bei WienHeute und FM4 mehr Raum fiir Unterhaltung gesehen. Es werden auch

andere thematische Schwerpunkte gesetzt.

Einerseits wird dadurch noch einmal die Dominanz der ZIB unter den ORF-Formaten auf Social
Media deutlich. Andererseits haben Formate wie FM4 und WienHeute mit jeweils zehntausen-

den Follower*innen auch ihre Daseinsberechtigung sowie ihr Publikum.

Ich finde, bei dem Account speziell sollte die Information im Vordergrund stehen und
ich finde das tut sie auch im Moment, das ist der Hauptgrund, wieso ich Interesse habe
an der ZIB, wieso ist die Inhalte sehen will. Die Unterhaltung ist eher nebenséichlich,

(B2, Z. 147-149)

Junge Erwachsene haben die Erwartung durch den ORF informiert zu werden, wobei die Er-
wartung unterhalten zu werden deutlich in den Hintergrund tritt. Darum ist fiir diese Gruppe
vor allem und nahezu ausschlieflich die ZIB auf Instagram relevant. Unterhaltung besitzt zwar
eine gewisse Daseinsberechtigung, jedoch nur in einem klar begrenzten Rahmen und nicht auf

Kosten der Seriositiat des Nachrichtenformats.

7.1.5. Allgemeine Erwartungen an den ORF

Allgemein zeigt sich eine hohe Erwartung an die Rolle des ORF als 6ffentlich-rechtliche Insti-
tution, der ein besonders wichtiger gesellschaftlicher Auftrag zugeschrieben wird. Im Vergleich
zu privaten Medien bestehen hohere Erwartungen. Der ORF genief3t gleichzeitig auch ein hohes
Mal an Vertrauen. Dieses Vertrauen beruht auf der Erwartung, dass der ORF Objektivitdt und
Unabhéngigkeit gewdhrleistet. Weiteres wird erwartet, dass die Berichterstattung verschiedene

Perspektiven abbildet und weder einseitig noch politisch voreingenommen erfolgt.

Da die Gesellschaft zunehmend im digitalen Raum aktiv ist und Inhalte konsumiert, wird auch
eine starke digitale Prasenz 6ffentlich-rechtlicher Medien als notwendig erwartet. Die Prasenz

des ORF auf Social-Media-Plattformen ist erwiinschenswert und unausweichlich.

,Social Media ist ja auch eine Art von Offentlichkeit, also sie sind dann keine, ich

meine, was sind Medien, wenn sie nicht in den Medien sind.* (B1, Z. 292-293)

Die Social-Media-Prisenz wird nicht nur als Option, sondern vielmehr als Pflicht fiir den ORF

als modernes offentlich-rechtliches Medium verstanden. Die digitale Sichtbarkeit des ORF ist
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eine logische Weiterentwicklung dieser Zeit. Daraus ergibt sich die Erwartung einer klaren und

konsistenten Positionierung des ORF im digitalen Raum.

Die inhaltlichen Erwartungen resultieren aus den hohen allgemeinen Erwartungen an den ORF,
als offentlich-rechtliche Institution mit besonderem gesellschaftlichem Auftrag und Verantwor-
tung. Hier zeigt sich deutlich der Zusammenhang zwischen den Subkategorien ,,inhaltliche Er-
wartungen und ,,allgemeine Erwartungen®. Es besteht die allgemeine Erwartung fiir eine klare
und feste Positionierung des ORF im digitalen Raum, die gleichzeitig Vertrauen stabilisiert und

Legitimitit sichert.

,,Beim ORF und bei ZIB ist aber auch so Sache, dass das halt ein Osterreichisches Nachrichten
Outlet ist und man selber als Osterreicher sich glaube ich auch mit diesen Messages identifizie-

ren will.“ (B2, Z. 207-209)

Als Osterreicher*innen beziehungsweise auch fiir Menschen, die hier in Osterreich ihren Le-
bensmittelpunkt haben, gibt es zusitzlich ein hohes Identifikationspotential mit dem ORF.
Diese nationale Verankerung verstirkt die emotionale Bindung an die Institution. Es besteht
die Erwartung, dass der ORF Osterreich reprisentiert. Es ist besonders wichtig, dass Nachrich-

ten korrekt vermittelt und keine Falschinformationen verbreitet werden.

Die allgemeinen Erwartungen der Interviewteilnehmer*innen an den ORF decken sich stark
mit den von Troxler (2013, S. 85-86) beschriebenen integrativen und entwicklungsorientierten
Public-Value-Kriterien. Ebenso sind die von Gonser und Reiter (2018, S. 158-159) beschriebe-
nen Public-Value-Aspekte, wie Vertrauen, Unabhingigkeit zentrale Erwartungen der jungen

Erwachsenen.

7.2. Bewertungen

Die Hauptkategorie K2 ,,Bewertungen® umfasst jene Zitate die auf die Forschungsfrage FF2
»Wie wird der Social-Media-Auftritt des ORF von jungen Erwachsenen bewertet?* zuzuordnen

sind.

Die bewertenden Aussagen der jungen Erwachsenen tragen dazu bei festzustellen, welche Be-
diirfnisse befriedigt werden, als auch in welchen Bereichen vom Publikum selbst potenzielle

Defizite wahrgenommen werden.
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7.2.1. Qualitit

Die Bewertung der Qualitit des Social-Media-Auftrittes des ORF erfolgt sehr positiv. Die Qua-
litdt wird als sehr hoch eingeschitzt. Die befragten Personen haben im Kontext der Qualitét
besonders die inhaltliche und visuelle Gestaltung der Beitrdge hervor. Die Aussagen zur Qua-
litdt sind unter den Befragten durchgehend positiv, wenn gleich in unterschiedlicher Detailliert-

heit formuliert. Kritik ist selten und betrifft Einzelfille oder Detailaspekte.

Besonders die journalistische Arbeit bei Formaten wie der ZIB auf Instagram wird gelobt. Die
Beitrdge sind visuell ansprechend, kompakt gestaltet sowie gut aufbereitet beschrieben und

dadurch gut konsumierbar.

Durch die strukturierte, visuell ansprechende, gut recherchierte und sachlich fundierte Informa-
tionsvermittlung erfolgt vor allem eine Gratifikation der kognitiven Bediirfnisse (Katz et al.,

1973, S. 513-514).

Die Erfiillung rein affektiver Bediirfnisse (Katz et al., 1973, S. 513-514), im Sinne von tiiber-
triebener Unterhaltung sind nicht gewiinscht und werden als kontraproduktiv fiir einen kompe-
tenten und seridosen Social-Media-Auftritt des ORF, wie es von den Nutzer*innen erwartet wird,

angesehen.

Im Bezug auf andere Formate als die ZIB wird die Qualitdt durch B4 auch bei WienHeute und
FM4 als gut bewertet. Diese werden als niederschwelliger wahrgenommen, allerdings nicht im
Sinne mangelnder Professionalitdt, sondern anderer inhaltlicher Schwerpunkte, die dadurch

subjektiv ansprechender wirken konnen.

»Auch gut. Also ich mag sehr, dass zum Beispiel FM4 generell eher einen alternativeren
Ansatz hat, also zum Beispiel klassische oder Mainstream Radiosender zum Beispiel,
dass auch Sprachen eine Rolle spielen. Und einfach, das spricht mich mehr an in mei-

nem Wesen, meiner Person® (B4, Z. 166-169)

Die befragten Personen wiischen keine rein vom Algorithmus getriebenen Inhalte. Eine Anpas-
sung an die Social-Media-Plattformen, sowie die Nutzung plattformspezifischer Funktionen,
im Sinne der mediatisierten Public-Value-Kriterien (Troxler 2013, S. 86) ist zwar notwendig,

aber diese soll ohne Verlust der journalistischen Qualitét passieren.
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7.2.2. Vertrauen

Unter den befragten Personen gibt es grundsdtzlich ein hohes Vertrauen in den ORF, seiner
Berichterstattung und seinem Social-Media-Auftritt. Alle Interviewten dufBlerten sich positiv
zum Thema Vertrauen, auch wenn es vereinzelt Kritik gab. Dieses Vertrauen gilt insbesondere
der ZIB als Nachrichtensendung auf Instagram. Unabhéngigkeit, Professionalitdt und fakten-
basierte Berichterstattung sind Eigenschaften, die dem ORF zugeschrieben werden. Dem ORF
wird mehr vertraut als anderen Medien, daher dient er auch oft als Faktencheck und Quellen-
vergleich. Der ORF wird als vertrauenswiirdige Institution bewertet und damit eine besondere
gesellschaftliche Relevanz zugeschrieben. Offentlich-rechtliche Medien werden als Gegenpol

zu teils in Korruptionsskandale verwickelte Medienunternehmen dargestellt:

., Vertrauenswiirdigkeit finde ich auch sehr hoch, wobei Osterreich jetzt halt ein spezi-
eller Fall finde ich, wo halt viele Medien auch schon mit Korruption zu tun hatten und
wo man vielleicht jetzt irgendwie zweimal iiberlegen muss ob man einer Quelle vertraut
oder nicht, aber beim ORF ist ja auch 6ffentlich hab ich weniger bedenken.“ (B2, Z.
138-141)

Allerdings besteht kein bedingungsloses und blindes Vertrauen. Trotz des hohen Vertrauens
gegeniiber dem ORF wird er aufmerksam begutachtet und auch teilweise kritisiert. Einige In-
terviewte sprechen von teilweiser einseitiger Berichterstattung, die an der Neutralitit der 6f-

fentlich-rechtlichen Medien kratzt.

, Vertrauenswiirdigkeit eigentlich schon ziemlich hoch, gewisse Positionen finde ich

teilweise schwierig.” (BS5, Z. 110-111)

Die Subkategorien ,,Qualitit* und ,,Vertrauen* stehen in einem engen Zusammenhang. Eine
qualitative Berichterstattung stirkt das Vertrauen, umgekehrt sorgen Merkmale schlechter Qua-
litat, wie einseitige Berichterstattung fiir einen Vertrauensverlust. Der ORF auf Social Media,
beziehungsweise insbesondere die ZIB wird in Bezug auf Qualitit und Vertrauen als Best-Prac-

tice-Beispiel wahrgenommen.

Soziale und integrative Bediirfnisse (Katz et al., 1973, S. 513-514) spielen ebenfalls eine wich-
tige Rolle. Die vertrauensvolle Wahrnehmung des ORF in der Gesellschaft spiegelt sich auch
auf Social Media wider, wo er fiir junge Erwachsene in einer immer stirker fragmentierten
Medienlandschaft einen stabilen Ankerplatz bildet, auf dessen Inhalte sie sich verlassen kon-

nen. Diese Gruppe schitzt besonders die Information iiber gesellschaftlich relevante Themen
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und die daraus resultierende Moglichkeit am 6ffentlichen Diskurs teilzuhaben. Das starke Ver-
trauen in Offentlich-rechtliche Medien auf Social Media ist wichtig fiir die soziale und gesell-

schaftliche Integration.

Die befragten Personen sehen eine Priasenz des ORF, beziehungsweise allgemein von 6ffent-
lich-rechtlichen Medien auf Social-Media-Plattformen als sehr wichtig. Ahnlich essenziell wird
in der Literatur die Nutzung von Social Media durch 6ffentlich-rechtliche Medien gesehen, vor

allem in Bezug auf Zielgruppenansprache und Reichweite. (Hase et al., 2023 S. 1498-1500)

Die hohe Vertrauenszuschreibung des Publikums, verstarkt die Legitimation einer aktiven di-

gitalen Priasenz von 6ffentlich-rechtlichen Medien.

