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Liebe Leser:innen,

im Kontext Club stehen wir téglich
im Austausch mit Menschen, die Medien
machen — von erfahrenen Journalist:innen
tiber Medienmanager:innen bis hin zu auf-
strebenden Content-Creator:innen.

Was uns dabei immer wieder auffillt,
ist die grofde Awareness fur aktuelle Her-
ausforderungen. Ob Fake News, Online-An-
feindungen gegen Medienschaffende, die
Frage nach der Zukunft der Branche oder
— damit untrennbar verbunden — die Frage,
wie junge Erwachsene tiberhaupt noch er-
reicht werden konnen: Alle wissen, dass es
nicht einfach so weitergehen kann. Und alle
wissen auch, es braucht neue Ideen.

Beim Kontext Club verstehen wir
Medienforschung nicht als Selbstzweck,
sondern als Werkzeug. Sie soll Orientierung
schaffen, Debatten auslésen und Innovation
fordern. Deswegen bewegen wir uns be-
wusst an der Schnittstelle von Theorie und
Praxis. Wir bauen Briicken zwischen Prob-
lembeschreibung und Losungsentwicklung.

Spoiler: Auch wir haben nicht die
One-size-fits-all-Losung fur alle Osterrei-
chischen Nachrichtenmedien gefunden.’
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Let’s talk
about what
comes next!

Katharina Hahn &
Jana Elena Koch
Kontext Club
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Aber wir haben zugehort. 58 Inter-
views spdter konnen wir Probleme empi-
risch untermauern, wiederkehrende Muster
sichtbar machen und Spannungsfelder kla-
rer herausarbeiten — mit Fokus darauf, wie
Nachrichtenmedien fir junge Erwachsene
attraktiv bleiben. Und wir kénnen Orientie-
rung geben, wo strategische Entscheidun-
gen ansetzen mussen.

Diese Studie ist eine Einladung, be-
stehende Annahmen zu hinterfragen, die
eigene Perspektive zu erweitern und Neu-
es auszuprobieren. Wenn sie Diskussionen
auslost, Widerspruch provoziert oder neuen
Allianzen den Weg ebnet, dann erfullt sie
ihren Zweck.




Zeit fur neue Blickwin-

kel

Diese Studie zeigt klar: Junge Erwachsene haben ein
ausgeprégtes Verstindnis von Qualitdtsjournalismus und
hohe Erwartungen an Medien. Sie wiinschen sich Objek-
tivitdt, Transparenz, Relevanz und Verantwortung. Gleich-
zeitig fuhlen sich viele von der Informationsflut tberfor-
dert. Fir uns als Medienhaus ist das Auftrag und Chance
zugleich. Wer junge Menschen erreichen will, muss zuho-
ren, Strukturen hinterfragen und neue Wege gehen. Die-
se Arbeit liefert daftir eine fundierte Grundlage. Sie macht
deutlich: Nicht das Interesse an Nachrichten fehlt, sondern
oft die passende Ansprache. Es liegt an uns, daraus konkrete
Konsequenzen zu ziehen. Mutig, offen und mit Blick auf die
Zukunft.

Martin Fleischhacker
Geschidftsfiihrer, Wiener Zeitung GmbH



Prof. (FH) Mag. Dr. Michael Roither, MBA

Vizerektor fiir Internationales und Leiter des Master-
studiengangs ,Digitale Medien und Kommunikation*

an der Hochschule Burgenland
Vorsitzender der Initiative Qualitdt im Journalismus in Oster-

reich

Der Journalismus hat kein Qualitdtsproblem. Wenn es Journalismus ist, kein Imitat, kein als
Journalismus getarntes ideologisches Cheerleading, keine Trivialunterhaltung mit Journa-
lismus-Antlitz. Und dieser Journalismus ist, allen Bedrohungen zum Trotz, immer noch die

Regel, nicht die Ausnahme.

Der Journalismus hat kein Inhaltsproblem. Wenn er berichtet, was ist, sich nicht instrumenta-
lisieren lédsst, sondern handwerklich objektiv informiert, interpretiert, einordnet. Und das
tut er mehrheitlich, auch wenn es nicht wenige schwarze Schafe gibt.

Der Journalismus hat aber ein Struktur- und Produktproblem. Das ist keine ganz neue, aber eine
bislang empirisch kaum belegte Erkenntnis. Die vorliegende Forschungsarbeit sorgt fiir
genau jene Erkenntnis, unterlegt von umfassend eingeholten Perspektiven und Expertisen.

