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1 Einleitung

Die Nachrichtennutzung verschiebt sich zunehmend in den digitalen Bereich. Wie der Digital News
Report 2019 zeigt, ist die traditionelle Nachrichtennutzung in Osterreich in den letzten Jahren
gesunken. Haben im Jahr 2016 noch 42% der Befragte traditionelle Nachrichtenmedien als
Hauptnachrichtenquelle genannt (z.B. TV-Nachrichtensendungen oder gedruckte Tageszeitungen),
sind es im Jahr 2019 nur mehr 30,6%. Vor allem die liingeren informieren sich zunehmend online
liber das aktuelle Geschehen. Hier nehmen Social Media eine wichtige Rolle ein: So geben 2019
bereits 67,3% der 18-24 Jahrigen sowie 59% der 25-34 Jahrigen an, Social Media in der letzten Woche
als Nachrichtenquelle genutzt zu haben.

Hier setzt die vorliegende Studie mit dem Ziel an, mehr liber diese junge Gruppe von Social Media
Nachrichtennutzerinnen und -nutzern zu erfahren. Konkret stehen folgende Fragen im Mittelpunkt:

e Wie lasst sich die Gruppe der Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzer
charakterisieren (demographische Daten etc.)?

e Welche Social Media Plattformen werden genutzt, um sich iiber das tagesaktuelle
Geschehen zu informieren?

e Nach welchen Kriterien werden Nachrichtenanbieter auf Social Media Plattformen
abonniert?

e Warum werden welche Nachrichtenbeitrage kommentiert, geliked und geteilt?

¢ Wie politisch interessiert sind Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzer?

e Wie gut fiihlen sich Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzer informiert?

¢ Inwieweit ist eine Bereitschaft vorhanden, fiir digitale Nachrichtenangebote zu bezahlen?

Durch die Beantwortung dieser Fragen liefert die vorliegende Studie Einblicke in Nutzungspraktiken
der jungen Nachrichtennutzerinnen und-nutzer auf Social Media, die vor allem fiir die ésterreichische
Medienbranche von Relevanz sind.
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2 Eckdaten zur Studie

2.1 Methode
Zur Beantwortung der Forschungsfragen kam ein zweistufiger Untersuchungsansatz zum Einsatz.

Zundchst wurden in einer qualitativen Phase Interviews und eine Fokusgruppe durchgefiihrt, um die
konkreten Ablaufe der Nachrichtennutzung auf Social Media zu eruieren. Die Interviews starteten
mit einer kurzen Beobachtung der Nachrichtennutzung auf dem eigenen Smartphone der
Interviewten, gefolgt von durch Leitfaden strukturierte Gespréch. Aufbauend auf die qualitative
Phase wurde ein Fragebogen entworfen, um représentative Ergebnisse bzgl. der oben genannten
Forschungsfragen zu erhalten. Im Folgenden finden sich wichtige Eckdaten zu den durchgefiihrten
Untersuchungen.

2.2 Sample
Interviews

e 15 Studierende unterschiedlicher Studienrichtungen
e Social Media als Hauptnachrichtenquelle

e 8 weiblich, 7 mannlich

e Alter: 18-35 Jahre

¢ Durchfiihrung der Interviews: 7.-13. Mai 2019

Fokusgruppe

e 9Personen

e Social Media als Hauptnachrichtenquelle

e 4 weiblich, 5 mannlich

e Alter: 18-35 Jahre

¢ Fokusgruppe stattgefunden am 18. Juni 2019

Représentative Befragung

e Grundgesamtheit: 16-35 Jahrige in Osterreich

e Stichprobenumfang: n = 1000 Personen

e Artder Befragung: Online-Befragung (CAWI)

e Befragungszeitraum: November / Dezember 2019

Mit der Durchfiihrung der Erhebungen wurde IFES - Institut fiir empirische Sozialforschung
beauftragt.
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3 Ergebnisse

3.1 Uberblick Nachrichtennutzung

Bevor naher auf die Gruppe der Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzern eingegangen
wird, zunéchst ein kurzer Uberblick, wie sich 16 bis 35 Jahrige in Osterreich insgesamt iiber
Nachrichten informieren.

3.1.1. Nachrichtennutzung allgemein

16 bis 35 Jahrige in Osterreich nutzen durchaus eine Vielzahl an unterschiedlichen Medien, um sich
iber das aktuelle Geschehen zu informieren.

So nutzen etwa 24% der Befragten mehrmals taglich oder fast tiglich Tageszeitungen in gedruckter
Form oder als E-Paper. Auch TV-Nachrichten (27%) sowie Radio (34%) schneiden nicht schiecht ab —
vergleichbar mit Nachrichtenseiten von Zeitungen und Zeitschriften online (31%).

F3: Die meisten Menschen nutzen eine Vielzahl an Medien, die sehr unterschiedliche Funktionen erfillen kénnen. Bitte denken Sie jetzt
ausschlieBlich an Medien, die Sie fir Nachrichten und aktuelle Informationen zu Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Soort und weiterem
aktuellem Geschehen nutzen. Wie hdufig nutzen Sie perstinlich die folgenden Medien{kanile) filr Nachrichten und aktuelle Informationen? [in

Prozent]
Mehrmals | (fast) mehrmals | 1 Mal pro | mehrmals | 1 Mal pro
pro Tag taglich Jpro Woche] Woche |proMonat|] Monat | seltener
9 15 17 15 9 9 1

Tageszeitungen in gedruckter Form oder als E-Paper 9 3

Magazine in gedruckter Form oder als E-Paper 5 8 12 1 16 12 18 n 3

Regionale Zeitungen (z.B. Bezirksblitter...)

in gedruckter Form oder als E-Paper # U i e 2 = as & :