7.2.3. Unterhaltung

Sowohl die Bewertung des Unterhaltungswertes als auch des Stellenwertes von Unterhaltung
im Social-Media-Auftritt des ORF erfolgt durch die Interviewteilnehmer*innen ambivalent. Ei-
nerseits gibt es Verstidndnis flir Unterhaltungsinhalt auf Social Media, die als Ergdnzung zu
informativen Beitrdgen gesehen werden, andererseits werden einzelne Unterhaltungsbeitrage

als unangemessen und unserios eingestuft.

Der ORF sollte sich aus Sicht der Befragten auf die seridse Vermittlung von Informationen auf
Social Media konzentrieren. Es soll eine klare Trennung von Information und Unterhaltung
geben. Betrachtet man den ORF auf Social Media im Rahmen des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 512-514), so ist fiir die befragten Personen die Gratifikation der
kognitiven Bediirfnisse durch den ORF vor allem durch die ZIB relevant. Die Gratifikation der
affektiven Bediirfnisse sehen sie nicht als Aufgabe von o6ffentlich-rechtlichen Medien auf

Social Media.

Unterhaltung wird von den befragten jungen Erwachsenen nicht als Hauptfunktion des ORF
verstanden. Diese Annahme erklirt die ambivalente Bewertung von Unterhaltung. Konsens be-
steht allerdings darin, dass der ORF Unterhaltung auf Social Media nicht in den Vordergrund
stellen soll. Unterhaltungsbeitrdge sollten so gestaltet sein, dass sie nicht der journalistischen
Seriositit der ZIB schaden. Gleichzeitig wird von einigen Interviewten die Chance auf mehr

Reichweite durch zielgruppengerechte und plattformspezifische Unterhaltung gesehen.
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,»Also ich finde, so mit den Reels, das finde ich eigentlich eine coole Art und Weise das
zu machen, weil es auf jeden Fall, glaube ich, auch die jiingere Zielgruppe anspricht,*

(B6, Z. 176-178)

7.2.4. Vergleiche

Der Social-Media-Auftritt des ORF wird von den jungen Erwachsenen nicht isoliert bewertet,
sondern stets im Vergleich mit anderen medialen Angeboten betrachtet. Dabei wird der ORF
auf Social Media weniger mit privaten Social-Media-Accounts verglichen, sondern vielmehr

mit dem 6ffentlich-rechtlichen Angebot in den klassischen Medien Fernsehen und Radio.

,»Naja, das Fernseh- und Radioprogramm ist viel vielfdltiger meiner Meinung nach als
wie der Social-Media-Auftritt des ORF. Der ORF ist bekannt dafiir, dass er viele Kanile
hat im TV-Bereich, die verschiedene Bereiche abdecken, also Kultur, Sport, Nachrich-
ten, dann ganz normal, Mainstream-Fernsehen und auch beim Radio ist es recht vielfil-

tiger (BS, Z. 125-128)

In diesem Kontext werden Social-Media-Beitrdge als oberfldchlicher bewertet als das Fernseh-
programm. Fernseh- und Radiobeitrdge werden als ausfiihrlicher, vielféltiger und professionel-

ler wahrgenommen.

Paradoxerweise gibt es eine Vielzahl an Social-Media-Accounts mit unterschiedlichsten
Schwerpunkten allerdings fehlt den jungen Erwachsenen oft das Wissen dariiber. Andere For-

mate als die ZIB werden kaum wahrgenommen, es fehlt in dieser Gruppe schlicht das Interesse.

Als positive Eigenschaften, des Social-Media-Auftritts der ZIB werden Kompaktheit, Schnel-
ligkeit und Art der Aufbereitung von Information genannt. Fiir die Nutzer*innen heben sich
diese Merkmale deutlich von den klassischen Medien ab. Hier wurde ein funktionaler Mehrwert

sichtbar, welcher sich aus der Plattformlogik ergibt.

Einzig B4 vergleicht die ZIB mit anderen ORF Formaten auf Instagram. Fiir die befragte Person
gibt es einen klaren Unterschied zwischen den Accounts wie niederschwellig sie aufgebaut

sind.

Trotz der groen Bekanntheit und positiven Bewertung der ZIB ist der ORF auf Social Media

nicht konkurrenzlos. Nutzer*innen vergleichen Inhalte regelméfig mit internationalen Medien.
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Quellenvergleiche gelten als selbstverstindliche Praxis, selbst bei grundsétzlich hohem Ver-

trauen.

,vielleicht suche ich dann nach anderen Beitrdgen, vielleicht vergleiche ich Standard
und ZIB, oder Guardian und ZIB oder was weil} ich. Ich habe jetzt viel im letzten Halb-
jahr, viele neue Medien, so kleinere auch, kennengelernt, die jetzt in Osterreich was tun,
teilweise auch von denen was abonniert. Und ich mag Beitrdge auch zu vergleichen,
denn man sollte sich ja nie einseitig informieren und alles glauben, was man da sieht.*

(B1, Z. 232-236)

Die Ergebnisse deuten auf ein reflektierendes und vergleichendes Nutzungsverhalten hin.

7.2.5. Allgemeine Bewertungen

Bei der allgemeinen Bewertung des ORF gab es von allen interviewten Personen positiv Aus-
sagen zum Social-Media-Auftritt des ORF, allerdings wurden auch kritische Anmerkungen ge-

aullert.

Haufigster Kritikpunkt ist die Informationsiiberflutung, wobei hier auch oft von einer gewissen
Angst vor Informationsiiberlastung gesprochen wird und darum der Social-Media-Konsum teil-

weise reduziert oder bewusst eingeschriankt wird.

,manchmal wirds mir dann aber auch ein bisschen zu viel, also es ist dann irgendwie
paradox, wenn es auch die eine Sache ist welche vielleicht manchmal einen am meisten
interessiert. Ist es dann auch irgendwie die Sache wo ich mir sage: Okay, ich muss das
jetzt ein bisschen ausblenden. Weil irgendwie denkt man dann zu viel driiber nach oder
es sind hauptséichlich nur schlechte Nachrichten, die man in den Feed bekommt und das

Beeinflussen ein bisschen dann ja halt auch das Gemiit* (B2, Z. 35-40)

,»Ich kann jetzt nichts Gezieltes nennen, aber wie gesagt, also einer der Griinde, wieso
ich Zeit im Bild damals entfolgt bin, also, weil es mir einfach zu viele Informationen

auf einmal waren.” (B6, Z. 355-357)

Es zeigt sich, dass in bestimmten Fillen informative Uberlastung die generelle Nutzung sowie

Bewertung des ORF auf Social Media beeinflussen kann. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit
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eine Balance zwischen quantitativer Aktualitit und qualitativer Informationsvermittlung zu fin-

den, um die Relevanz und Akzeptanz der ZIB auf Social-Media-Plattformen sicherzustellen.

Hier ist die groBte Uberschneidung mit der Subkategorie ,,Unterhaltung* erkennbar. Es besteht
ein Zusammenhang zwischen der negativen Bewertung von Unterhaltung im Rahmen von 6f-
fentlich-rechtlichen Social-Media-Beitragen und genereller Kritik beziiglich als unseriés wahr-
genommener Berichterstattung. Die befragten jungen Erwachsenen sehen hier weniger die
Chancen die Unterhaltungsbeitrige bieten kdnnen, sondern betonen vermehrt eine klare Tren-

nung von Information und Unterhaltung.

Bei der positiven Bewertung gab es verschiedene Schwerpunkte, sei es Inhalt, Gestaltung, Viel-
falt oder Funktionalitit. Allgemein wird auch bei den ORF-Formaten von den jungen Erwach-
senen Unterhaltung akzeptiert, wenn sie sinnvoll eingegliedert ist und nicht den Rahmen
sprengt. Die Social-Media-Beitrige werden als objektiv sowie fiir die Zielgruppe visuell und
inhaltlich ansprechend bewertet. Es wird also nicht nur die Qualitit der Berichterstattung posi-
tiv bewertet, sondern genauso die Prisentation mit den plattformspezifischen technischen Mog-
lichkeiten. Vor allem auf Instagram werden verschiedene Formate wie Reels und Stories ge-
nutzt, um die Nutzer*innen zu erreichen und zu informieren. Neben der allgemeinen Zuging-
lichkeit werden insbesondere Lesefreundlichkeit und Verstidndlichkeit der Beitrdge der ZIB po-
sitiv hervorgehoben. Schnelle und tagesaktuelle Berichterstattung des ORF durch die ZIB auf

Instagram wird ebenfalls wertgeschétzt.

,»dann wiirde ich sagen schon ich dann also das ist dann schon gut finde dass ich wirklich

in mehr oder weniger Echtzeit Nachrichten in meinen Feed bekomme.* (B2, Z. 30-32)

Die allgemeinen positiven Bewertungen, die verschiedenste Aspekte des Social-Media-Auftrit-
tes des ORF hervorheben, verdeutlichen erneut, dass sich der ORF als vertrauensvoller Anbieter
journalistischer Beitrdge auf Social-Media-Plattformen bei jungen Erwachsenen etablieren

konnte.

Die Befragten Personen sehen eine Prasenz des ORF beziehungsweise allgemein von 6ffent-
lich-rechtlichen Medien auf Social-Media-Plattformen als sehr wichtig an. Ahnlich essenziell
wird in der Literatur die Nutzung von Social Media durch 6ffentlich-rechtliche Medien gese-
hen, vor allem in Bezug auf Zielgruppenansprache und Reichweite. (Hase et al. 2023 S. 1498-
1500)
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Die mehrheitlich positiv ausfallenden allgemeinen Bewertungen des ORF konnen auf das er-
folgreiche Erfiillen der kognitiven Gratifikationen, wie im Uses-and-Gratifications-Ansatz
durch Katz et al. (1973, S. 513-514) beschrieben, zuriickgefiihrt werden. Informationsgewinn
als Nutzungsmotiv wie von Lee (2013, S. 303-304) beschrieben, kann als primdrer Motivator
von jungen Erwachsenen fiir den Konsum von 6ffentlich-rechtlichen Inhalten auf Social Media

gewertet werden.

7.3.  Verbesserungsvorschlige

Die Hauptkategorie K3 ,,Verbesserungsvorschldge bezieht sich auf die Forschungsfrage FF3
,»Welche Verbesserungsvorschlige haben junge Erwachsene an den ORF auf Social Media?
Durch die Verbesserungsvorschlidge konnen unerfiillte Erwartungen der befragten Personen
zum Vorschein kommen. Es wird dargestellt welche Erwartungen diese Gruppe an die 6ffent-
lich-rechtlichen Medien stellen und welche Optimierungsmdglichkeiten fiir 6ffentlich-rechtli-

che Inhalte auf Social-Media-Plattformen es aus Sicht des Publikums gibt.

7.3.1. Thematische Verbesserungen

Die befragten jungen Erwachsenen lieferten verschiedenste thematische Verbesserungsvor-
schldge. Dabei lag der Fokus bei allen befragten Personen auf der thematischen Diversifizie-
rung und Vertiefung der Social-Media Beitrdge der ZIB und nicht des allgemeinen ORF-Ange-

bots auf den Social-Media-Plattformen.

Es gibt eine Vielzahl konkreter Vorschldge. Dazu zdhlen unteranderem mehr internationale
Ausgewogenheit, mehr Positivitdt, mehr Alltagsnihe sowie mehr Tiefgang in der Berichterstat-
tung, um den Nutzer*innen mehr Kontext zu bieten und den Beitrdgen mehr Relevanz zu ver-

leihen.