Junge Menschen wollen Journa-
lismus, sie wollen all das, wofiir er steht
— aber sie wollen ihn auch in einer Form,
die ansprechender und zuginglicher ist, als
dies aktuell der Fall ist. Das ist keine Uber-
raschung, sondern eine Konsequenz — aus
dem weithin fehlenden Bekenntnis vieler
Medien zur Innovation nimlich, was Struk-
turen und Produkte betrifft. Dass journalis-
tische Produkte téglich inhaltlich neu sind,
heifst noch nicht, dass auch die Produkte
selbst es sind: Unter anderem dieser Trug-
schluss hat dazu gefiihrt, dass viele Medien-
hiduser heute noch hauptsichlich auf Me-
dienprodukte setzen, die im vergangenen
Jahrtausend generiert und seither nur be-
dingt weiterentwickelt wurden.

Es geht aber nicht darum, Produkte
zu retten, sondern darum, den Journalismus
zu retten — als zentrale demokratietragen-
de Siule und Institution mit Mehrwert fir
die Gesellschaft. Ist ,Rettung® ein zu grofses
Wort? Angesichts des Drucks, dem der Jour-
nalismus heute wie selten zuvor wirtschaft-
lich, politisch und technologisch ausgesetzt
ist — mitnichten. Was es dazu nun braucht,
was erwartet und gewtinscht wird, zeigt un-
ter anderem das vorliegende Werk.



Knapp daneben ist auch vorbei

Eine qualitative Studie zu Gen Z und Journalismus
in Osterreich mit Perspektiven von Nutzer:innen,
Medienschaffenden & internationalen Expert:innen
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Hi, hallo!

Das

hier ist wichtig

fur Medien-
schaffende:

Die Studie analysiert die Erwartun-
gen junger Erwachsener an Nachrichten-
medien sowie vorherrschende Annahmen
osterreichischer Medienschaffender tber
junge Erwachsene, um Differenzen und
Ubereinstimmungen aufzuzeigen. Auf die-
ser Basis konnen eigene Beitrdge und Ar-
beitsweisen genau auf diese Zielgruppe ab-
gestimmt werden.

fur Medien-

fur Medien-
unternehmen:

Die Arbeit liefert eine wissenschaft-
lich fundierte Entscheidungsgrundlage fir
Fuhrungskrifte in osterreichischen Medi-
enhdusern, um das eigene Angebot gezielt
weiterzuentwickeln und junge Erwachsene
nachhaltiger anzusprechen.

wissenschafter:innen:

Bislang gibt es wenig belastbare Os-
terreichspezifische Erkenntnisse zu den Er-
wartungen junger Erwachsener an Nach-
richtenmedien und Medienschaffende. Die
Studie schliefdt diese Forschungslucke.



Was wir ge-
macht haben?

58 qualitative
Interviews.

Sie bilden die Basis der Studie: Qua-
litative Interviews mit 27 jungen Erwach-
senen (18-30 Jahre), 18 osterreichischen
Medienschaffenden (verschiedene Rollen,
Mediengattungen und Hierarchieebenen)
und 13 internationalen Expert:innen aus der
Medienbranche und der Medientheorie zur
erginzenden Einordnung. Die Auswertung
erfolgte mittels qualitativer Inhaltsanaly-
se. Die Ergebnisse sind nicht représentativ,
zeigen jedoch wiederkehrende Muster und
strategisch relevante Spannungsfelder.



Klassische Vorstellungen
von Qualitatsjournalismus

Junge Erwachsene haben ein kla-
res und klassisches Verstindnis von Quali-
titsjournalismus: Sie erwarten inhaltliche
Korrektheit, grindliche Recherche, Objek-
tivitdt, Unabhingigkeit, Transparenz sowie
Perspektivenvielfalt.



Faktenorientierung und

Meinungsbildung

Junge Erwachsene sehen die Aufga-
be von Nachrichtenmedien hauptsidchlich
darin, moglichst objektiv und neutral Fak-
ten zu berichten. Dadurch sollen Medien
die Nutzer:innen beféhigen, sich eine eigene
fundierte Meinung zu bilden. Medien sol-
len Themen vorauswéhlen und ihre Rolle
als ,vierte Gewalt“ wahrnehmen, indem sie
Kritik an den Méchtigen tiben und Missstdn-
de aufdecken. Diese Ergebnisse tiberraschen
insofern, als sie der gdngigen Annahme wi-
dersprechen, junge Zielgruppen seien haupt-
sichlich an subjektiver Berichterstattung
und Meinungssticken interessiert.

Zahlungsbereit-
schaft und Abo-
Skepsis

Etwa die Hilfte der befragten Nut-
zer:innen lehnt es grundsitzlich ab, fur
Nachrichten zu zahlen. Als Hauptgrund da-
fur wird angegeben, alle relevanten Infor-
mationen auch kostenlos zu erhalten. Die
andere Hailfte ist prinzipiell zahlungsbereit,
schliefst aber kaum Abos ab. Griinde dafir
sind kostenlose Alternativen, Sharing-Mo-
delle, Zeitmangel und mangelnde Attrakti-
vitit klassischer Abo-Modelle. Mehrere Be-
fragte verweisen zudem explizit darauf, dass
sie iber den ORF-Beitrag bereits fiir Nach-
richtenmedien zahlen.