Kiassisch ausgestrahlte Femsehsender 9 18 22 14 1 [ 10 7 3

Mediathekan von TV-Sendern 5 10 15 15 14 1 15 13 4

Klassisch ausgestrahlte Radiosendar 18 20 18 12 11 7 9 [ 3

Nachrichtenseiten von Zeitungen und Zeitschriften 2 19 o 15 i s 9 5 3

Ober einen Internetbrowser

Nachrichtenseiten von Radio- und Femsehsendern

Ober einen internetbrowser & = = 2 £ 2 o4 = -

Nachrichten Apps von Zeitungen und Zeitschriften 7 iz 14 3 8 6 12 s

als eigenes Programm

Nach.nchten Apps von Radio- und Fernsehsendem 7 10 13 9 18 3

als eigenes Programm Pt S £
.B. facel s

Sodal Media (2 book, Instagram, Twitter, 35 18 s s G a 5 s 3

WhatsApp,\’ou'mbe) 4 6
Abbildung 1: Nachrichtennutzungshdufigkeit der Befragten pro Medium (n = 1000}
Ganz klar in Fiithrung liegt bei den Befragten jedoch Social Media als Nachrichtenkanal — mehr als die

Halfte der Befragten (53%) gibt an, mehrmals pro Tag oder (fast) téglich Social Media fiir Nachrichten
und aktuelle Informationen zu nutzen.
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3.1.2 Nachrichtennutzung auf Social Media Plattformen

Abbildung 2 gibt einen Uberblick, welche Social Media Plattformen von den Befragten genutzt
werden, um sich lber das aktuelle Geschehen zu informieren.

Hier zeigt sich, dass WhatsApp der beliebteste Nachrichtenkanal fiir die Befragten darstellt: 62% der
16-35 Jahrigen nutzen WhatsApp mehrmals pro Tag oder (fast) téglich, um sich liber das aktuelle
Geschehen auf dem Laufenden zu halten.

Auf Platz zwei findet sich Facebook (57%), gefolgt von Instagram (52%) und Youtube (44%). Twitter,
das sich in anderen Landern groRer Beliebtheit erfreut, spielt bei der jungen Generation in Osterreich
eine untergeordnete Rolle in Punkto Nachrichtenkonsum (14%).

F4: Wie hiufig verwenden Sie persénlich die folgenden Social Media Plattformen, um Nachrichten und aktuelle Informationen zu Politik
Wirtschaft, Gesellschaft, Sport und wei aktuellem Geschehen nutzen zu kénnen? [in Prozent]

Mehrmals (fast) mehrmals | 1Mal pro | mehrmals | 1Mal pro

el I e ] ] el ) P
50 2 9 4 3 1 3
40 1

WhatsApp 16 1
Facebook 17 5 3 3 5 1 1
instagram 37 15 11 5 3 2 [ 20 1
YouTube 22 0 20 7 8 a 5 10 1
Snapchat 8 10 7 5 5 2 7 A 2
Andere 7 4 4 3 2 1 2 26 51
Twitter 6 8 7 5 4 1 9 56 3
_ Reddit (s) ask DeinUpdate
. Google + {5) VK Jodel
Linkedin  (5) Dazn Badoo
Tiktok {5) Skype
Telegram (5) Depop
9gag (2) Twitch
Pinterest (2) We Heart It

Basis: nutzt Social Media mindestens mehrmals pro Monat: n=824
Abbildung 2: Nutzung von Nachrichten auf unterschiedlicher Social Media Plattformen

Die Befragten hatten die Moglichkeit, zusatzlich zu den gelisteten Social Media Plattformen noch
weitere anzugeben, die sie fir Nachrichten nutzen. Hier zeigt die Auswertung der Antworten des
offenen Antwortfeldes eine Bandbreite an unterschiedlichen Plattformen - beispielsweise auch die in
letzter Zeit viel diskutierte Plattform TikTok. So finden sich auf TikTok auch bereits Videos von groRen
Medienhdusern wie etwa die ARD mit der Tagesschau und die Washington Post.
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Wie erwartet, sind nicht alle Social Media Plattformen fiir alle befragten Altersgruppen in gleichem
MaRe attraktiv. Abbildung 3 zeigt die Prozentzahl der Befragten, welche die entsprechende Social
Media Plattform mehrmals taglich oder taglich zur Nachrichtenbeschaffung nutzen.

WhatsApp 22 24 27 | it e it

Snapchat 36 37 19 -
Twitter 29 25 26 _

H16-19 m20-24 = 2529 m30-35
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 3: Nachrichtennutzung pro Social Media Plattform (Nutzung mehrmals téglich oder téiglich, n = 529)

Konkret zeigt sich, dass Facebook zur Nachrichtenbeschaffung weniger von den Jiingeren (16-24
Jahre), sondern eher von den etwas dlteren Befragten (25-35 Jahre) genutzt wird. Genau umgekehrt
ist es bei Snapchat, das ganz deutlich bei den jiingeren Zielgruppen (16-24 Jahre) als
Nachrichtenkanal punktet.

Andere Social Media Plattformen schaffen es mehrere Altersgruppen in annahernd gleichem MaRe
als Nachrichtenkanal anzusprechen. Ein Beispiel fiir einen solchen Kanal ist Youtube: Bei diesem
Kanal zeigen sich kaum Unterschiede zwischen den 16-19 Jahrigen (27%), 20-24 Jshrigen (26%) sowie
den 25-29 Jahrigen (25%).
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3.2 Abonnieren von Nachrichtenanbietern auf Social Media

3.2.1 Anbietermix

Die Personen, die regelméaRig Nachrichten auf Social Media konsumieren, wurden gefragt, nach
welchen Kriterien sie ihre Anbieter auf Social Media abonnieren. Den Befragten stand eine Liste mit
Kriterien zur Auswahl, die aus dem qualitativen Teil der Studie (Interviews und Fokusgruppe)
abgeleitet wurde. Dabei waren Mehrfachnennungen méglich.