,Um Problematiken zu verstehen, um auf Missstinde hinzuweisen, um Kontext zu ge-
ben, um mehr Informationen zu einem bestimmten Thema zu bekommen, dass man sich
auch eine Meinung bilden kann und eine Meinung, die aber auch viele verschiedene

Aspekte beachtet.” (B4, Z. 258-261)

Die Verbesserungsvorschldge gehen damit nicht in Richtung einer kompletten thematischen

Neuausrichtung des Nachrichtenformats ZIB, sondern stellen vielmehr Ergédnzungen zu den
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bestehenden Inhalten dar. Dabei ist es egal, ob es sich um Verbesserungsvorschlége mit gesell-
schaftskritischem Bezug oder um pragmatische Vorschldge handelt, Wunsch aller Interview-
teilnehmer*innen sind lebensnahe Themen, die inhaltlich verstindlich und nachvollziehbar be-

richtet werden.

Relevanz, Tiefe, Abwechslung und eine globale Perspektive stehen fiir die jungen Erwachsenen
im Vordergrund. Sie haben die Erwartung an den ORF auf Social Media, dass dieser nicht nur
rein informiert, sondern durch seine Beitrdge auch sensibilisiert und dabei helfen kann Themen
besser einordnen zu konnen. Darum ergibt sich der Wunsch nach einem ausgewogenen The-
menmix aus politischen, gesellschaftlichen und alltagsnahen Inhalten. Dieser Wunsch wird zum
Teil bereits durch die ZIB auf Social Media erfiillt, doch sehen die jungen Erwachsenen hier

weiterhin Verbesserungspotenzial fiir den ORF.

Die jungen Erwachsenen fordern vom ORF aktives Engagement auf Social-Media-Plattformen.
Interaktion ist erwiinscht. Die von Troxler (2013, S. 86) formulierte entwicklungsorientierten
Public-Value-Kriterien sind fiir die befragten jungen Erwachsenen relevant. Sie wollen Nieder-
schwelligkeit, Zuginglichkeit und passende Sprache Zusitzlich wurde der Wunsch gedufBert,
dass der Bildungsauftrag des ORF auch auf Social Media erfiillt werden soll. Grundlegende
Aspekte wie Unabhéngigkeit und Erfiillung des Bildungsauftrags wurden bereits von Gonser
und Reiter (2018, S. 156-159) als entscheidend fiir das Vertrauen in 6ffentlich-rechtliche Me-

dien identifiziert.

7.3.2. Plattformspezifische Verbesserungen

Mehr Prasenz auf weiteren Plattformen ist in dieser Subkategorie der Hauptvorschlag der be-
fragten Personen. Dabei wird vor allem YouTube genannt um ldngere, investigative und erkla-
rende Inhalte zu produzieren und eine rein oberflachliche Informationsvermittlung komplexer

Themen zu vermeiden.

,Das gefillt mir beim deutschen Rundfunk sehr gut. Diese YouTube-Plattfom, also Me-
dien, der Funk, die Frage, das Y Collective, so Reportagen liber Themen, die junge Er-

wachsene betreffen, finde ich extrem wichtig und sehr interessant.” (BS5, Z. 281-283)

Als positives Beispiel dafiir wie 6ffentlich-rechtliche Medien auf YouTube Prisenz zeigen kon-

nen, wird FUNK aus Deutschland genannt.

57



Der OREF sollte ein dhnliches Konzept wie FUNK in Betracht ziehen, welches sich an der Ziel-
gruppenrelevanz, der passenden Ansprache sowie einer plattformgerechten Formatlogik von
YouTube orientiert, um auch auf anderen Plattformen als Instagram den Erwartungen der jun-

gen Erwachsenen gerecht zu werden.

»damit die Gesellschaft, ja davon profitiert, dass sie einfach, sich da informieren und vielleicht
auch noch weiterbilden kann, im weiteren Sinne, dass man, ja das denke ich ist auch so der
Auftrag und deswegen sollte das halt auch dadurch, dass man auf verschiedene Plattformen ist,

erreicht man mehr Leute, aus meiner Sicht.” (B3, Z. 359-362)

Wie bereits festgestellt, bedeutet mehr Plattformpriasenz auch mehr Reichweite, was wiederum

einen groBeren gesellschaftlichen Nutzen durch den ORF mit sich bringen kann.

Ein groBes Thema in diesem Zusammenhang ist die Frequenz der ORF-Beitrige auf Social

Media. Allgemein fordern die befragten jungen Erwachsenen Qualitit statt Quantitét.

,fir mich muss es zum Beispiel nicht sein mit solchen meinungslosen Posts, wo sie
nichts zum Berichten haben und dann einfach einen schonen Samstag wiinschen, oder
weil} ich nicht, um da was reinzuwerfen. Finde ich jetzt nicht unbedingt, dass es sein

muss.“ (B1, Z. 116-118)

Dabei kritisieren die befragten Personen nicht ausschlielich, wie haufig Beitridge veroffentlicht
werden, sondern auch, dass teilweise irrelevante Inhalte als Liickenfiiller gepostet werden. Es
wird gefordert, nicht zu viele Beitrdge zu verdffentlichen, um Nutzer*innen nicht zu iiberfor-
dern oder gar zu iiberreizen. Gleichzeitig wird die ZIB von manchen Interviewteilnehmer*in-
nen fiir verzogerte Verdffentlichungen kritisiert. Auf Instagram sollen im Rahmen der Plattform
aktuelle, zielgerichtete und relevante Beitrage gepostet werden. Eine Nachrichtenflut 6ffent-

lich-rechtlicher Medien soll jedoch vermieden werden.

7.3.3. Gestalterische Verbesserungen

Die Mehrheit der befragten Personen hat auch konkrete Verbesserungsvorschlidge zur Gestal-
tung der Beitrdge. Es wird oft die inhaltliche Qualitit welche der Subkategorie K3.1 ,,themati-
sche Verbesserung* zuzuordnen ist, mit der gestalterischen Umsetzung verkniipft. Die jungen
Erwachsenen erwarten sich eine zielgruppenorientierte, praktische und einfache gestalterische
Autfbereitung der Themen. Der ORF soll dabei die Medienvielfalt, welche Social-Media-Platt-

formen bieten, bestmoglich ausnutzen.
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,»Ich finde einfach eine Mischung aus Reels, also beweglichem Bildmaterial, aber auch
natiirlich normalen jetzt Postings, wo halt ein Bild ist mit einer Textunterschrift, [...] da

muss man die Balance dazwischen finden.* (B6, Z. 437-441)

Die verschiedenen Zielgruppen auf Instagram sollen beriicksichtigt werden. Der ORF und vor
allem die ZIB sollen ithren Social-Media-Auftritt so weiterentwickeln, dass sowohl nieder-
schwellige, kompakte Inhalte als auch gestalterisch aufwendige und vertiefende Beitrdge auf
einem Account koexistieren konnen. Den befragten Personen ist bewusst, dass dies eine schwie-
rige Gratwanderung fiir den ORF ist zwischen Gestaltungsvielfalt und Ubersichtlichkeit dar-
stellt.

,»Naja, ich find's praktisch, wenn man auf einen Account geht und man hat alles auf den

Blick” (B3, Z. 259-260)

Einheitlichkeit und Ubersichtlichkeit bei der Gestaltung der Inhalte sind ebenfalls ein wichtiger
Faktor fiir einige interviewte junge Erwachsene. Ein Wechsel zwischen verschiedene Accounts
ist eher unerwiinscht, es wird eine Zentralisierung mit visueller Einheitlichkeit und klarer Struk-

tur gewlinscht.

Die Vorschldge zielen auf eine gezielte Kombination bestehender Designs und plattformspezi-
fischer Moglichkeiten beispielsweise auf Instagram durch Reels, Slides, Text- und Videobei-
tragen. Dieser gestalterische Mix soll den unterschiedlichen Nutzungspréferenzen der verschie-
denen Zielgruppen gerecht werden. Wichtigster Aspekt fiir die befragten Personen bleibt jedoch
Kompaktheit und Ubersichtlichkeit.

Die gestalterischen Verbesserungsvorschldge zielen damit nicht rein auf dsthetische und visu-
elle Faktoren ab, sondern sind ebenso relevant fiir Orientierung und Vertrauensbildung wie die

Inhalte selbst.

7.3.4. Interaktion Verbesserung

Bei den Interaktionsmoglichkeiten auf Social-Media-Plattformen sehen die befragten jungen
Erwachsenen sowohl Verbesserungspotenzial als auch gro3e Herausforderungen, die vor allem

mit der Kommentarfunktion einhergehen.
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Eine der zentralen Verbesserungsvorschlige ist eine bessere Moderierung der Kommentarfunk-
tionen, insbesondere bei kontroversen Themen. Als GegenmaBBnahme zu Hassreden und Popu-

lismus in den Kommentaren werden verschiedene Vorschldge genannt.

Ideen der befragten Personen sind neben der Einfithrung moderierter Diskussionsformate bei-
spielsweise auch aktivere Reaktionen und Antworten der ORF-Accounts in den Kommentaren,
um eine bessere Aufklarung und Einordnung fiir Kommentare fiir Nutzer*innen zu ermogli-
chen. Auch ein Abschalten der Kommentarfunktion, wird von einigen befragten Personen als
Moglichkeit gesehen. Dabei besteht jedoch das Bewusstsein, wie schwierig es ist, auf Social
Media einen qualitativ gesteuerten Dialog zu fordern, ohne dabei die Meinungsfreiheit einzu-

schranken oder Zensurvorwiirfe zu provozieren.

,Interaktion auf jeden Fall, Ich glaube da kommen dann viele Aspekte wieder zusam-
men, aber weil es auch irgendwo authentisch ist, weil es halt wirklich jetzt im Moment
passiert und man nichts retuschieren kann und nichts nachtriglich &ndern kann es ist

halt eine Momentaufnahme.* (B6, Z. 403-406)

Neben einer besseren Losung flir die Kommentarfunktion besteht auch der Wunsch nach mehr
direkter Interaktion, beispielsweise durch Livestream-Formate, um Nihe zu den Nutzer*innen
zu schaffen und damit Authentizitit sowie Vertrauen zu stirken. Allgemein werden Interakti-
onsmoglichkeiten mit Medien sehr geschétzt. Vor allem von offentlich-rechtlichen Medien
wird ein verantwortungsvoller, aber aktiver Umgang in digitalen Interaktionsrdumen von den
jungen Erwachsenen erwartet. Der ORF soll sich auf Social Media nicht rein passiv verhalten,
sondern sich aktiv am Diskurs beteiligen und qualitativ moderieren, um klare Strukturen zu

schaffen und gegen Hassrede, Falschinformationen und Populismus vorzugehen.

7.3.5. Zielgruppenorientierte Verbesserung

Die Orientierung an den verschiedenen Zielgruppen ist ein zentrales Anliegen. Wichtig ist den
jungen Erwachsenen ein niederschwelliger Zugang zu Informationen fiir alle. Der Social-Me-
dia-Auftritt des ORF soll so gestaltet sein, dass er fiir unterschiedliche Generationen und Bil-
dungsschichten zugénglich ist. Durch einfache Sprache, niederschwellige Formate sowie eine
zielgerichtete thematische Ansprache soll dies erreicht werden. Konkrete weiterfithrende Vor-
schldge werden hierzu jedoch nicht genannt. Neben dem gesellschaftlichen Informationsauftrag

wird auch der Bildungsauftrag, welcher vom ORF auf Social Media erwartet wird, thematisiert.
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,vielleicht kann der ORF, was auch in Erwartungen reinspielen wird, da auch einen
Bildungsauftrag erfiillen, wenn es um Social Media Konsum, Berichterstattung, Au-

thentizitdt und diese Themen angeht, erfiillen kann.* (B4, Z. 313-315)

Den jungen Erwachsenen ist es wichtig, dass 6ffentlich-rechtliche Medien auch auf Social-Me-
dia-Plattformen ihren Bildungsauftrag ernst nehmen und aktiv Medienkompetenz vermitteln.
Die Erfiillung der gesellschaftlichen Auftriage wird als essenziel fiir Vertrauen, Reichweite und

Wirkung des Social-Media-Auftritts des ORF wahrgenommen.