Vertrauen in
Marken und
Personen

Die befragten Nutzer:innen vertrauen
sowohl etablierten Marken als auch einzel-
nen Medienschaffenden. Etablierte und be-
kannte Medienhiuser werden als besonders
vertrauenswirdig wahrgenommen. Eine
eindeutige Abgrenzung zwischen Journa-
list:innen und Content-Creator:innen fillt
jungen Erwachsenen jedoch schwer.

Informations-
bedurfnis und
Wohlbefinden

Viele junge Erwachsene ftihlen sich
durch die empfundene Vielzahl an negati-
ven Nachrichten belastet, was zum bewuss-
ten Ausblenden von Nachrichten fithren
kann. Gleichzeitig sind junge Erwachsene
vielseitig interessiert und wollen sich in-
formieren. Was sie sich wiinschen, ist ein
unbeschwertes Medienerlebnis.



Unklare
Zielgruppende-
finition

Junge Erwachsene gelten als zentrale
Zukunftszielgruppe, diese ist in vielen Me-
dienhédusern jedoch unscharf definiert. An-

nahmen tber ihr Nutzungsverhalten prigen
Strategien stirker als systematische Evidenz.

Innovations-
hemmnisse

Ressourcenmangel,  Abhingigkeit
von Plattformlogiken, sinkende Werbeein-
nahmen und Branchentrigheit erschweren
Innovation.

Trial-and-Error
statt Strategie

Die Ansprache junger Nutzer:innen
erfolgt primir tber Social Media, insbeson-
dere Instagram und TikTok. Viele Aktivi-
titen folgen jedoch einem Trial-and-Error-
Ansatz statt klaren, langfristigen Strategien.



Was die Analyse

zeigt:

Relevanz

Lebensweltbezug entscheidet tber
Aufmerksamkeit, ist redaktionell aber
schwer systematisch herzustellen: Die Nihe
zur Zielgruppe fehlt. Diverser aufgestellte
Redaktionen und der konsequente Einbezug
junger Erwachsener kénnten helfen — vor-
ausgesetzt die Redakteur:innen bekommen
den notigen Handlungsspielraum, um Ideen
auch umsetzen zu kénnen.

Innovation

Echte Verinderung kommt von in-
nen. Daftir braucht es experimentierfreu-
dige Fuhrung, Fehlertoleranz, motivierte
Teams, Abbau rigider Strukturen und besse-
re bereichstibergreifende Zusammenarbeit.
Zugleich ist klar: Innovationen in der Medi-
enbranche laufen in einem komplexen Zu-
sammenspiel zwischen Medienschaffenden,
Medienunternehmen und der Gesellschaft
ab und verlangen zudem auch immer Ent-
scheidungen gegen Altbewihrtes. Eine fir
alle passende Losung kann es schon allein
deswegen nicht geben.

In vielen Punkten decken sich die
Einschdtzungen von Medienschaffenden
mit den Aussagen der jungen Erwachse-
nen, etwa was Nutzungsgewohnheiten, die
Wichtigkeit von Lebensweltbezug und Zah-
lungsbereitschaft anbelangt. Die Studie of-
fenbart weniger ein Wissensdefizit dartiber,
was junge Erwachsene wollen, als vielmehr
aus den Strukturen kommende Umset-
zungsprobleme.

Marketing &
Monetarisierung

MarketingmaBnahmen miissen tiber-
arbeitet werden. Die befragten Nutzer:innen
kennen zwar die ,alten“ Medienmarken,
mit deren Angeboten sind sie aber kaum
vertraut. Zudem sollten bestehende Abo-
Modelle tberdacht und durch innovative
Angebote erginzt werden. Die bestehenden
Abo-Angebote erscheinen jungen Erwach-
senen nicht attraktiv genug, um dafir Geld
auszugeben.



TL;DR vom TL;DR:

Junge Nutzer:
nhen bleiben
weg, weil Na
richten fur s
relevant wa
sondern we
Strukturen,
dukte und Umset-
zung nicht ‘-
sen.




Einleitung
30 Methodik
Nutzer:innen

Medienschaff-
ende

76 Analyse
Take-aways
Schlusswort

Die Studie entstand in Zusammenarbeit von Jana Koch und Alexandra
Borchardt. Das allgemeine Studiendesign, der dsterreichische Literaturiiber-
blick, die wissenschaftlichen Interviews (Durchfihrung, Aufbereitung und
Auswertung) sowie die Analyse lagen bei Jana Koch. Alexandra Borchardt
ordnete die Arbeit in den internationalen Forschungskontext ein, fihrte er-
ganzend Interviews mit internationalen Expert:innen und bereitete diese auf.
Die Take-aways erarbeiteten beide Autorinnen gemeinsam.



gehen wir
jetzt hin?