F&: Sie haben angegeben, dass Sie Nachrichten haufig iber Social Media nutzen. Jeder hat ja seinen ganz persdnlichen Mix an Anbietern,
denen man folgt oder die man abonniert hat. Nach welchen Kriterien wiihlen Sie Anbieter {Zeitungen, Verlage, Femsehsender, Radiosender,
Einzelpersonen,...) aus, wenn es um Nachrichten geht? ich nehme Anbleter in meinen Newsfeed auf, ... [MF, in Prozent]

wie Angebote von dsterreichischen
Zeitungen, Zeitschriften

wie Angebote von TV-und Radiosendern

wie Angebote von internationalen Zeitungen,
Zeitschriften it
die kurze Beitrage bieten fiir den schnellen
Uberblick

die mir von meinen Freunden vorgeschlagen oder
von diesen genutzt werden

die mir auf der Plattform (Facebook, Instagram...)
vorgeschlagen werden

die Video-Beitriige bieten, nicht nur Texte

die einfach zu konsumieren sind, nicht zu
kompliziert

Ich habe keine Nachrichtenangebote auf Social
Media Plattformen abonniert

Anderes
Keine Angabe

}
|
|
|
|
|
(4]
w |

w
w

° %

N
[

N
~

-
©

18 |
... die mir gefallen
... die ich filr seri6s halte
... die gut recherchieren
... die auf Text basieren und ohne Videos
auskommen
8 ... die objektiv sind und meiner
' politischen Einstellung entsprechen

[

10 r—

Basis: nutzt Nachrichten zumindest {fast} taglich Gber Social Media Plattformen: n=685

Abbildung 4: Kriterien der Nachrichtenanbieter-Auswah! auf Social Media

Wie Abbildung 4 zeigt, sind Angebote von &sterreichischen Zeitungen und Zeitschriften am
beliebtesten. So haben 53% der regelmiaRigen Social Media Nachrichtennutzer angegeben, diese in
ihren Newsfeed aufgenommen zu haben. Aber auch Angebote von TV- und Radiosendern (34%)
sowie von internationalen Zeitungen und Zeitschriften (33%) sind beliebt.

Ob Freunde oder ein Algorithmus neue Anbieter vorschlagen, scheint dabei keinen wesentlichen
Unterschied zu machen: Beides trifft fiir Befragten anndhernd in gleichem MaRe zu: Freunde (27%)

vs. Plattform (26%).

Videos scheinen zu polarisieren: Wahrend das Kriterium, dass auch Videos und nicht nur Texten

angeboten werden, fiir 18% ausschlaggebend ist, einen Anbieter zu abonnieren, findet sich unter den
offenen Antworten auch eine genau gegenteilige Aussage, namlich ,,...die auf Text basieren und ohne
Videos auskommen®. Auch in den Interviews zeigte sich dieses Bild. Positive hervorgehoben wurden
dabei, wenn Videos untertitelt werden, was eine stumme Nutzung z.B. in der U-Bahn erlaubt.
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3.2.2 Zufriedenheit mit Newsfeed

Die Befragten wurden zudem gebeten anzugeben, wie viele Anbieter sie ca. abonniert haben und wie
zufrieden sie mit ihrem Newsfeed sind.

Abbildung 5 zeigt, dass nur sehr wenige User mehr als 10 Anbieter abonniert haben (2%). Hingegen
ist es unter den Befragten sehr iiblich eine kleinere Anzahl an Nachrichtenanbieter zu abonnieren. So
geben 42% der Befragten an, bis zu zwei Anbieter zu abonnieren und 32% haben drei bis vier
abonniert.

FB: Wenn Sie jetzt an thre Newsfeeds auf Social Media denken. Auch wenn Sie das jetzt nicht ganz genau wissen, bitte schitzen Sie oder sehen
sie kurz nach- Wie viele Anbieter haben Sie abonniert, die sich ausschlieBlich oder hauptséchlich auf Nachrichten/aktuelles Geschehen
beziehen? [in Prozent]

F9: Die Inhalts, die Sie auf Social Media in Ihren Newsfeeds zuerst sehen und die Ihnen vorgeschlagen werden, bestimmt ja ein Algorithmus.
Wie zufrieden sind Sie alles in allem damit, was Ihnen hier vorgeschlagen wird? {in Prozent]

| Abonnements von Nachrichten-Anbietern

0 20 Lo &0 0 100

mObis2 m3bis4 wS5bis7 8bis 10 mehr als 10

[ 2ufriedenheit mit Newsfeed |

.‘ o 0
_ Su
W sehr 2ufrieden mzufrieden teils, teils MW
u eher nicht zufrieden M gar nicht zufrieden Keine Angabe

Basis: nutzt Nachrichten zumindest mehrmals pro Woche Gber Social Media Plattformen: n=756

Abbildung 5: Anzahl der abonnierten Nachrichten-Anbieter und Zufriedenheit mit Newsfeed auf Social Media

Ein interessantes Ergebnis zeigt sich bei der Frage nach der Zufriedenheit mit dem eigenen
Newsfeed. Obwohl User sich den eigenen Newsfeed ja nach eigenem Geschmack zusammenstellen
kénnen — etwas was auf den ersten Blick ein Vorteil gegenuber traditionellen Nachrichtenangeboten
— tragt dieser Umstand nicht unbedingt zur Zufriedenheit bei. So ist die Halfte der Befragten nur teils,
teils mit dem eigenen Newsfeed zufrieden.