Im Bezug auf die Subkategorie ,,plattformspezifische Verbesserungsvorschliage® ldsst sich fest-
stellen, dass hier Zusammenhinge mit der Subkategorie ,,zielgruppenorientierte Verbesse-
rungsvorschlidge® bestehen. Die Meinung der befragten jungen Erwachsenen ist, dass eine stir-
kere Priasenz auf unterschiedlichen Social-Media-Plattformen auch eine positive Auswirkung
auf die VergroBerung der Reichweite hat. Durch mehr Reichweite konnen auch unterschiedli-
che Zielgruppen besser angesprochen werden, wodurch der gesellschaftliche Nutzen 6ffentlich-

rechtlichen Medien gestirkt werden kann.

Die befragten jungen Erwachsenen sind der Meinung, dass offentlich-rechtliche Medien auf
Social Media vor allem ihre Zielgruppenansprache verbessern sollen. Wichtig ist den Inter-
viewteilnehmer*innen, dass der ORF auf Social-Media-Plattformen einen moglichst nieder-
schwelligen Zugang zu Informationen bietet. Hier zeigt sich die Schnittstelle zwischen den
Subkategorien ,,zielgruppenorientierte Verbesserungen* und ,,thematischen Verbesserungen®.
Die inhaltlichen Forderungen nach lebensnahen und verstidndlichen Beitrdgen sowie das Erfiil-
len des gesellschaftlichen Bildungsauftrags, sollen dazu beitragen, dass unterschiedliche Ziel-
gruppen einen niederschwelligen Zugang zu Nachrichten erhalten und diese einordnen sowie

reflektieren konnen.

7.3.6. Neue Formate

Ein Sonderfall ist die Subkategorie ,,Neue Formate“. Neue Formatideen haben das Ziel, die
verschiedenen Themen der Verbesserungsvorschldge praktisch einzubauen. So kann jeder For-

matvorschlag einer oder mehreren Subkategorien zugeordnet werden:
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Positive Beitrige

Die Idee der jungen Erwachsenen ist es verstirkt die positiven Seiten Osterreichs und der Be-
volkerung als sinnvolle Liickenfiiller sichtbar zu machen. Es sollen weniger iiberfliissige Infor-
mationen geteilt werden und dafiir mehr positive Nachrichten mit Mehrwert. Hier zeigt sich
eine klare Verbindung mit der Subkategorie ,,Thematische Verbesserungsvorschlige®, neben
dem Wunsch nach mehr internationaler Ausgewogenheit, Alltagsnihe und Tiefgang, auch vor-
geschlagen wird, mehr positive Beitrdge mit lokalem oder regionalem Bezug zu teilen. Da po-
sitive Beitrdge die derzeitigen Liickenfiiller ersetzen sollen, besteht hier zudem ein Bezug zur

Subkategorie ,,Plattformspezifische Verbesserung®.

Kolumnen, Portrits, investigative Beitridge

Diese Formatidee zielt auf mehr Kolumnen, Portrits und investigative Beitrdge ab. Reine pla-
kative Uberschriften werden hier eher kritisch gesehen. Stattdessen sollen vertiefende Beitrige
entstehen, die mehr Hintergrundinformationen liefern. Zusétzlicher Input durch Experten, kon-
nen die Themen analysieren und einordnen, wird als konkreter Vorschlag der befragten jungen
Erwachsenen genannt. Auch hier kann ein Zusammenhang zur Subkategorie ,,Thematische
Verbesserungsvorschldge® festgestellt werden. Diese Formatidee einer vertiefenden Berichter-
stattung soll ergidnzend zur bestehenden thematischen Ausrichtung umgesetzt werden. Durch
die konkreten Vorschldge wird deutlich, welchen hohen Stellenwert, Relevanz, Tiefe, Ab-

wechslung und eine globale Perspektive fiir die jungen Erwachsenen haben.

Zudem werden damit auch die Subkategorien ,,gestalterische Verbesserung® und ,,plattform-
spezifische Verbesserung* beriihrt. Zwar wird die visuelle Aufbereitung der Beitrdge grund-
satzlich positiv bewertet, dennoch wird angeregt, diese durch weitere Elemente zu erginzen

beziehungsweise neue langere und ausfiihrlichere Beitrdge und Formate zu schaffen.

Behind the Scenes

Mehr Einblicke hinter die Kulissen, wiirden laut den befragten jungen Erwachsenen viele Nut-
zer*innen spannend finden. Diese Art der Beitrdge wiirde die ZIB, aber auch den ORF allge-
mein greifbarer, transparenter und authentischer erscheinen lassen. Nutzer*innen kdnnten sich

dadurch stirker identifizieren.
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Hier zeigt sich ebenfalls ein Bezug zu den ,,thematische Verbesserungsvorschliage®, jedoch be-
steht ein stdrkerer Zusammenhang mit der Subkategorie ,,Zielgruppenansprache Verbesse-
rung®. Dieser Formatvorschlag soll insbesondere dazu dienen, die Bindung und das Vertrauen

zum ZIB auf Social Media und zum ORF allgemein durch interessante Einblicke weiter starken.

Livestreams

Berichterstattung in Form von Livestreams wird als gelungene Abwechslung wahrgenommen.
Laut den Interviewteilnehmer*innen wire dies eine niederschwellige Alternative zum klassi-
schen Fernsehen, wobei das Format dennoch eine gewisse Ahnlichkeit aufweist. Ziel ist es den
OREF fiir eine jiingere Zielgruppe greitbarer zu machen und zusitzliche Identifikationsmoglich-
keiten zu schaffen. Dariiber hinaus wiirden sich dadurch auch mehr Interaktionsmdglichkeiten
mit dem Publikum ergeben. Es bestehen somit Zusammenhinge mit den Subkategorien ,,Inter-

aktion Verbesserung* sowie ,,Zielgruppen Verbesserung®.

Besonders die Bediirfnisse nach Interaktion und sozialer Teilhabe werden durch 6ffentlich-
rechtliche Medien auf Social-Media-Plattformen aus Sicht der befragten jungen Erwachsenen
noch nicht ausreichend erfiillt. Diese interaktiven und partizipativen Bediirfnisse haben durch
digitale und soziale Medien fiir das Publikum an Bedeutung gewonnen. Dariiber hinaus zeigen
die Ergebnisse die Relevanz, der Erfiillung von Erwartungen wie Benutzerfreundlichkeit und

ansprechender Inhalte auf Social-Media-Plattformen.

7.4. Nutzungsgewohnheiten

Die Hauptkategorien K4 , Nutzungsgewohnheiten® ist keiner Forschungsfrage direkt zugeord-
net, beinhaltet jedoch wichtige Zitate, die vor allem Auskunft iiber die Nutzungsmotivationen
und die dazugehorigen Erwartungen beim Konsum von 6ffentlich-rechtlichen Social-Media-

Beitragen geben.

Basierend auf den Zusammenhédngen zwischen den Kategorien kann mithilfe von K4 , Nut-
zungsgewohnheiten® ein Netzwerk gebildet werden, welches mehrdimensionale Zusammen-

hinge aufzeigt.

In diesem Zusammenhang bildet die Hauptkategorie K1 ,,Erwartungen* den Bezugsrahmen da-

fiir, was junge Erwachsene von dffentlich-rechtlichen Medien auf Social Media erwarten und
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wiinschen. Die Hauptkategoire K2 ,, Bewertungen* ist die empirische Riickmeldung auf die Er-
wartungen der Befragten. Das Verhiltnis dieser Kategorien ist komplementér und aufeinander
bezogen. Die Erwartungen bilden einen Maf3stab. Die Bewertungen spiegeln wider, inwieweit

der ORF nach dem Empfinden der Befragten diese Erwartungen erfiillt oder auch unerfiillt 1dsst.

Die dritte Hauptkategorie K3 ,,Verbesserungsvorschlige* schlieft die Diskrepanz zwischen K1
und K2, sie dient als moglicher Losungspfad und verweist auf mogliche Ansatzpunkte zur Ver-
ringerung der Diskrepanz. Es besteht ein inhaltlicher Zusammenhang zwischen den Hauptka-
tegoiren ,,Erwartungen® und ,,Verbesserungsvorschlage®. Fiir diese Zusammenfiihrung der Ka-

tegorien bietet die Hauptkategorie K4 ,,Nutzungsgewohnheiten den iibergeordneten Rahmen.

7.4.1. Haufigkeit

Die Subkategorie verdeutlicht den sehr hohen Social Media Konsum der jungen Erwachsenen.
Die mehrfache tdgliche Nutzung ist allerdings unterschiedlich strukturiert, es gibt Nutzer*in-
nen, die eher situativ Social Media konsumieren, beispielsweise wenn sie unterwegs sind, an-
dere sind bei ihrer Nutzung eher spontan und ungezielt. Jedenfalls ist Instagram unter den be-
fragten jungen Erwachsenen die dominierende Plattform, erginzt durch Facebook, YouTube

oder auch TikTok.

Der OREF ist Teil des allgegenwirtigen Social-Media-Konsums, wird jedoch eher selten gezielt
konsumiert. Dieser spontane Nachrichtenkonsum erklért die Erwartung an kompakt aufberei-

tete Inhalte auf Social Media.

7.4.2. Passiver Konsum

Vier der sechs interviewten Personen beschrieben einen passiven Konsum von ORF Inhalten
auf Social Media. Allerdings gibt es von diesen Personen auch Zitate die Situationen beschrei-
ben, in denen sie aktiv nach Inhalten des offentlich-rechtlichen Rundfunks suchen. Diese wur-
den der Subkategorie K4.3 ,, Aktiver Konsum* zugeordnet. Passiver Konsum bedeutet, dass
nicht aktiv nach Inhalten gesucht wird, sondern die Beitrdge durch den Algorithmus vorge-
schlagen werden. Viele Nutzer*innen interagieren zudem kaum mit den Inhalten, weder durch

Likes noch durch Kommentare oder das Teilen der Inhalte.
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,»Also ich folge den Accounts nicht auf Social Media. Es wird mir nur {iber meinen

Algorithmus vorgeschlagen.” (B6, Z. 126-127)

Teilweise wird dem ZIB-Account gar nicht aktiv gefolgt, sondern die Beitrdge werden aus-

schlieBlich durch den Algorithmus angezeigt. Die Inhalte werden eher beildufig konsumiert.

Zwar erzdhlen die Personen von unterschiedlich ausgepragten personlichen Nachrichtenkon-
sum, welcher ebenfalls variiert, doch ldsst sich eine Tendenz zum passiven Konsum von 6ffent-
lich-rechtlichen Inhalten auf Social Media feststellen. Die Interviews zeigen, dass viele zufillig
auf ORF-Inhalte stoBen und gar nicht aktiv danach suchen. Dies bestétigt den unbeabsichtigten
Nachrichtenkonsum iiber Social Media, wie er durch Fletcher und Niesen (2018, S. 2461-2463)

bereits beschrieben wird.

Wie die Subkategorie zeigt, gibt es informierte Passivitit und algorithmisch gesteuerte Rezep-
tion. Bei beiden Konsumarten kann nicht von Desinteresse an den Inhalten gesprochen werden,
vielmehr wird die Filterfunktion an die Social-Media-Plattform delegiert und die vorgeschla-

genen Inhalte als informativ und ausreichend empfunden.