Einleitung Jana Koch & Alexandra Borchardt
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Digitale Technologien bringen gro-
f3e Verdnderungen in fast allen Lebens-
bereichen und Professionen mit sich —
so auch im Journalismus. Durch die Aus-
weitung der Publikationsmoglichkeiten und
der Formatvielfalt, vor allem im Bereich von
Social Media, Kurzvideoportalen und Pod-
casts, stehen etablierte Nachrichtenmedien
heute mit einer ungleich grofderen Zahl an
Medienhdusern und Content-Creator:innen
im Wettbewerb als noch vor 15 oder 20 Jah-
ren. Neben Journalist:innen im traditionel-
len Sinne treten Content-Creator:innen und
interessierte Laien, die sich auf unterschied-
liche Weise einbringen (Hanusch & Banjac
2018). Die traditionelle Aufgabenverteilung
in Medienunternehmen wird zum Teil auf-
gebrochen, was alle Beteiligten vor neue
Herausforderungen stellt und die Erwei-
terung der eigenen Kompetenzen verlangt.
Kurz gesagt: Der Journalismus verdndert
sich (Lohmann & Seethaler 2016, Schmidt et
al. 2024, Vos & Ferrucci 2018).

Hinzu kommt, dass die Grenzen von
klassischem Journalismus zunehmend un-
klarer erscheinen und dessen Abgrenzung
von anderen Akteur:innen im Medienbe-
reich schwieriger wird (Hanusch & Banjac
2018). Es stellt sich daher die Frage, welche
Rolle Medienschaffende in der heutigen di-
gitalen Welt einnehmen und was von ihnen
erwartet wird. Die Forschungslage dahin-
gehend ist eher durftig, besonders wenn

der Fokus auf Osterreich gelegt werden
soll. Zwar gibt es Forscher:innen, die sich
mit Fragen rund um (verdnderte) Rollen-
erwartungen an Medienschaffende und Er-
wartungen an Medien beschiftigen (Garusi
& Juarez Miro 2024, Hanusch et al. 2025,
Riedl & Eberl 2022), jedoch erfassen diese
grofsteils nicht die Osterreichische Bevol-
kerung (z. B. Albert & Immler 2025, Brink-
mann 2025, Dernbach 2025, Fawzi & Mot-
hes 2020, Loosen et al. 2020).
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Medienschaffende = Sammelbegriff fiir alle,
die beruflich Medieninhalte herstellen, auf-
bereiten, verbreiten oder vermarkten

Journalist:innen = Medienschaffende, die
Inhalte nach journalistischen Standards
recherchieren, prifen, einordnen und ver-
offentlichen

Content-Creator:innen = Medienschaffen-
de, die Inhalte meist ohne journalistischen
Anspruch vor allem fiir bestimmte Plattfor-
men produzieren

Eine besondere Stellung in Diskussi-
onen rund um die Nutzung von Nachrich-
tenmedien nehmen die Erwartungen und
Gewohnheiten Jugendlicher und junger Er-
wachsener ein. Trotz der erheblichen Un-
terschiede innerhalb dieser Altersgruppen,
die pauschale Aussagen nur eingeschrinkt
zulassen, ldsst sich ein gemeinsames Merk-
mal identifizieren: Anders als die Generatio-
nen vor ihnen sind junge Menschen heute
mit digitalen Technologien aufgewachsen
und gelten als Digital Natives. Haufig wird
deswegen angenommen, dass sich auch ihr
Nachrichten-Konsumverhalten ~ grundle-
gend von jenem vorheriger Generationen
unterscheidet. Teilweise gelten sie als be-
sonders schwer durch Nachrichtenmedien
erreichbar (Eddy 2022). Allerdings liegen
hierzu bislang nur wenige Osterreichspezi-
fische Arbeiten vor; Riedl und Eberl (2022)
konstatieren, dass die Publikumserwartun-
gen an Nachrichtenmedien in Osterreich
insgesamt untererforscht sind.
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Mit dieser Arbeit

wird eine
gefullit.

Lucke

Was in diese Liicke kommt, haben

wir durch Interviews mit jungen Erwach-

Welche Erwartungen

haben junge Erwachsene in
Osterreich an
Nachrichtenmedien

und Medienschaffende?