Woran das liegen koénnte, wurde in den Interviews klar. Hier berichteten mehrere, dass sie immer
wieder Bedarf sehen, bestehende Anbieter zu entfernen und andere hinzuzufiigen. Es scheint filir
einige Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzer also ein anhaltender Prozess der
Optimierung des eigenen Newsfeeds zu sein. Die Ziele dieser ,Kuratierung” des eigenen Newsfeeds
sind dabei verschieden: Manche versuchen Anbieter mit méglichst unterschiedlicher Blattlinie
(konservativ vs. liberal) und Typ (Qualitdt und Boulevard) zu abonnieren, um ein ausgewogenes
Nachrichtenspektrum zu erhalten. Andere wiederum entfernen immer wieder bewusst Anbieter, die
nicht ihren eigenen (politischen) Ansichten entsprechen.
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3.3 Interaktion mit Nachrichtenbeitragen auf Social Media

In den Interviews wurden unterschiedliche Nutzungspraktiken bei den Interaktionsmaoglichkeiten
deutlich.

3.3.1 Formen der Interaktion: Kommentieren, Liken, Sharen
Kommentare lesen

Bemerkenswert ist, dass die klassische Variante — zuerst den Artikel lesen und dann die Kommentare
dazu — ldngst nicht mehr die einzige Nutzungsform ist. So fanden sich in den Interviews auch
Schilderungen tber die umgekehrte Vorgehensweise: Zuerst ein Blick in die Kommentare als Basis fiir
die Entscheidung, ob der Artikel gelesen wird. Das wird beispielsweise angewandt, wenn das Thema
des Artikels an sich nicht besonders spannend scheint. In dem Fall dienen Kommentare als
Orientierung, ob sich die Lektiire des Artikels Giberhaupt lohnt. Andere wiederum sehen Kommentare
als eine Zusammenfassung des Artikels und lesen entsprechend teils nur die Kommentare und
Lersparen” sich die Lektiire des Artikels. Schlieflich stellen die Kommentare fiir manche einen guten
Uberblick Gber unterschiedliche Argumente dar, die es zu einem Thema geben kann. Es gibt
allerdings auch einzelne Interviewte, die Kommentare komplett ignorieren.

Kommentare verfassen

Wihrend das Lesen von Kommentaren unter Nachrichtenbeitrdge flir die meisten der Interviewten
einen relevanten Aspekt der Nachrichtennutzung auf Social Media darstellt, sind die Interviewten
beim Verfassen eigener Kommentare unter Nachrichtenbeitrage zuriickhaltender. Griinde dafiir sind
etwa, Kontakt zu , Trollen” sowie Streit mit anderen Usern zu vermeiden. Wenn selbst kommentiert
wird, dann wurden als ausschlaggebenden Griinde genannt, dass einen das Thema wirklich aufregt
oder dass die Kommentare der anderen sich gegen grundlegende eigene Werte oder Uberzeugungen
richten und das Gefiihl erzeugt wird, im Sinne eines Art ,Korrektivs” dagegen schreiben zu miissen.
Als Beispiele nannten die Interviewten etwa sexistische oder rechtsextreme Kommentare.

Liken

Liken als eine Form der Interaktionsméglichkeit mit Nachrichtenbeitragen, die weniger Aufwand
erfordert als Kommentare zu verfassen, wird entsprechend eher genutzt. Dass das Liken dazu fiihrt,
dass in Zukunft dhnliche Beitrige angezeigt werden, wird von den Interviewten verschieden
aufgefasst: Wihrend die einen diesen Mechanismus praktisch finden, zeigen sich auch kritische
Stimmen, die bewusst keine Nachrichtenbeitrige liken, um eine solche Priorisierung zu vermeiden.

Sharen und Taggen

Das Teilen von Nachrichtenbeitrdgen und das Taggen von Freunden unter Nachrichtenbeitrdgen wird
von den Interviewten — dhnlich wie das Kommentieren — sparsam und sehr bewusst eingesetzt. Dabei
wird nicht nur die Variante des Teilens auf dem eigenen Social Media Account (z.B. bei Facebook)
verwendet, sondern auch die Weiterleitung von auf Facebook gesehenen Nachrichtenbeitrdgen per
privater Nachricht, z.B. via WhatsApp.

10
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Neben den Aussagen aus den Interviews liefern auch die Ergebnisse der reprasentativen Befragung
interessante Einblicke zur Einstellung der Befragten beziiglich der verschiedenen
Interaktionsmaoglichkeiten.

Abbildung 6 zeigt, wie die Befragten zu Kommentaren unter Nachrichtenbeitragen eingestellt sind.
33% der Befragten stimmen der Aussage sehr oder eher zu, dass Kommentare und Postings helfen,
andere Meinungen und Sichtweisen zu verstehen. Dies ist entsprechend als positiver Beitrag von
Userkommentaren unter Nachrichtenbeitragen zum Meinungsbildungsprozess zu sehen.

0 20 40 60 80 1400

f f I |

Kommentare und Postings helfen mir andere
Meinungen und Sichtweisen zu verstehen.

Ich finde, dass Diskussionen in Postings
meistens unsachlich und aggressiv verlaufen.
| |

m trifft sehrzu m2 = 3 m4 m trifft gar nichtzu kA, MW

Abbildung 6: Einstellung der Befragten zu Userkommentaren unter Nachrichtenbeitrdgen (n = 948)

Die Art und Weise, wie die Diskussion unter Nachrichtenbeitragen verlauft, scheint allerdings nicht
dem normativen Ziel einer sachlichen und respektvollen Diskussion zu entsprechen. So findet mehr
als die Halfte (53%) der Befragten, dass Diskussionen in Postings meist unsachlich und aggressiv
verlaufen. Wie in den Interviews deutlich wurde, ist das einer der Faktoren, der User von der
Beteiligung an Userdiskussionen unter Nachrichtenbeitragen abhalt.