Besonders bei dieser passiven Art des Konsums ist es wichtig, dass kurze und aufmerksam-
keitsstarke Beitrdge von 6ffentlich-rechtlichen Medien fiir Social Media produziert werden, da-

mit die Inhalte auch bei den Nutzer*innen ankommen.

7.4.3. Aktiver Konsum

Neben dem passiven Konsum erzihlen einige Befragte auch vom aktiven Suchen nach Inhalten.
Dabei wird beispielsweise gezielt der ZIB-Account aufgerufen, insbesondere bei wichtigen Er-
eignissen oder politischen Entwicklungen. Meist ist Social Media dann der Einstiegspunkt zum
Informieren, worauf eine selbstindige, weiterflihrende Recherche folgt, bei der auch andere

Quellen genutzt werden.

,Ich beziehe meistens von diversen Quellen, beziehungsweise Plattformen die Informa-
tionen. Und schau dann auch, was auf dem ZIB-Kanal steht. Dann geh ich meistens so
ins Internet und Google dieses Thema und lese dann irgendeinen Artikel dazu durch.*

(BS, Z. 143-146)

Auffallend ist, dass der aktive Konsum oft ereignisbezogen ist. Wenn die jungen Erwachsenen

Themen als besonders relevant wahrnehmen, betreiben sie dazu eigenstindig aktive Recherche.
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Der aktive Konsum von &ffentlich-rechtlichen Beitrdgen kommt seltener vor als der passive

Konsum und ist meist selektiv sowie themenbezogen.

Im Zusammenhang mit dem aktiven Konsum ist es essenziell, dass nicht nur um Aufmerksam-
keit geworben wird, sondern auch eine gezielte selbstindige Recherche der Nutzer*innen,
durch eine gute Navigierbarkeit der verschiedenen 6ffentlichen Inhalte ermoglicht wird. Der

Zugang sollte durch eine leichte Auffindbarkeit moglichst einfach gestaltet sein.

7.4.4. Plattform

Die Subkategorien ,,Plattform* bildet zusammen mit der Subkategorie ,,Haufigkeit” den Rah-

men, in dem der passive oder aktive Konsum von Beitrdgen stattfindet.

Diese Subkategorie verdeutlicht, dass junge Erwachsene unterschiedliche Social-Media-Platt-
formen fiir verschiedene Zwecke nutzen. Dabei zeigen sich eindeutige Priaferenzen. Fiir die
Meisten ist Instagram die wichtigste Social-Media-Plattform fiir den Informationskonsum,
wihrend andere Plattformen andere Zwecke erfiillen. So wird YouTube mehr zur Unterhaltung
genutzt, Facebook eher fiir allgemeine Zwecke, TikTok wird von den befragten Personen héu-
fig abgelehnt und kritisch betrachtet insbesondere aufgrund der wahrgenommenen Reiziiber-

flutung.

,,11kTok verwende ich nicht, weil das fiir mich ein bisschen zu viel ist. Da scrollt man

einfach Weg und weiter und kommt in eine Doom-Scroll-Loop, (B1, Z. 41-42)

Die verschiedenen Funktionen von Social Media, Information, Unterhaltung sowie Pflege so-
zialer Kontakte, werden strategisch auf unterschiedliche Plattformen verteilt. Allerdings wer-
den nicht von allen befragten Personen die Plattformen gleichermafen genutzt. Ein gutes Ge-

genbeispiel ist B3:

,»Also ich verwende grundsitzlich mal Facebook, bei dem informiere ich mich, so gese-
hen, also ich bekomme dann halt irgendwelche Sachen, die ich halt folge, also auch so
News-Plattformen, [...] Instagram, da informiere ich mich nicht unter Anfiihrungszei-
chen, da mach ich nur, schaue 1ich was meine Freunde posten,

(B3, Z. 4-8)

66



Dies ist ein Gegenbeispiel, da diese Funktionszuordnung die Ausnahme darstellt, fiir die ande-
ren Interviewteilnehmer*innen ist Instagram die zentrale Social-Media-Plattform fiir Informa-
tionen und 6ffentlich-rechtliche Inhalte. Auch wenn Instagram von Nutzer*innen zusétzlich fiir
andere Zwecke verwendet wird, wird der Plattform von den meisten Befragten eine klare In-
formationsfunktion zugeschrieben. Andere Plattformen werden hingegen kaum bis gar nicht
zur Informationsaufnahme verwendet, da es nicht den Gewohnheiten der befragten Nutzer*in-
nen entspricht. Inhalte miissen der Plattform entsprechend aufbereitet werden, um die dortige

Zielgruppe zu erreichen.

7.4.5. Interaktionsverhalten

Der soziale Aspekt des Nachrichtenkonsums auf Social Media in Form von teilen und kom-
mentieren von Beitrdgen, wie thn Duffy und Ling (2020, S. 81) lésst sich bei den befragten
jungen Erwachsenen nur eingeschriankt wiederfinden. ORF-Inhalte werden kaum geteilt, nicht
kommentiert und nur selten geliked. Dies deutet darauf hin, dass offentlich-rechtliche bezie-
hungsweise informative Inhalte auf Social-Media-Plattformen von jungen Erwachsenen starker

dem individuellen Konsum dienen und weniger als Teil von sozialer Verbundenheit fungieren.

Unter den befragten Personen zeigt sich ein sehr passives und selektives Interaktionsverhalten.
Viele Befragte meiden Kommentare, meist gibt es kaum Interaktion mit den Beitrdgen. Dieses

Verhalten spiegelt sich auch in der Subkategorie ,,passiver Konsum* wider.

Das Speichern von Beitragen wird genutzt, um Inhalte spater schneller zu finden oder besser
nachvollziehen zu konnen. Gleichzeitig gibt es auch Nutzer*innen, denen die Effekte die von
Interaktionen wie Liken, Kommentieren, Teilen und Speichern fiir den eigenen und den allge-
meinen Plattformalgorithmus bewusst sind. Beitrdge werden dann durch Interaktion gezielt un-

terstutzt.

,,Mich interessiert einfach, wie die Leute denken. Also ich mochte einfach verstehen,
wie die anderen Leute denken. Einmal, um die weitere Meinung zu bekommen, ja, um
den Tellerrand hinauszublicken, sag ich mal so in die Richtung. Aber auch einfach um
zu verstehen, was es fiir andere Leute gibt, wie die, die denken. Wie man iiber ein
Thema, ja wie andere Leute denken. Teilweise halt auch erschreckend. Also, vielleicht

auch mal zur Belustigung, ehrlicherweise.” (B3, Z. 193-198)
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Zwar werden Kommentare fast nie selbst geschrieben, aber es werden hdufig Kommentare ge-
lesen. Sie sind Teil der Informationsbeschaffung, teilweise werden sie aus Unterhaltungsgriin-
den gelesen, aber auch um den 6ffentlichen Diskurs besser zu verstehen. Gleichzeitig besteht
ein gutes Bewusstsein dariiber, dass Kommentarspalten oft nicht représentativ sind, sondern
eine verzerrte 6ffentliche Meinung priasentieren. Besonders bei polarisierenden Themen werden
Kommentarspalten und die dortige Diskussionskultur sehr kritisch gesehen. Teilweise werden

Kommentare deshalb komplett gemieden.

Ich kommentiere ganz selten generell, weil ich irgendwie das nicht brauche in meinem

Leben, online mit anonymen Menschen mich zu streiten.” (B1, Z. 191-192)

,Die Kommentarspalten unter Nachrichtenpost versuche ich allgemein zu meiden. Ich
find das sind einfach nicht Diskussionen oder ja Konversation mit denen ich mich iden-

tifizieren kann oder in die ich involviert sein will.“ (B2, Z. 161-164)

Die Subkategorie bestdtigt einmal mehr das Problem der Kommentarspalten auf Social-Media-
Plattformen und des dort stattfindenden toxischen Diskurses. Die Zurilickhaltung bei der Inter-
aktion verweist auf den Wunsch nach moderierten Diskussionsrdumen und bessere Interakti-

onsmoglichkeiten fiir die Allgemeinheit.

7.4.6. Sichtbarkeit/Reichweite

Diese Subkategorie beinhaltet sehr wenige Zitate, jedoch bietet sie wichtige Informationen liber
die Reichweite der ORF-Inhalte auf Social-Media-Plattformen. Andere Accounts als ZIB sind
den jungen Erwachsenen nicht bewusst. Diese fehlende Sichtbarkeit ist nicht nur technisch be-
dingt, sondern teilweise auch bewusst gesteuert, Nutzer*innen wollen eine Uberflutung mit In-

formationen und die daraus folgende Uberforderung vermeiden.

7.4.7. Nutzungssituationen
Ob offentlich-rechtliche Beitridge aktiv aufgesucht oder passiv, beildufig und allgegenwirtig
Teil des Social-Media-Konsums sind héngt auch stark von der Subkategorie ,,Nutzungssitua-

tion‘ ab.
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Die in den Interviews von den jungen Erwachsenen genannten Nutzungssituationen sind mobil,
beildufig und oft abhingig vom Kontext. Die Nutzung von Social Media und die damit einher-
gehende Informationsbeschaffung, auch durch Beitrdge 6ffentlich-rechtlicher Medien auf die-
sen Plattformen, wird stark vom Alltag mitbestimmt. Dabei sind vor allem die Morgen- und
Abendstunden typische Zeiten, um Nachrichteninhalte zu konsumieren. Es wird sich bewusst

Zeit genommen, um Nachrichten zu konsumieren.

,Ich nehme mir immer so, ich sage mal, fiinf Minuten téglich, um mich ein bisschen mit
Nachrichten befassen. Ich mache es auch gerne, also in der Frith auch. Um an meine
Nachrichten zukommen nehme ich eigentlich Instagram immer zur Hand und schaue

mir das so kurz durch, aber einfach so, was in der Welt geschieht.“ (B6, Z. 270-273)

Routinen existieren bei den befragten Personen oft unbewusst, nach eigenen Angaben erreichen

Inhalte sie oft automatisch.

,Ja und meistens passiert schon, dass wenn man in der Frith aufwacht oder erst aufs
Handy schaut, dass dann die Nachrichten schon rechts prisent sind auf Social Media.
Und weiB3 nicht, ob man es als Routine dann kategorisieren kann, aber so in der Friih
oder am Abend werden dann schon Nachrichten reingespiilt, automatisch.*

(B4, Z.213-216)

Gleichzeitig wird aber auch zugegeben, gezielt Nachrichten zu konsumieren, insbesondere bei

interessanten Themen oder Ereignissen, beispielsweise Wahlen.

,,Jch vertiefe mich eher in Themen, die mich mal interessieren und vielleicht suche ich
dann auf dem ORF nach weiteren Eintragen, die da sind. Und dann bekommt man sie

automatisch ein bisschen mehr, jetzt sagen wir so Wahlen und so.“ (B1, Z. 215-218)

Die Unstrukturiertheit des Nachrichtenkonsums von jungen Erwachsenen zeigt, dass es wichtig
ist, dass 6ffentlich-rechtliche Medien Beitrige so aufbereiten, dass sie niederschwellig zuging-

lich und besonders alltagsintegrativ sind.

8. Beantwortung der Forschungsfragen

Die drei Forschungsfragen werden in den anschlieBenden Unterkapiteln auf Basis der analy-
sierten Kategorien und der Interpretation derer Zusammenhénge sowie unter Einbezug des the-

oretischen Uses-and-Gratification-Ansatzes nach Katz et al. (1973, S. 509-521) beantwortet.
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8.1. Erwartungen junger Erwachsene an éffentlich-rechtliche Social-Media-Beitrige

Die Beantwortung der ersten Forschungsfrage: ,,Welche Erwartungen haben junge Erwachsene
an die Social-Media-Beitrige des ORF? basiert auf der Analyse der Hauptkategorie ,,Erwar-

tungen®.