Fur welche Angebote

senen im Alter von 18 bis 30 Jahren eruiert.
Wir wollten wissen:

Unterscheiden junge
Erwachsene zwischen
Journalist:innen und
Content-Creator:innen?
Und wenn ja, wie?

im Bereich Nachrichten-
medien wurden junge
Erwachsene Geld ausge-

ben?

Zur Beantwortung dieser Fragen wur-
de auf diverse Aspekte eingegangen, etwa
relevante Kriterien von Qualititsmedien,
Aufgaben von Medienschaffenden, Abgren-
zung zwischen Journalist:innen und Con-
tent-Creator:innen, Formatvorlieben, Nut-
zungsgewohnheiten, Zahlungsbereitschaft
und Winsche fur die Zukunft.
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Erginzend dazu  wurden
Medienschaffende interviewt, um
folgende Fragen zu beantworten:

Welche Bedurfnisse sehen 0s-
terreichische Medienschaffende

bei jungen
Erwachsenen?

Was tun osterreichische Nachrichtenmedien konkret,
um junge Nutzer:innen flir sich zu gewinnen und zu

halten?

Welche Innovationen und Strategien verfolgen
osterreichische Nachrichtenmedien, um auf Ver-
anderungen durch die digitale Transformation zu

reagieren?

Die vorliegende Studie schliefdt da-
mit an die  Arbeiten von Garusi und Jua-
rez Miro (2024) sowie von Riedl und Eberl
(2022) an und greift die Forderung Letzterer
nach qualitativer Forschung in diesem Be-
reich auf, um fundierte Einblicke in die Er-
wartungen und Vorstellungen von Medien-
schaffenden und Nutzer:innen zu erhalten.

Ergéinzend dazu wurden internatio-
nale Expertiinnen aus der Medienbranche
sowie anderen relevanten Bereichen zu ih-
ren Erfahrungen und Einschitzungen be-
fragt. Diese Interviews dienen zum einen
der zusétzlichen Einordnung der vorliegen-
den Ergebnisse. Zum anderen stellen sie —
gemeinsam mit den Ergebnissen der wis-
senschaftlichen Erhebung — die Grundlage
fur das letzte Kapitel dar: eine Art Leitfa-
den, wie junge Erwachsene besser erreicht
werden koénnen. Dieser kann von osterrei-
chischen Nachrichtenmedien herangezo-
gen werden, um das eigene Angebot gezielt
weiterzuentwickeln und junge Erwachsene
nachhaltiger anzusprechen.
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Erkenninisse aus der
internationalen Forschung

Ein Blick uber
den Tellerrand

Gemessen daran, dass das ausblei-
bende Interesse junger Nutzer:innen an tra-
ditionellen Medienprodukten zu den bren-
nendsten Themen in Verlagshdusern und
Sendern weltweit gehort, ist die interna-
tionale Forschung dazu relativ tiberschau-
bar. Das liegt auch daran, dass nur wenige
Medienwissenschafter:innen anwendungs-
orientiert arbeiten.

Es verhilt sich wie in etlichen an-
deren Disziplinen: Akademische Verof-
fentlichungen richten sich vorwiegend an
andere Akademiker:innen und nicht an
Praktiker:innen, die direkt verwertbare Er-
kenntnisse fur den Redaktions- oder Ge-
schiftsalltag brauchen. Umgekehrt suchen
Chefredakteur:innen und Verlagsmana-
ger:innen ihre Inspiration selten in der Wis-
senschaft, manchmal noch nicht einmal in
der Markt- oder Zielgruppenforschung.



Die Branche hat ein ausgesproche-
nes Sendungsbewusstsein, Bauchgefiihl
dominiert viele Debatten. Dennoch gibt es
in vielen Verlagen, insbesondere in offent-
lich-rechtlichen Medienhdusern, mittler-
weile umfangreiche Erkenntnisse zu den
Gewohnheiten und Vorlieben junger Nut-
zer:innen. Die Digitalisierung hat es einfa-
cher gemacht, Bauchgefiihl und Beweislage
abzugleichen. Eine ganz andere Frage ist, ob
aus letzterer auch Konsequenzen gezogen
werden.

Zu den grofden wissenschaftlich ge-
stutzten Veroffentlichungen, die sich im
vergangenen Jahrzehnt auch bei Prakti-
ker:innen als niitzliche Datenressourcen
etabliert haben, gehort der jahrlich im Juni
erscheinende Digital News Report des Reuters

Institute for the Study of Journalism an der
Universitit Oxford (Newman et al. 2025a).
Es handelt sich um die grofdte fortlaufen-
de Studie zu Medienkonsum weltweit. Sie
basiert auf einer Online-Befragung von
Nutzer:innen in knapp 50 Mirkten und er-
scheint 2026 zum finfzehnten Mal. Wir ha-
ben deshalb fir die vorliegende Studie auch
ein Interview mit Nic Newman gefihrt,
dem langjihrigen Leitautor des Digital News
Report (siehe Seite 113).