Manchmal like oder teile ich Nachrichten nur
weil ich die Headline interessant finde.

Ich achte darauf, keine Inhalte oder
Kommentare zu teilen, wenn ich von deren
Richtigkeit nicht iiberzeugt bin.

1 1

m trifft sehrzu m2 » 3 m4 mtrifft gar hicht zﬁ kA. MW

Abbildung 7: Achtsamkeit beim Liken oder Teilen von Inhalten (n = 570)

Die Befragung zeigt zudem, dass es auch Befragten gibt, die Nachrichtenbeitrage alleine wegen der
Headline teilen (28%) und nicht unbedingt auf die Richtigkeit der Inhalte achten (8%).

11
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Jene Personen, die nicht nur passive Social Media Nachrichtennutzung betrieben, sondern auch mit
Nachrichtenbeitragen interagieren, wurden gefragt, welche Inhalte sie teilen.

100
Damit ich einen Beitrag teile, muss ich diesen Ty
entweder besonders positiv oder besonders n 4 243
negativ finden.
Ich teile Inhalte, die ich als wertvoll erachte
und die mich als informiert erscheinen lassen.

| trlfft sehr zu l 2mu3 l 48 trlfft garnichtzu kA, MW

Abbildung 8 Kriterien des Teilens von Nachrichtenbeitréigen (n = 570)

Mebhr als die Halfte der Befragten (58%) stimmt der Aussage sehr oder eher zu, dass sie Beitrage
teilen, die sie als besonders positiv oder besonders negativ finden. Auch ob Inhalte als wertvoll
erachtet werden und die Person als informiert erscheinen lassen, spielt eine Rolle: So stimmt die
Halfte der Befragten dieser Aussage sehr oder eher zu.

3.3.2 Interaktion pro Plattform

im Zuge der reprasentativen Befragung wurde auch erhoben, wie die Interaktionsméglichkeiten auf
den unterschiedlichen Plattformen genutzt werden. Dabei wurden jeweils jene befragt, die die
entsprechende Plattform mehrmals téglich oder taglich fir Nachrichtenkonsum verwenden.
Passive Nutzung

Den héchsten Anteil an passiver Nutzung (nur lesen oder Inhalte ansehen) bei den Personen, die die
entsprechende Plattform mehrmals téaglich oder taglich fiir Nachrichtenkonsum verwenden,
verzeichnen die Plattformen Youtube (47%) und Snapchat (41%).

Kommentieren

Beim Kommentieren sind Facebook (30%) und Instagram (30%) bei den Befragten am beliebtesten.
Nur WhatsApp hat hier eine noch héhere Rate (37%), ist aber in diesem Punkt aufgrund des
grundsatzlich dialogischen Aufbaus nicht direkt vergleichbar mit den anderen beiden Plattformen.

Likes

Am meisten geliked wird auf Instagram und Facebook: 36% der Befragten geben an, Nachrichten auf
Instagram zu liken. Fiir 29% der Befragten trifft das bei Facebook zu.

Teilen

Das Teilen ist auf Twitter (19%) und auf Snapchat (19%) am ublichsten.
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3.4 Social Media Nachrichtennutzung: Heavy vs. Light User

Um einen Uberblick zu erhalten, wodurch sich Social Media Nachrichtennutzerinnen und -nutzer
auszeichnen, werden die Befragten im Folgenden in zwei Gruppen geteilt: Heavy User vs. Light User.

Zu den Heavy Usern zdhlen alle Befragten, die im Zuge der Befragung angegeben haben, Social Media
mehrmals taglich oder (fast) taglich als Nachrichtenquelle zu nutzen. Die restlichen Befragten, die
Social Media seltener als Nachrichtenquelle nutzen, wurden zu den Light Usern zusammengefasst.

Mehrmals (fast) mehrmals | 1 Mal pro | mehrmals | 1 Mal pro
pro Tag tdglich |proWache] Woche |proManat] Monat kA
5 18 15 8 8 4 5 5 3R

L J J
/ \

Heavy User Light User
n=529 n =440

Sodal Media {2.B. facebook, Instagram, Twitter,
WhatsApp, YouTube)

Abbildung 9: Heavy und Light User (Social Media Nachrichtennutzung)

3.4.1 Unterschiede hinsichtlich demographischer Merkmale

Wodurch zeichnen sich die Heavy User im Gegensatz zu den Light Usern aus? Zunachst zeigen sich
Unterschiede hinsichtlich des Geschlechts: Bei den Heavy Usern ist der Anteil an Frauen héher (51%)
als bei den Light Usern (46,5%).

Heavy User 51 49

Light User 47 54
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

mweiblich mmannlich

Abbildung 10: Geschlecht der Heavy und Light User (n = 970)
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Zudem zeigt sich, dass das Durchschnittsalter der Heavy User (25,4 Jahre) signifikant unter dem der
Light User (26,1 Jahre) liegt. Heavy User sind also etwas jiinger als Light User.

Heavy User 19 25 29 b Renens’ ) ool
Light User 20 22 25 athessnag | ]

m16-19 m20-24 = 25-29 m30-35
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 11: Alter der Heavy und Light User

Hinsichtlich der Bildung unterscheiden sich die beiden Gruppen nicht signifikant: Es zeigt sich ein
anndhernd gleicher Anteil an Personen ohne Matura in beiden Gruppen (45,1 % vs. 46,5%).
Abbildung 12 zeigt die Verteilung in den einzelnen Bildungsstufen.