Im Kontext von 6ffentlich-rechtlichen Inhalten auf Social Media zeigt sich durch die Analyse
der Subkategorien, dass vom ORF, insbesondere von der ZIB, verldssliche, vertrauenswiirdige
und seridse Information auf Social-Media-Platformen von den befragten jungen Erwachsenen
erwartet wird. Es gibt eine ausgepriagte Erwartungshaltung nach Qualitét seitens der Befragten
gegeniiber ORF-Inhalten auf Social Media. Diese Erwartungen sind im Sinne des Uses-and-
Gratifaction-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 513-514) klar von einer kognitiven Bediirfnisbe-

friedigung motiviert.

Den Erwartungen der jungen Erwachsenen an 6ffentlich-rechtliche Social Media liegen Erwar-
tungen der medienbezogenen Bediirfnisbefriedung im Sinne des Uses-and-Gratification-Ansat-
zes (Katz et al.,1973, S, 510) zugrunde. Die Medienwahl und ihr Verhalten auf den Social-
Media-Plattformen werden durch die Bediirfnisse der jungen Erwachsenen sowie die daraus

resultierende Erwartung bestimmt, wodurch diese Bediirfnisse befriedigt werden sollen.

Uber die verschiedenen Subkategorien hinaus erwarten die befragten Personen aktuelle, objek-
tive und kompakte Informationen durch den ORF als 6ffentlich-rechtliches Medium auf Social
Media. Unterhaltung, aber auch iibertriebene visuelle Inszenierung spielen kaum bis gar keine
Rolle. Im Gegenteil, sie werden nicht gewiinscht, da dadurch die fiir die Befragten wichtige
journalistische Seriositdt des ORF gefahrdet werden konnte. Insbesondere die ZIB wird als Ori-
entierungspunkt in einer komplexen Medienlandschaft wahrgenommen und soll diese Erwar-
tung auch auf Social Media nicht nur inhaltlich, sondern auch gestalterisch erfiillen. Die Studie
von Sehl (2020, S. 369), wonach junge Erwachsen vor allem qualitative und hochwertige In-

formation von 6ffentlich-rechtlichen Medien erwarten, wird damit bestétigt.

Die Erwartung der Interviewteilnehmer*innen ist es, den Zugang zu Information moglichst
leicht und niederschwellig auf Social Media zu gestalten. Neben den thematischen und gestal-
terischen Erwartungen der jungen Erwachsenen ist ein Spannungsfeld bei den plattformspezi-
fischen Erwartungen dieser Gruppe festzustellen. Einerseits wird erwartet, dass sich 6ffentlich-
rechtliche Medien an die Social-Media-Plattformen anpassen, allerdings soll dies nicht auf Kos-

ten der seridsen journalistischen Arbeit geschehen.
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Die allgemeinen Erwartungen an den ORF als 6ffentlich-rechtliches Medium mit gesellschaft-
licher Verantwortung und Bildungsauftrag spiegeln sich auch in den Erwartungen an seine
Social-Media-Beitrdge wider, vor allem auf Instagram durch die ZIB. Das grofle Vertrauen in
den ORF basiert auf der Erwartung an eine unabhéingige Berichterstattung im Sinne der Oster-
reichischen Bevolkerung. Damit wird nicht ausschlielich die kognitive Gratifikation nach In-
formation, sondern auch die soziale Integration im Rahmen des Uses-and-Gratification-Ansat-
zes (Katz et al., 1973, S. 513-514) erfiillt. Vom ORF wird daher erwartet, einen Raum fiir ge-

sellschaftliche Teilhabe und Orientierung auch auf Social-Media-Plattformen zu bieten.

Zusammenfassend ldsst sich die erste Forschungsfrage wie folgt beantworten. Junge Erwach-
sene erwarten von den Social-Media-Beitrdgen des ORF vor allem, verlédssliche und qualitativ
hochwertige Information in durch kompakter, plattformgerechter sowie seridoser Form. Unter-
haltung wird nicht erwartet. Die entwicklungsorientierten Public-Value-Kriterien (Troxler,
2013, S. 86) sind dabei implizit handlungsleitend. Die jungen Erwachsenen erwarten Orientie-
rung, Aufkldrung sowie die Vermittlung gesellschaftlich relevanter Beitrdge durch 6ffentlich-
rechtliche Medien auf Social Media. Gleichzeitig gibt es auch Erwartungen dieser Gruppe, wel-
che den mediatisierten Public-Value Kriterien (Troxler, 2013, S. 86) entsprechen, wie eine zeit-
gemife Online-Prisenz unter Beriicksichtigung journalistischer Qualitit. Da die ZIB auf Ins-
tagram diese von kognitiven Bediirfnissen (Katz et al., 1973, S. 513-514), dominierte Nutzung
von Offentlich-rechtlichen Beitrdgen auf Social Media erfiillt, werden Erwartungen generell an

den ORF auf Social-Media-Plattformen mit Erwartungen an die ZIB gleichgesetzt.

Die Antwort auf die Forschungsfrage verdeutlichen einmal mehr das Spannungsfeld zwischen
klassischen Erwartungen an 6ffentlich-rechtliche Medien, wie Seriositit, Objektivitit und Ver-

trauen und neuen Erwartungen auf Social-Media-Plattformen.

8.2.  Bewertung des Social-Media-Auftritt des ORF durch junge Erwachsene

Die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage: ,,Wie wird der Social-Media-Auftritt des ORF
von jungen Erwachsenen bewertet? basiert auf der Analyse der Hauptkategorie ,,Bewertun-

(13

gen®.

Die Auswertung der Subkategorien zeigt eine liberwiegend positive Bewertung des Social-Me-

dia-Auftrittes des ORF aus der Sicht junger Erwachsener als Publikum. Wichtig ist hierbei zu
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betonen, dass die meisten Aussagen der interviewten Personen sich auf die ZIB auf Social Me-

dia beziehen und hier klar die Plattform Instagram dominiert.

Im Kontext des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 510) geben sowohl die
vielen positiven als auch die vereinzelten kritischen Bewertungen des 6ffentlich-rechtlichen
Social-Media-Auftrittes Riickschluss auf die erfiillten beziehungsweise nicht erfiillten Bediirf-

nisse des Publikums auf den Social-Media-Plattformen.

Im Zentrum der positiven Bewertungen steht die inhaltliche und visuelle Qualitét der Beitrége.
Die Beitrdge der ZIB werden von allen Interviewteilnehmer*innen als informativ, kompakt und
serids bewertet. Damit befriedigt der Social-Media-Auftritt die kognitiven Bediirfnisse im
Sinne des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 513-514), welche von den

jungen Erwachsenen im Rahmen der Erwartungen bereits benannt wurden.

Im engen Zusammenhang mit der positiv bewerteten Qualitét steht auch das hohe Vertrauen,
welches die befragten Personen dem ORF auch auf Social Media entgegenbringen. Die Bewer-
tung des Vertrauens beruht auf der Wahrnehmung als qualitativ hochwertige, seridse und un-
abhingige Informationsquelle. Die von Reiter et al. (2018, S. 222) geforderte stirkere Transpa-
renz und die damit verbundene klare Kommunikation 6ffentlich-rechtlicher Medien wird von
den Befragten unterstiitzt. Sie schitzen den Qualitdtsanspruch des ORF auf Social-Media-Platt-

formen.

Die von Troxler (2013, S. 85-86) beschriebenen Public-Value-Kategorien lassen sich GroBteils
in den Ergebnissen wiederfinden. Wie bereits erwdhnt ist den Interviewteilnehmer*innen Ver-
trauenswiirdigkeit, Glaubwiirdigkeit und Unabhéangigkeit bei 6ffentlich-rechtlichen Medien

wichtig und somit wird die Relevanz der integrativen Kriterien bestitigt.

Unterhaltung im Rahmen des ORF Social-Media-Auftritts wird von den befragten Personen
eher abgelehnt. Die Mehrheit spricht sich fiir eine Trennung von Unterhaltungselementen und
Informationselementen aus. Unterhaltung soll nicht auf Kosten des Informationsauftrags erfol-
gen. Zwar wird von einigen Interviewteilnehmer*innen die Moglichkeit gesehen, durch unter-
haltende Elemente eine bessere Anpassung an die Plattformlogik zu erreichen, dennoch bleibt
die Erfiillung kognitiver Bediirfnisse, wie von Katz et al. beschrieben (1973, S. 513-514), ent-
scheidend. Fiir affektive Bediirfnisse, wie von Katz et al. beschrieben (1973, S. 513-514), wer-

den andere Angebote auf Social Media genutzt.

72



Trotz der insgesamt positiven Bewertung des ORF-Social-Media-Auftritts, werden auch ein-
zelne kritische Anmerkungen formuliert. Diese beziehen sich nahezu ausschlieBlich auf die
Frequenz der Beitrdge. Eine zu hohe Menge an Nachrichteninhalten, wird von den jungen Er-

wachsenen als potenziell kontraproduktiv wahrgenommen.

Zusammenfassend lésst sich die zweite Forschungsfrage wie folgt beantworten. Junge Erwach-
sene bewerten den Social-Media-Auftritt des ORF insgesamt sehr positiv. Sowohl die journa-
listische Qualitit als auch die visuelle Gestaltung erhalten Zustimmung. Vor allem die Beitrage
der ZIB auf Instagram werden als kompakt und niederschwellig beschrieben, wodurch der ORF
auf Social Media fiir diese Gruppe sehr ansprechend ist. Die vereinzelten kritischen Bemerkun-
gen sprechen fiir ein reflektiertes Medienverstidndnis der jungen Erwachsenen, da sie den 6f-
fentlich-rechtlichen Auftrag auch im digitalen Raum aktiv beurteilen. Damit ldsst sich auch die
strenge Bewertung von 6ffentliche-rechtlichen Medien wie sie Gonser und Reiter (2018, S. 162)

beschreibt, durch die Interviews bestétigen.

8.3.  Verbesserungsvorschlige an den ORF auf Social Media

Die Beantwortung der dritten Forschungsfrage: ,,Welche Verbesserungsvorschldge haben junge
Erwachsene an den ORF auf Social Media?* basiert auf der Analyse der Hauptkategorie ,,Ver-

besserungen®.

Durch die verschiedenen Verbesserungsvorschlige der befragten jungen Erwachsenen werden
einmal erneut die hohen Erwartungen dieser Gruppe an 6ffentlich-rechtlichen Medien auf
Social-Media-Plattformen deutlich. Die Verbesserungsvorschlége sind auf verschiedenen Ebe-
nen zu verorten. Im Kontext des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 510)
konnen durch die Verbesserungsvorschldge unerfiillte oder nur teilweise erfiillte Bediirfnisse

festgestellt werden.

Thematische Verbesserungsvorschlidge fordern vor allem mehr Vielfalt und Tiefe. Junge Er-
wachsene wiinschen sich investigative Beitrdge und Portrits, die positive Aspekte aufgreifen
konnen. Die ZIB-Beitrdge werden zwar als qualitativ und vertrauenswiirdig wahrgenommen,
jedoch teilweise als zu oberflachlich beschrieben. Infobeitrige die stirker in die Tiefe gehen,
konnten einen gesellschaftlich relevanten Kontext mit Alltagsndhe verbinden und im Sinne U-
ses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 513-514) das Bediirfnis nach kognitiver

Gratifikation besser befriedigen als die derzeitigen Beitrige.