Obwohl die Affinitit zu Videofor-
maten steigt und Podcasts fiir junge
Nutzer:innen eine wichtige Infor-
mationsressource sind, ist Text be-

Mit Blick auf die Gewohnheiten jun-
ger Mediennutzer:innen lassen sich aus den
Digital News Reports der vergangenen Jahre
einige relevante Erkenntnisse gewinnen:
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Der weit iberwiegende Teil von jun-
gen Menschen greift auf Nachrich-
ten Uber Drittplattformen zu; die
wenigsten gehen zu diesem Zweck
direkt auf Apps und Websites. Der
Trend verstirkt sich Jahr um Jahr. Je
junger die Nutzer:innen sind, desto
wichtiger wird die Rolle von sozia-
len Medien fiir den Nachrichtenkon-
sum, wobei die Priferenzen fir die
einzelnen Plattformen wechseln und
geografisch variieren.

Die Zahlungsbereitschaft fur digita-
le Medienangebote ist bei allen Al-
tersgruppen gering, im weltweiten
Durchschnitt lag sie 2025 bei 17 Pro-
zent. Nur in einigen skandinavischen
Mirkten ist sie deutlich ausgeprigter.
Die Annahme, dass dltere Menschen
automatisch auch zahlungsbereiter
seien, greift allerdings zu kurz. Al-
tere Generationen etwa zahlen noch
fur analoge Medien, aber tendenziell
nicht fur digitale Angebote. Jingere
Nutzer:innen sind eher bereit dazu,
fur digitale Angebote Geld auszuge-
ben. Allerdings setzen die Streaming-
dienste hier einen preislichen Refe-
renzrahmen. Sehr junge Menschen
konsumieren Nachrichten hingegen
vor allem auf Instagram und TikTok,
sind also daran gewohnt, kein Geld
daftir ausgeben zu mitssen, weder
analog noch digital.

sonders in Europa immer noch ein
wichtiges Format fiir den Nachrich-
tenkonsum. Dies gilt vor allem fur
junge Menschen mit besserer Aus-
bildung, die sich oft stark fir das
Weltgeschehen interessieren.

News-Influencer:innen  (,newsflu-
encers“) nehmen eine immer wichti-
gere Rolle ein, wie die jlingsten zwei
Digital News Reports ergeben haben
(Newman et al 2024, Newman et al.
2025a). Zur Creator-Economy haben
Nic Newman und ein Team des Reu-
ters Institute 2025 eine gesonderte
Untersuchung verdffentlicht (New-
man et al. 2025b).

Die inhaltlichen Priferenzen junger
Menschen gehen je nach Geschlecht
und Bildungsgrad auseinander, aber
fur viele sind lokale Nachrichten
wichtig. Generell erwarten junge
Menschen, dass Journalismus leicht
zuginglich ist: Die Nachrichten
sollen sie finden. ,Sie wollen den
News-Content schnell, reibungs-
los und an den Orten, an denen sie
sowieso schon sind®, sagt Nic New-
man. Diesen Anspruch hitten alle
jungen Zielgruppen, so sehr sie sich
sonst auch unterscheiden.
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Die durch soziale Netzwerke geprég-
te Informationslandschaft hat die Nach-
richtenvermittlung allerdings uniibersicht-
lich gemacht. Vor allem junge Nutzer:innen
winschen sich deshalb auch dort jene Ori-
entierung, die fur dltere Generationen in der
téglich kuratierten Zeitung oder den Fern-
seh- und Radioprogrammen selbstverstind-
lich war und ist. Ein friherer Report, den
Nic Newman fiir das Reuters Institute ge-
meinsam mit der Marktforschungsagentur
Flamingo erstellte, ergab zudem, dass junge
Menschen journalistische Inhalte vor allem
dann konsumieren, wenn diese fiir sie ntitz-
lich sind, also etwas mit ihrem Leben zu tun
haben (Galan et al. 2021).

Ahnliches stellen auch andere For-
scher:innen fest, die sich international mit
jungen Nutzer:innen beschiftigen. Eine
wichtige Initiative dazu kommt von FT
Strategies, der Beratungs- und Forschungs-
tochter der britischen Financial Times. Die
beiden in Kooperation mit dem Knight
Lab 2023 und 2026 erschienenen Studien
Next Gen News — Understanding the audiences
of 2030 lassen sich getrost als die bislang
aussagekriftigsten international verglei-
chenden Reports speziell zu diesem Thema
einordnen (Itzkowitz et al. 2024, Germuska
et al. 2026). Sie bauen nicht nur auf Um-
fragedaten auf, sondern leuchten die Nach-
richten-Nutzungsgewohnheiten von jungen
Menschen auf mehreren Kontinenten auch
qualitativ aus. Im ersten Report waren die
Forscher:innen in den USA, Indien und Ni-
geria aktiv, im zweiten kamen Brasilien und
Grofsbritannien hinzu. Zusitzlich wurden
Creator:innen interviewt.