Heavy User 12
m Pflichtschuie
Light User 10 ; m Ber ufs-, Fachschule, mittlere tehranstalt
- " AHS, BHS, Mittelschule ohne Matura
m Matura
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 96  100% g Hochschule, Universitat, Fachhochschule

Abbildung 12: Bildung der Heavy und Light User (n = 971)

Heavy und Light User unterscheiden sich jedoch darin, wie viel Geld sie pro Monat frei zur Verfiigung
haben, wenn alle Fixkosten wie Wohnen, Handy, Auto, Versicherungen, Lebensmittel etc. abgezogen
werden. Die Heavy User haben etwas weniger Geld zur freien Verfiigung. Konkret haben bei den
Heavy Usern 58% weniger als 900€ pro Monat zur Verfiigung, wihrend es bei den Light Usern 49%
sind.

Heavy User 57,5 42,5

Light User 49,4 50,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Eweniger als 900€  m mehr als 900€

Abbildung 13: Finanzielle Situation der Heavy und Light User (n = 970)
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3.4.2 Unterschiede hinsichtlich politischen Interesses und informiertheit
Im Zuge der Befragung wurde das politische Interesse der Befragten erhoben.

Heavy User unterscheiden sich in ihrem politischen Interesse signifikant von den Light Usern. So
stimmten dem Statement ,Ich interessiere mich fiir Politik und das aktuelle Geschehen” (1 = trifft
sehr zu, 5 = trifft gar nicht zu) Heavy User im Schnitt mehr zu (M = 2,53) als Light User (M = 2,87).

Zustimmung zum Statement
LIch interessiere mich fir Politik und das akiuelle Geschehen”

Heavy User 20 EE! 26

Light User 15 22 31 YA 12

m1ltrifftsehrzu m2 =3 m4 m5triffigarnicht zu kA
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 14: Politisches Interesse der Heavy und. Light User

Hier kommt es auch darauf an, welche Plattform genutzt wird. Die Heavy User, die das hochste
politische Interesse zeigen, sind Twitter Heavy User (M = 2,41). Am wenigsten politisches Interesse

....... AL L AL P Bl _L-- [>] PR TS SARORpNEP | PPy PPN e

zeigen WhatsApp Heavy User (M = 2,71). Die User der restlichen Plattformen liegen dazwischen:

1Cr
Facebook (M = 2,63), Youtube (M = 2,65), Snapchat (M = 2,65) und Instagram (M = 2,66).

Neben dem politischen Interesse wurde auch erhoben, wie gut sich die Befragten liber das
tagesaktuelle Geschehen informiert fiihlen. Auch in diesem Punkt unterscheiden sich Heavy User
signifikant von den Light Usern. Dem Statement ,Ich fiihle mich eigentlich sehr gut informiert” (1 =
trifft sehr zu, 5 = trifft gar nicht zu) stimmen Heavy User im Schnitt mehr zu (M = 2,59) als Light User
(M =2,92).

Zustimmung zum Statement
»Ich fithle mich eigentlich sehr gut informiert”

Heavy User 12 37 36 12

Light User [HE) 24 40 16 EEE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m1trifftsehrzu m2 m3 w4 w5 trifft gar nicht zu k.A.

Abbildung 15: Informiertheit der Heavy und Light User

Auch hier zeigen sich bei den Heavy Usern Unterschiede nach Plattformen. Am besten informiert
fiihlen sich Twitter Heavy User (M = 2,47) und am schlechtesten Instagram Heavy User (M = 2,69).
Dazwischen liegen User von Youtube (M = 2,61), WhatsApp (M = 2,64), Facebook (M = 2,65) und
Snapchat (M = 2,66).
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3.4.3 Unterschiede hinsichtlich der Nutzung traditioneller Nachrichtenmedien

Heavy und Light Social Media News User unterscheiden sich auch signifikant hinsichtlich der Nutzung
von traditionellen Nachrichtenmedien.

Social Media + Tageszeitungen

Waihrend von den Heavy Social Media Nachrichtenusern 28% zusétzlich zu ihrem Social Media
Nachrichtenkonsum mehrmals taglich oder téglich Tageszeitungen (Print oder als E-Paper) nutzen, sind es
bei den Light Usern nur 22%.

Social Media + TV-Nachrichten

Ein dhnliches Bild zeigt sich beim Konsum von Fernsehnachrichten: Wihrend von den Heavy Usern 35%
mehrmals taglich oder taglich Fernsehnachrichten konsumieren, sind es von den Light Usern nur 20%.

Social Media + Radionachrichten

Besonders deutlich wird der Unterschied zwischen den Nutzungsgruppen bei der Radionutzung. So geben
44% der Social Media Heavy User an, mehrmals téglich oder téglich Radionachrichten zu héren. Bei den Light
Usern trifft dies nur auf 25% zu.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen auch, dass Heavy Social User durchaus kritisch der eigenen
Nachrichtenplattform gegeniiber sind: So zweifeln etwa 60% daran, ob die News, die sie auf Social
Media lesen, korrekt oder vollstandig sind.

33% der Heavy Social Media User geben an, auf klassische Medienangebote wie Zeitung, TV und
Radio zuriickzugreifen, wenn es um vertiefende Informationen und Erklarungen von Hintergriinden
geht. Ebenfalls 33% der Heavy User finden, dass mehr hidngen bleibt, wenn man Inhalte auf Papier
statt auf dem Bildschirm liest.

Umgekehrt sagen 38% der Tageszeitungs-Vielnutzer, dass sie auf Social Media neue, interessante
Nachrichtenquellen entdeckt haben, die sie vorher nicht kannten. Das trifft auch auf 33% der
Fernsehnachrichten-Vielnutzer und 32% der Radio-Vielnutzer zu.

39% der Tageszeitungs-Vielnutzer finden, dass die Nachrichten, die von Social Media-Plattformen
vorgeschlagen werden, perfekt auf das eigene Interessensprofil abgestimmt sind. Das finden auch
33% der Fernsehnachrichten-Vielnutzer und 30% der Radio-Vielnutzer.