73



Gestalterische Verbesserungsvorschlige sind nicht rein dsthetischer Natur, sondern zielen auch
auf Vertrauensbildung und eine verbesserte Nutzung ab. Dabei sind die Vorschlédge teilweise
ambivalent, sowohl die visuelle Vielfalt der verschiedenen Social-Media-Plattformen soll ge-
nutzt werden, als auch die Ubersichtlichkeit eines einheitlich strukturierten Designs gewahrt

werden.

Bei den thematischen und gestalterischen Verbesserungsvorschldgen der jungen Erwachsenen
steht vor allem die Zielgruppenorientierung im Vordergrund. Der ORF soll auf Social Media
einen moglichst niederschwelligen Zugang zu Informationen gewihrleisten. Gleichzeitig soll
der ORF auch auf Social-Media-Plattformen seinem Bildungsauftrag erfiillen und beispiels-
weise Medienkompetenz vermitteln. Er soll damit auch online seine gesellschaftliche Funktion
erfiillen. Auch die von Hase et al. (2023, S. 1515) beschriebene problematische Anpassungslo-
gik von Journalismus an den Algorithmus von Social-Media-Plattformen wird von den Inter-
viewteilnehmer*innen ebenfalls erwihnt. Die Zielgruppe wiinscht sich jedoch weniger algo-

rithmische Anpassung und einen stirkeren Fokus auf journalistische Qualitét.

Generell wird eine stirkere Priasenz auf allen Social-Media-Plattformen gefordert. Durch eine
breite Social-Media-Strategie auf allen Plattformen konnte der ORF mehr Menschen anspre-
chen und dadurch besser seinem gesellschaftlichen Auftrag nachkommen. Oft wird dabei die
Plattform YouTube genannt und mit dem deutschen 6ffentlich-rechtlichen Angebot Namens
FUNK verglichen. Die Plattform YouTube eignet sich aus Sicht der jungen Erwachsenen be-

sonders fiir langere, investigative oder erkldrende Formate.

Das Bediirfnis nach mehr Interaktion ist immer wieder in den Interviews aufgekommen, vor
allem in Form von einer aktiveren Rolle des ORF in den Kommentarspalten von Social-Media-
Plattformen. Die jungen Erwachsenen wiinschen sich mehr Moderation der Kommentare sowie
eine stirkere Reaktion auf Hassrede und Falschinformationen. Wichtig ist ihnen dabei, keine
Zensur vorzunehmen, sondern eine bessere Einordnung der Kommentare fiir die Nutzer*innen
zu gewdhrleisten. Weitere konkrete Vorschlédge fiir mehr Interaktion sind Livestreams und mo-
derierte Diskussionsrunden. Mehr Interaktion wird als Chance gesehen, das Vertrauen und die

Authentizitit von Offentlich-rechtlichen Medien zu stirken.

Insgesamt zeigen die Verbesserungsvorschldge, dass junge Erwachsene keine neue Entwick-
lung der Social-Media-Strategie des ORF fordern, sondern vielmehr eine Weiterentwicklung in

bestimmten Bereichen. Die Vorschlige sind dabei nicht immer eindeutig, da unterschiedliche
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Nutzungsbediirfnisse bestehen. Klar ist jedoch, dass eine zeitgemife, interaktive und multiper-

spektivische Berichterstattung von offentlich-rechtlichen Medien auf Social-Media-Plattfor-

men erwartet wird.

Die Ergebnisse zeigen mehrere praktische Ansétze fiir 6ffentlich-rechtliche Medien auf Social-

Media-Plattformen auf, die aus Publikumssicht der jungen Erwachsenen zu einer Verbesserung

fiihren wiirden. Die praktischen Ansétze lassen sich in drei wesentlichen Punkten beschreiben:

1.

Interaktive Kommunikation mit dem Publikum. Diese soll durch moderierte Kommen-
tarspalten und neue Live-Formate gefordert werden. Der daraus entstehende qualitative
Dialog zwischen Nuter*innen und 6ffentlich-rechtlichen Medien auf Social Media kann

das Vertrauen sowie die Authentizitit starken.

Verstérkte plattformspezifische Prasenz auf allen Social-Media-Plattformen. Mehr Pré-
senz ermoglicht eine groBere potenzielle Zielgruppe. Verschiedene Plattformen bieten
unterschiedliche Chancen, so wird YouTube als geeignet Plattform fiir erkldrende und
investigative Formate von den jungen Erwachsenen beschrieben. Lander wie Deutsch-
land kénnen mit ihrem 6ffentlich-rechtlichen Angebot FUNK hier ein erfolgreiches Mo-
dell als Vorlage fiir den ORF bieten.

. Besonderer Fokus auf zielgruppenorientierte und niederschwellig Beitrdge, bei gleich-

zeitigem Erfiillen des Qualitdtsanspruchs. Dies soll durch transparente, authentische und
zugingliche Kommunikation erfolgen, mit dem Ziel, die Medienkompetenz des jungen
Publikums zu steigern und junge Erwachsene stirker an 6ffentlich-rechtliche Inhalte auf

Social-Media-Plattformen zu binden.

Alle drei Ansétze kombiniert sollen fiir mehr qualitativ hochwertigen und inhaltlich relevanten

Beitragen mit gesellschaftlichem Mehrwert fithren. Die vorgestellten Verbesserungsvorschlige

sollen dazu beitragen, im Sinne des Uses-and-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 512-

514) bislang unzureichend erfiillte kognitive, affektive und soziale Bediirfnisse, des Publikums

besser abzudecken.

75



9. Limitationen und Ausblick

Es ist wichtig einen Blick auf die Limitationen dieser wissenschaftlichen Arbeit zu werfen, um
die Einschrankungen der empirischen Studie in der Interpretation der Ergebnisse zu beriick-
sichtigen. Aus einer objektiven Betrachtung der Limitationen lassen sich anschlieBend weiter-

fiihrende Forschungsmdoglichkeiten ableiten.

9.1. Limitationen

Die Studie weist die erwartbaren Limitationen eines qualitativen Forschungsdesigns auf. Diese
wurden bei der Analyse und Interpretation der Ergebnisse beriicksichtigt. Eine zentrale Limi-
tation ist die kleine Stichprobengrofle sowie der Fokus auf studierende junge Erwachsene. Auf-
grund der explorativen Forschung mit einem bewusst kleinen Sample kdnnen die Ergebnisse
nicht als reprisentative fiir alle jungen Erwachsenen mit Lebensmittelpunkt in Osterreich be-
trachtet werden. Es wird allerdings dadurch ein erster Einblick in die Perspektive des Publikums

hergestellt.

Eine weitere Limitation des Samplings sind mdgliche Selbstselektionsverzerrungen durch die
Freiwilligkeit der Teilnehmenden. Personen mit einer héheren Social-Media-Affinitdt und In-

teresse an Journalismus beziehungsweise Nachrichten nahmen moglicherweise eher teil.

Des Weiteren sind die Limitationen der erhobenen Daten zu beriicksichtigen. In den Interviews
liegt der Fokus primér auf dem ZIB-Account auf der Social-Media-Plattform Instagram. Durch
diesen selbstgewidhlten Fokus der Interviewteilnehmer*innen entstand eine starke Plattform-
zentrierung der Analyseergebnisse. Die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf andere Social-Me-
dia-Plattformen ist daher nur eingeschrankt moglich. Zu dieser inhaltlichen Limitation kommt
hinzu, dass die erhobenen Daten eine Momentaufnahme abbilden. Es ist anzunehmen, dass
durch den staindigen Wandel von Social-Media-Plattformen sich auch die Erwartungen der Nut-

zer*innen an deren Inhalte verandern.

Trotz der beschriebenen Limitationen tragen die Ergebnisse dieser Arbeit einen wertvollen Bei-
trag zu einem besseren Verstindnis der Erwartungen, Bewertungen und Wiinsche junger Er-
wachsener in Bezug auf 6ffentlich-rechtliche Beitrdge auf Social Media bei. Wichtig ist dabei,

die Ergebnisse im Kontext der beschriebenen Limitationen zu betrachten.
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9.2. Ausblick

Insgesamt geben die Ergebnisse dieser Arbeit einen guten ersten Einblick in Erwartungen, Be-
wertungen und Wiinsche junger Erwachsener in Bezug auf 6ffentlich-rechtliche Beitrdge auf
Social Media. Weitere Forschung in dieser Richtung kann dazu beitragen, dieses Bild zu schir-
fen. Vertiefende Ergebnisse konnen dazu beitragen, das Auftreten 6ffentlich-rechtlicher Me-

dien auf Social Media weiterzuentwickeln und gemif3 den Publikumswiinschen zu verbessern.

Weiterfilhrende Forschung konnte durch quantitative Methoden die Ergebnisse vertiefen, um
beispielsweise die identifizierten Erwartungen statistisch zu liberpriifen. So kann die Relevanz
von thematischer Tiefe, Interaktion und der Nutzung des Osterreichischen Publikums auf Social
Media festgestellt werden. Wichtig wire hierbei eine Erweiterung der Zielgruppe sowie eine

moglichst reprisentative Stichprobe in Bezug auf Alter, Bildungsgrad und Medienkompetenz.

Da es sich bei dieser Studie um eine Momentaufnahme, der sich stindig wandelnden Medien-
nutzung der befragten Personen handelt, wire es durchaus interessant festzustellen, wie sich
das Nutzungsverhalten und die Erwartungen junger Erwachsener iiber einen ldngeren Zeitraum
moglicherweise verdndern. Dies konnte wichtige Aufschliisse tiber die Hintergriinde der Er-
wartungen liefern und somit bei der Orientierung der 6ffentlich-rechtlichen Medien fiir eine

langfristigen Ausrichtung auf Social Media hilfreich sein.

Uber diese Punkte hinaus sollte sich weiterfiihrende Forschung in diesem Bereich inhaltlich auf
die Aspekte Interaktion, Formatentwicklung und Bildungsauftrag fokussieren. Die Interview-
teilnehmer*innen duferten sowohl den Wunsch nach mehr Interaktion und Moderation durch
offentliche-rechtliche Medien auf Social Media als auch Bedenken diesbeziiglich. Im Sinne der
Formatentwicklung wiéren Vergleiche mit anderen Landern wie Deutschland ebenso denkbar,
wie interne Vergleiche von plattformspezifischen ORF-Inhalten. Der Aspekt Bildungsauftrag
und die Vermittlung von Nachrichtenkompetenz wurde von den jungen Erwachsenen selbst
mehrfach hervorgehoben. Dieses Forschungsfeld bietet viele weitere Moglichkeiten fiir Er-
kenntnisse iiber Erwartungen an die Rolle 6ffentlich-rechtlicher Medien im Hinblick auf Me-
dienkompetenz, den Umgang mit Desinformation sowie algorithmischer Verzerrungen auf

Social Media.
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10. Fazit

Ubergreifend auf alle Forschungsfragen ist festzustellen, dass junge Erwachsene keine grund-
legende Verdnderung des ORF und seines Social-Media-Auftritts fordern. Insgesamt herrscht
Zufriedenheit, was sich darin zeigt, dass ein Grofteil der Bediirfnisse der Nutzer*innen durch
die offentlich-rechtlichen Social-Media-Beitrage erfiillt wird und auch die Bewertungen des
Social-Media-Auftrittes entsprechend positiv ausfallen. Gleichzeitig legen die Verbesserungs-
vorschldge den Wunsch nach einer Weiterentwicklung 6ffentlich-rechtlicher Inhalte auf Social-
Media-Plattformen im Sinne einer modernen, digitalen Medienkommunikation nahe, die sich

starker auf Plattformvielfalt, Zielgruppenansprache und Interaktion fokussiert.