Als zentrale Erkenntnis trat in beiden
Reports hervor: Junge Menschen informie-
ren sich durchaus und sind am Weltgesche-
hen interessiert, aber selbst die gut ausgebil-
deten unter ihnen fiihlen sich vielfach vom
Nachrichtenangebot tberfordert. Deshalb
entwickeln sie Strategien, um sich in dieser
uniibersichtlichen Welt besser zurechtzu-
finden. So zitierten die Forscher:innen im
ersten Report eine 18-jdhrige Amerikanerin
mit den Worten, sie miisse allen Mut zu-
sammennehmen, um sich an einen Artikel
der New York Times heranzuwagen. Fiir un-
sere Studie haben wir auch George Montagu
interviewt, den bis Ende 2025 wirkenden
Leiter der Forschungsabteilung bei FT Stra-
tegies.

Daraus folgt: Der bildungsbtrgerli-
che Anspruch, sich fiir ein besseres Welt-
verstdndnis auch mal durch eine Bleiwtiste
quélen zu mussen, ist in einer von TikToks
und YouTube-Tutorials geprigten Informa-
tionsumgebung nicht mehr einzuldsen. Zu-
mal die auch von den Schulen praktizier-
te Medienbildung mit der Aufforderung,
Inhalten auf Social Media skeptisch zu be-
gegnen, Frichte zeigt. Im Durchschnitt be-
gegnen junge Leute — zu Recht — jeglichen
Inhalten mit grofderem Misstrauen als éltere
Menschen. Sie nutzen verschiedene Quel-
len und vergleichen. Das gilt insbesondere,
wenn ihnen ein Thema am Herzen liegt.
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Nach bisherigen Beobachtungen ver-
stirkt sich dieser Trend mit der Verbreitung
von KlI-gesteuerten Chatbots noch. Philipp
Schild, CEO des Jugendnetzwerks Funk von
ARD und ZDF sagt: ,Die Nachfrage nach
Quellen, dieser Anspruch fir eine hohe
Quellensicherheit ist ultrahoch in Teilen
unserer Zielgruppe.“ Marco Kruse, Leiter
der Business Unit Young Audiences bei der
Mediengruppe IPPEN.MEDIA, leitet davon
einen Auftrag ab:

,Der Witz ist, dass junge Zielgruppen
eigentlich genau das wollen, was Medien-
hduser mitbringen: diese Stabilitdt, diese
Zuverldssigkeit. Es gibt ja mittlerweile ein
lustiges Phdnomen, das Regrounding. Junge
Zielgruppen wachsen zwar digital auf, aber
eigentlich wollen sie die Geschwindigkeit,
die Werte, die Funktionalitdt in einer
analogen Welt. Dafiir brauchen sie an
gewissen Stellen Halt und Orientierung.”

— Marco Kruse, IPPEN.MEDIA
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In Deutschland wird eine umfangrei-
che Forschung zum Medienkonsum junger
Nutzer:innen vom Biindnis #UseTheNews
angetrieben. Dieses geht auf eine Initia-
tive der Deutschen Presse-Agentur (dpa)
und des Leibniz-Instituts fir Medienfor-
schung zurtick, neben der Stadt Hamburg
sind zahlreiche Medienpartner involviert.
Die Initiative bietet auch Workshops und
andere interaktive Formate vor allem fur
Bildungseinrichtungen an. Gesttitzt auf die
zentrale Erkenntnis, dass sich junge Men-
schen durchaus fir Journalismus begeistern
konnen, aber oft nicht genau wissen, was
das eigentlich ist, steht Medienbildung im
Zentrum der Organisation. Fir unsere Stu-
die haben wir Vanessa Bitter interviewt,
COO von #UseTheNews (siehe Seite 116).
Sie beschreibt: ,Wir wollen erreichen, dass
bis 2030 Nachrichten-Informationskompe-
tenz in deutschen Schulen verbindlich wird.
Dazu leiten wir verschiedene Projekte, um
Lehrkrafte und Schulleiter:innen zu unter-
stitzen und Formate fiir Schiiler:innen zu
entwickeln. Letztendlich ist die Vermittlung
von Nachrichtenkompetenz aber eine ge-
sellschaftliche Aufgabe.”