Der Teil der jungen Generation von Nachrichtennutzerinnen und -nutzern, die eine komplementire
Nutzung von traditionellen und digitalen Nachrichtenkandle praktizieren, profitieren entsprechend
von den unterschiedlichen plattformspezifischen Vorteilen.
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3.5 Nutzung kostenpflichtiger Inhalte

AbschlieBend war von Interesse, inwieweit bei der jungen Generation in Osterreich eine
Zahlungsbereitschaft fiir digitale Nachrichteninhalte vorhanden ist. Die Befragten wurden
entsprechend gebeten anzugeben, ob sie kostenpflichtige Nachrichtenangebote im Internet nutzen.

78% der Befragten gaben an, keine kostenpflichtigen Nachrichtenangebote im Internet zu nutzen.
Lediglich 17% zahlen fiir Nachrichtenangebote im Internet: 8% dauerhaft und 9% immer wieder fiir
einzelne Beitrage.

F12: Nutzen Sie ein oder mehrere kostenpflichtige Nachrichteninhalte/Angebote im Internet? [in Prozent]
Fl2a: Welche pflichtigen Nachrichteninhalte/Angebote sind das? [offen]

W Ja, ich 2ahle dauerhaft fiir ein oder mehrere Abos
m Ja, ich zahle immer wieder mal fir einzelne Beitrige/Artikel
m Nein

Keine Angabe

Nutzerinnen| - - Inhalte/Angebote

Tageszeitung (z.B. Krone, Kleine Zeitung, Standard) (49)
Video-Streamingdienste (z.B. Netflix, Amazon Prime) (12)
Sonstige Nennungen (z.B. Sport, Beauty etc.) (9)
Nachrichtenmagazin (2.B. Profil, Falter) (4)
Dazn {3)

Apple News (2)

Spotify (2)

Twitch

Basis: Gesarnt: n=1000

Abbildung 16: Nutzung kostenpflichtiger Nachrichtenangebote im Internet

Bei der offenen Frage, welche kostenpflichtigen Nachrichteninhalte genutzt werden, fallen mit
Abstand die meisten die Nennungen auf Tageszeitungen wie etwa Krone, Kleine Zeitung oder
Standard (siehe Abbildung 16). Obwohl diese Anbieter auch kostenlos Artikel online stellen, sind
manche Nutzerinnen und Nutzer trotzdem bereit, fiir bestimmte Inhalte zu bezahlen.
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Jene Personen, die angegeben haben fiir Nachrichtenangebote im Internet zu zahlen, wurden nach
den Griinden fiir die Zahlbereitschaft gefragt. Mégliche Griinde wurden vorab im Rahmen der
qualitativen Untersuchung (Interviews und Fokusgruppe) eruiert.

Die héchste Zustimmung unter den Befragten erhielt das Statement ,Ich bezahle fiir
Nachrichteninhalte/angebote im Internet, da ich diese Nachrichteninhalte in dieser Form sonst nicht
bekommen wiirde”. Dieser Aussage stimmen 59% sehr und 20% eher zu.

F12: Nutzen Sie ein oder mehrere k flichtige Nachii inhalte/Angebote im Internet? [in Prozent]
F13: Warum bezahlen Sie fir Nachrict bote im Internat? Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu? Ich bezahle fiir
Nachrick ite/Ange im| wmi [in Prozent]

Nutzung

kostenpflichtiger

Inhalte

e — + | Grinde fiir Zahibereitschaft |

k.A. /

5% / ichdiese -
- o Nachrichteninhalte in
E g i il sons‘ “'d“ — 5 E e
8% ! bekommen wii
ja, abund zu :  die Auswahl
9% | Aufbereitung 44 2,25
‘‘‘‘‘ Zusammenstellung fiir
mich so perfekt ist.
. ich ein Zzlchen dar
Solidaritit fiir
Medium meines & 251
Vertrauens setzen will.

o trifft sehr 2u M2 © 3 m 4 Mtrifft garnichtzu kA, MW

Basls F12: Gesarnt, n=1000; Basis F13: nutzt kostenpflichtigen hrichteninhat im : n=170
Abbildung 17: Griinde fiir die Zahlbereitschaft fiir Nachnchtenmhalte im Internet

Auch spielen fir die Befragten die Auswahl, Aufbereitung und Zusammenstellung der Inhalte eine
ausschlaggebende Rolle: fiir 35% trifft das sehr und fiir 22% eher zu.

Die Hélfte der Befragten versteht es auch als ein Zeichen der Solidaritét fiir das Medium des
Vertrauens: fiir 29% trifft das eher und fiir 21% eher zu.

Zusatzlich scheint auch eine Rolle zu spielen, wie verbindlich das Angebot ist. So finden 65% der
Befragten, dass Angebote, die nicht jederzeit storniert werden kénnen, uninteressant seien.
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Umgekehrt war auch von Interesse, was Personen davon abhilt, fiir Nachrichteninhalte im Internet
zu bezahlen. Hier konnten ebenfalls aus der qualitativen Untersuchung Griinde abgeleitet werden.

Die groRte Zustimmung erhielt das Statement, dass es ausreichend Quellen mit gratis Inhalten gibt.
59% finde das sehr und 20% eher zutreffend.

F12: Nutzen Sie ein oder mehrere flichtige Nachrick halte/Angebote im Internet? [in Prozent]
F14: Warum bezahlen Sie nicht fiir Nachrichtenangebote im Internet? Wie 2 sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu? Ich bezahle nicht fir
Nachrichteninhalte/Angebot im Internet, weil... [in Prozent]

Nutzung
kostenpfiichtiger
Inhalte

| Griinde fiir fehlende Zahibereitschaft |

13, ab und zu

9%

ja, dauerhaft
8%

k.A.