Die Beantwortung der drei Forschungsfragen fiigen sich in ein Gesamtbild ein, indem junge
Erwachsen vor allem verldssliche und qualitativ hochwertig aufbereitete Informationen von 6f-
fentlich-rechtlichen Medien auf Social Media erwarten. Es zeigte sich, dass das junge Publikum
sich vor allem die Erfiillung ihrer kognitiven Bediirfnisse (Katz et al., 1973, S. 513-514) erwar-
tet. Diese Erwartungshaltung spiegelt sich durch den Fokus der befragten Personen in den In-
terviews auf den ZIB Instagram Account wider. Auf diesen Accounts wird der Social-Media-
Auftritt des ORF von der befragten Gruppe insgesamt positiv bewertet, Verbesserungspotenzial
wird weniger in der Qualitidt und Information, sondern mehr in den Bereichen Interaktion, Platt-

formorientierung und Zielgruppenorientierung gesehen.

Zusammenfassend zeigt die Arbeit, dass der ORF mit seinem Social-Media-Beitrdgen die zent-
ralen Erwartungen junger Erwachsener in Osterreich, welche den entwicklungsorientierten und
mediatisierten Public-Value Kriterien (Troxler, 2013, S. 86) entsprechen, werden weitgehend
erflillt. Besonders mit der ZIB auf der Social-Media-Plattform Instagram gelingt ein Social-
Media-Auftritt, der als vertrauenswiirdig, informativ und qualitativ hochwertig von dieser
Gruppe bewertet wird. Der ORF bietet damit auch im digitalen Raum Orientierung und erfiillt
im Sinne Uses-an-Gratifications-Ansatzes (Katz et al., 1973, S. 513-514) die kognitiven und

sozialen Erwartungen seiner Nutzer*innen.

Die Arbeit zeigt auch mogliche Weiterentwicklungsschritte fiir 6ffentlich-rechtliche Medien
auf Social Media auf, durch die Stdrkung partizipativer und interaktiver Inhalte, sowie durch
mehr plattformspezifische Angebote. Eine stirkere Beriicksichtigung der Bediirfnisse nach In-
teraktion und sozialer Teilhabe konnte zu einer besseren Bindung junger Erwachsener an 6f-
fentlich-rechtliche Medien tiber Social Media beitragen und so dem ORF helfen, seinen gesell-

schaftlichen Auftrag im digitalen Raum noch gezielter erfiillen. Gleichzeitig sprechen sich die
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Interviewteilnehmer*innen gegen eine reine Anpassung an Social-Media-Plattformlogiken, sie

sehen dies genauso kritisch wie Journalist*innen (Hase et al., 2023, S. 1515).

Die konkreten Verbesserungsvorschldge der befragten jungen Erwachsenen, wie mehr positive
Beitrage, mehr investigative Beitrdge, Einblicke hinter die Kulissen und Livestreams, lassen
sich als drei wesentliche Ansitze interpretieren. Interaktive Kommunikation mit dem Publi-
kum, verstirkte plattformspezifische Prasenz auf allen Social-Media-Plattformen sowie ein be-
sonderer Fokus auf zielgruppenorientierte und niederschwellig Beitrage, bei gleichzeitigem Er-
fiillen des Qualitdtsanspruchs, sind jene drei Interpretationen der Erwartungshaltung junger Er-

wachsener in Osterreich an den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk auf Social-Media-Plattformen.

Wichtig ist zu betonen das diese Arbeit die Zukunft 6ffentlich-rechtlicher Medien nicht aus-
schlieBlich im Online-Bereich sieht und vom Publikum keine Abkehr von klassischen journa-
listischen Werten gefordert wird. Vielmehr werden diese traditionellen Eigenschaften der 6f-
fentlich-rechtlichen Medien von jungen Erwachsenen auch auf Social-Media-Plattformen er-
wartet, daher sollten diese im digitalen Raum auch weiterentwickelt werden. Die Verbesse-
rungsvorschlige verdeutlichen, wie wichtig eine innovative, interaktive, zielgruppenorientierte

und plattformorientierte Social-Media-Strategie fiir 6ffentlich-rechtliche Medien ist.
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Anhang

Leitfaden der Interviews

Einstiegsfrage:

Wenn du an deinen Alltag denkst, wie nutzt du Social Media iiber den Tag? Welche Aufgaben

erfullen verschieden Socia-Media-Plattformen fiir dich? Und welche Inhalte findest du beson-

ders interessant?

Teil 1 — Social Media Allcemein

1.

Welchen Zweck erfiillt die Nutzung von Social Media fiir dich personlich, gibt es fiir
dich hier unterschiede je nach Social-Meida-Plattform?

e  Wie nutz du Social Media zum Nachrichtenkonsum?

Welche Inhalte konsumierst du hauptsédchlich auf (Social Media einfiigen)?

Kannst du Beispiele von Beitrdgen nennen, die dich besonders interessieren?
[Frage wiederholen bis alle 4 Plattformen (Facebook, Instagram, X/Twitter, TikTok)
abgefragt wurden]

Bei der fast endlos erscheinenden Menge an Inhalten, welche Rolle spielt der ORF fiir

dich auf Social Media?

Teil 2 — Erwartungen

l.

Welche ORF-Accounts auf Social Media kennst du und welche davon konsumierst du?
e Gibt es noch weiter ORF-Accounts auf den Plattformen Facebook, Instagram,

X/Twitter, TikTok, denen du folgst bzw. deren Inhalte du konsumierst?

Mittlerweile hat fast jedes ORF-Format, sowie die regionalen Nachrichtenformate und
Radiosender des ORF einen eigenen Social-Media-Auftritt. Warum folgst du diesen

Accounts nicht, bzw. konsumierst sie nicht?

Warum konsumierst du die Inhalte von (ORF XYZ) Account?
e Welche Erwartungen hast du an diesen Account?

e Welche Eigenschaften sind dir besonders wichtig?
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e Wie bewertest du die Qualitdt / Vertrauenswiirdigkeit / Unterhaltungswert von

diesem Account?
e Wie wichtig ist dir hier Information?
e Wie wichtig ist dir hier Unterhaltung?

e Wie interagierst du mit diesen Accounts?

Welche Unterschiede gibt es fiir dich zwischen den ORF-Accounts? Gibt es fiir dich
auch Unterschiede zwischen den verschiedenen Social-Media-Plattformen?
e Siehst du Unterschiede zwischen dem Social-Media-Angebot und dem Fernseh-

und Radioprogramm des ORF?

Hast du eine Routine entwickelt, wie du diese Inhalte des ORF auf Social Media kon-
sumierst? Wie wiirdest du dein Konsumverhalten hier beschreiben, welches Auswir-

kungen hat dieses fiir dich?

Warum ist es dir wichtig 6ffentlich-rechtliche Medien auf Social Media zu konsumie-

ren?

. Welche Inhalte und Beitrdge erwartest du dir von Offentlich-rechtlichen Medien auf

Social Media?

Teil 3 — Bewertung und Verinderungsvorschlige

1.

Was gefillt dir an den von dir genannten ORF-Formaten auf Social Media am besten?

e  Warum gefillt dir gerade dieser Aspekt?

2. Was gefillt dir an den von dir genannten ORF-Formaten auf Social Media nicht?

e  Warum gefillt dir gerade dieser Aspekt nicht?
e Mit welchen Inhalten des ORF auf Social Media bist du unzufrieden und wa-

rum?

3. Welche Angebote oder Inhalte auf Social Media fehlen dir?

e  Warum wiren solche Angebote und Inhalte wichtig?
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4. Wenn du entscheiden konntest, worauf soll der ORF seinen Fokus auf Social-Media-
Plattformen legen? Wie soll der ORF seine Social-Media-Accounts, Beitrdge, Inhalte

und seinen Auftritt allgemein gestalten?

Abschlussfrage

Danke, damit hast du alle meine Fragen beantwortet.
Gibt es noch etwas, dass du iiber die Social-Media-Auftritte des ORF erzihlen willst? Haben
wir iiber alle deine Erwartungen an den ORF gesprochen? Willst du sonst noch etwas zu den

angesprochenen Themen hinzufiigen oderergénzen?

Codebuch

K1 Erwartungen

e KI.1 - Inhaltliche Erwartungen: Codiert werden Textstellen die, Aussagen iiber die in-
haltlichen Erwartungen beinhalten.

e KI1.2 - Plattformspezifische Erwartungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen
iber die Erwartungen spezifisch an Social-Media-Plattformen haben.

e KI.3 - Gestalterische Erwartungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen tliber die
gestalterischen Erwartungen beinhalten.

e KI1.4 - Formatspezifische Erwartungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber
die Erwartungen spezifisch an Formate auf Social Media haben.

e KI1.5- Allgemeine Erwartungen an den ORF: Codiert werden Textstellen, die Aussagen

iiber die allgemeinen Erwartungen an den ORF beinhalten.

K2 Bewertungen
o K2.1 — Qualitét: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber die Qualitit des ORF
Social-Media-Auftrittes beinhalten.
e K2.2 — Vertrauen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber das Vertrauen in den
ORF Social-Media-Auftritt beinhalten.
e K2.3 - Unterhaltung: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber den Unterhaltungs-
wert des ORF Social-Media-Auftrittes beinhalten.
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K2.4 — Vergleich: Codiert werden Textstellen, die durch vergleichende Aussagen den
Social-Media-Auftritt des ORF bewerten.

K2.5 — Allgemeine Bewertungen: Codiert werden Textstellen, die allgemein positiv
oder allgemein kritisch bewertenden Aussagen iiber den Social-Media-Auftritt des ORF

beinhalten.

K3 Verbesserungsvorschlige

K3.1 - Thematische Verbesserungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber
thematische Verbesserungsvorschldge beinhalten.

K3.2 - Plattformspezifische Verbesserungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen
iber Verbesserungsvorschlige, welche mit den Eigenheiten von Social-Media-Plattfor-
men zusammenhéngen, beinhalten.

K3.3 - Gestalterische Verbesserungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber
gestalterische Verbesserungsvorschldge beinhalten.

K3.4 - Interaktion Verbesserungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber
Verbesserungsvorschlége fiir eine bessere Interaktion beinhalten.

K3.5 - Zielgruppe Verbesserungen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber
Verbesserungsvorschlédge fiir eine bessere Zielgruppenansprache beinhalten.

K3.6 - Neue Formate: Codiert werden Textstellen, die konkrete Verbesserungsvor-

schldge in Form von neuen Formatideen beinhlten.

K4 Nutzungewohnheiten

K4.1 — Haufigkeit: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber Haufigkeit der Nut-

zung von Social Media beinhalten.

K4.2 - Passiver Konsum: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber die passiven

Konsumgewohnheiten von ORF Inhalten auf Social Media beinhalten.

K4.3 - Aktiver Konsum: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber die aktiven

Konsumgewohnheiten von ORF Inhalten auf Social Media beinhalten.

K4.4 — Plattform: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber die Nutzung oder nicht

Nutzung verschiedener Social-Media-Plattformen beinhalten.

K4.5 — Interaktionsverhalten: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber das Inter-

aktionsverhalten mit ORF Inhalten auf Social Media beinhalten.
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K4.6 - Sichtbarkeit/Reichweite: Codiert werden Textstellen, die Aussagen tliber das Be-
wusstsein iiber Social-Media-Inhalte des ORF beinhalten.
K4.7 — Nutzungssituationen: Codiert werden Textstellen, die Aussagen iiber die Nut-

zungssituationen in denen Social Media Inhalte des ORF konsumiert werden beinhalten.
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