5%

- &5 ausreichend Quellen
mit gratis Inhalten gibt. | 59 1 E 1,68

.. 25 das nicht wert ist. 35 4 2,25

.. ich 50 viele Quellen -
e B

nutze, ich kann nicht fiir
wtrifft sehr2u m2 3 m 4 Wtrifft gar nicht zu KA. MW

N
Py

jede ein Abo abschlieRen.

Basis F1Z: Gesamt, n=1000; Basis F14: nutzt keine k flichtigen Nachrichteninhalte/) bote im n=782
Abbildung 18: Griinde fiir fehlende Zahlbereitschaft

Zudem sind 57% der Befragten der Meinung, dass es das nicht wert sei, fiir Nachrichteninhalte online
zu bezahlen. So trifft das aus Sicht von 35% der Befragten sehr und 22% eher zu.

SchlieBlich haben die Halfte der Befragten das Gefiihl, so viele Quellen zu nutzen und einfach nicht
fiir jedes ein Abo abschlieRen zu kénnen. 29% finden das sehr zutreffend und 21% eher.
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4 Fazit

Der vorliegende Bericht lieferte einen Uberblick iiber die Social Media-Nachrichtennutzung der
jungen Generation in Osterreich. Ergebnisse der reprisentativen Befragung der 16-35 Jdhrigen
zeigen, dass Social Media Plattformen bei den Befragten ganz klar in Fiihrung liegen, wenn es um
aktuelle Nachrichten geht. So gibt die Halfte der Befragten an, mehrmals pro Tag oder (fast) taglich
Social Media fiir Nachrichten und aktuelle Informationen zu nutzen. Zum Vergleich: Ein Drittel nutzen
Radio und Nachrichtenseiten von Zeitungen und Zeitschriften mehrmals taglich oder téaglich und ein
Viertel Tageszeitungen in gedruckter Form oder als E-Paper, um Nachrichten zu konsumieren.

Zusétzlich zeichnen die Interviews mit Personen, die Social Media als Hauptnachrichtenquelle
nutzen, das Bild einer sehr individualisierten Nutzungsform des Nachrichtenkonsums. Das beginnt bei
der sorgféltigen Zusammenstellung und , Kuratierung” des eigenen Newsfeeds iiber das ausgewihlte
Teilen und Kommentieren von bestimmten Nachrichteninhalten bis hin zur komplementéren
Nutzung anderer Nachrichtenkanale bei Bedarf. Bemerkenswert ist, dass die Social Media
Nachrichtennutzung im Hinblick auf den Zeitfaktor zwei eigentlich widerspriichliche Komponenten in
sich vereint: Wahrend die Social Media Nachrichtennutzung rein vom Timing eher zerstiickelt tiber
den ganzen Tag verteilt in kleinen Happchen passiert und entsprechend ein reines Scannen von
Headlines naheliegend ware, berichten die Interviewten auch immer wieder von Momenten der
intensiven Auseinandersetzung mit ausgewahlten Nachrichtenbeitrigen und sogar weiterfiihrender
Diskussion im Freundes- und Bekanntenkreis.

Die Ergebnisse der reprasentativen Befragung zeigen dann, wie diese ,Heavy User, also jene
Befragte, die mehrmals téaglich oder taglich Social Media fiir den Nachrichtenkonsum nutzen,
charakterisiert werden kdnnen. Sie sind zu 51% weiblich, etwas jiinger und haben monatlich weniger
Geld zur freien Verfiigung als jene, die Social Media seltener fiir Nachrichten nutzen (sog. , Light
User”). Heavy User fiihlen sich besser informiert und zeigen mehr politisches Interesse als Light User.
Heavy User nutzen auch in gréBerem AusmaR zuséatzlich zu Social Media weitere Medien, um sich
dber das aktuelle Geschehen zu informieren. Man kann die Heavy User also als eine sehr vielseitige
und aktive Nachrichtennutzungsgruppe beschreiben. Sie schitzen auch bestimmte Vorteile der
traditionellen Medien wie etwa Hintergrundinformationen und Erkldrungen bei wirklich wichtigen
Themen oder die bessere Merkfihigkeit von gedruckten Inhalten.

Grund zur Sorge bieten entsprechend eher jene, die nur gelegentlich Social Media fiir Nachrichten
nutzen und kaum zusétzliche Nachrichtenmedien nutzen. Sie zeigen weniger politisches Interesse
und fiihlen sich schlechter informiert. Entsprechend muss nicht grundsitzlich beunruhigen, wenn die
junge Generation in punkto Nachrichten lieber am Handy ,wischt”. Wichtig ist jedoch, dass es nicht
beim reinen Social Media Nachrichtenkonsum bleibt, sondern zusétzlich andere Medien genutzt
werden, um sich {iber das aktuelle Geschehen zu informieren.

Fiir Nachrichtenanbieter zeigt sich, dass besonders Videos im Zuge der Nachrichtennutzung auf
Social Media bei der jungen Generation polarisieren. Wahrend es fiir manche User der
ausschlaggebende Grund ist, einen Nachrichtenanbieter zu abonnieren, ist es fiir andere hingegen
abschreckend. Positiv hervorgehoben wird, wenn Videos untertitelt sind, also stumm geschaut
werden kénnen. Auch spielen Kommentare unter Nachrichtenbeitrige eine nicht zu unterschatzende
Rolle, ob eine weiterfiihrende Auseinandersetzung mit Nachrichtenbeitrigen folgt oder nicht.
Mittlerweile hat sich interessanterweise die umgekehrte Reihenfolge — zuerst der Blick in die
Kommentare und dann in den Artikel — als zusatzliche Nutzungspraktik neben der urspriinglichen
Variante - erst Artikel lesen und dann Blick in die Kommentare — etabliert.
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