Was Medien-
unternehmen
herausgefunden
haben

Einblicke in das Mediennutzungs-
verhalten junger Menschen bieten auch die
hauseigenen Forschungen der offentlich-
rechtlichen Sender und der Verlage. ARD
und ZDF, die grofsten offentlich finanzier-
ten Anbieter weltweit, geben zum Beispiel
jedes Jahr die ARD/ZDF-Medienstudie heraus
(ARD/ZDF 2025). Die Erkenntnisse zu jun-
gen Zielgruppen ntitzen Offentlich-rechtli-
chen wie auch privat finanzierten Medien.
Nach den Daten von 2025 verbringen 14-
bis 29-Jdhrige in Deutschland pro Tag 45
Minuten weniger Zeit mit Medien als der
Bevolkerungsdurchschnitt, und sie konsu-
mieren weit iberwiegend nichtlineare An-
gebote. Die Affinitit junger Menschen zu
Podcasts ist besonders ausgeprigt und legt
weiter zu. Das ist ein Hinweis darauf, dass
sie sich eher Einordnung und Kuratierung
winschen als mediale Dauerbeschallung.
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Fir die Repridsentant:innen o6ffentlich-
rechtlicher Medien ist die Beschiftigung mit
jungen Menschen aufderdem kein ,nice-to-
have“, sondern ein gesetzlicher Auftrag. Sie
missen die gesamte Bevolkerung erreichen
und diirfen nicht schummeln, also zum Bei-
spiel Menschen um die 40 als junge Nut-
zer:innen deklarieren, so wie das beispiels-
weise das US-Magazin The Atlantic tut. Aus
dem offentlich-rechtlichen Kosmos haben
wir fir diese Studie Funk-Geschiftsfuhrer
Philipp Schild, den Leiter Social Media bei
der deutschen Tagesschau, Timo Spiefs, so-
wie die ehemalige BBC-Journalistin Sophia
Smith Galer interviewt, die heute als freie
News-Creatorin arbeitet (siche Seite 109).
Sophia Smith Galer sagt: ,Ich komme vom
offentlich-rechtlichen Journalismus, wo
man mir eingehdmmert hat, es sei der Sinn
und Zweck meiner Arbeit als Journalistin,
dass so viele Menschen wie nur irgendwie
moglich sie zu Gesicht bekommen.“ In einer
auf Grofdbritannien fokussierten Studie hat
sie erhoben, dass nur ein kleiner Teil bri-
tischer Journalist:innen seine Recherchen
und Produkte grofdflichig in den populi-
ren, videodominierten sozialen Netzwerken
verbreitet (Smith Galer 2025). Die meisten
beschrinken ihre Aktivititen auf bestimm-
te Netzwerke wie beispielsweise X (ehemals
Twitter).

Auch Funk-CEO Philipp Schild stellt
klar: ,Wir kénnen uns das nicht aussuchen.
Wir haben einen Auftrag, der im Medien-
staatsvertrag formuliert ist. In § 30c steht,
dass unser Angebot junge Menschen zwi-
schen 14 und 29 Jahren ansprechen muss
und deren Lebenswirklichkeit und The-

meninteressen inhaltlich in den Mittel-
punkt stellen soll. Aber da gibt es grofde Un-
terschiede. Man muss sich nur einmal eine
14-Jahrige und eine 29-Jihrige vorstellen.
Was haben die denn noch an Bedirfnissen,
die sie miteinander teilen? Fiir uns als Con-
tent-Macher:innen gibt es nur einen sinn-
vollen Weg: auf einer strukturierten Daten-
basis zu verstehen, mit welchen Menschen
wir noch nicht gut im Kontakt sind in un-
serer Portfolio-Palette.“ Im nichsten Schritt
miisse man dann deren Bediirfnisse und Le-
benswelten verstehen lernen, ,,zu verstehen,
was fiir diese Menschen Codes sind, die sie
brauchen, damit sie Inhalte als fur sie ge-
macht wahrnehmen.“

Ahnlich gehen die Kolleg:iinnen von
der ,Tagesschau“ vor, einem der erfolg-
reichsten Nachrichtenangebote auf Social
Media in Deutschland. Timo Spief erklart:
»Wir machen ein Portfoliomanagement. Wir
schauen uns genau an, welche Zielgruppen
wir in der Gesellschaft schon mit welchen
Angeboten erreichen. Bei den tiber 70-Jdhri-
gen in Deutschland erreicht die Tagesschau
im Fernsehen neun von zehn Menschen pro
Woche. Deswegen muss man sich fragen,
wenn alle den Rundfunkbeitrag bezahlen,
wie sieht es denn in anderen Altersgruppen
oder Nutzungsgruppen aus?¢“ Dies scheint
zu gelingen. Nadine Giinther und Smilla
Schworer, die fir die deutsche Funke Me-
diengruppe ein journalistisches Angebot fir
junge Leute entwickeln, haben Hunderte
junge Menschen in Hamburg, Berlin und
Erfurt zu deren Nachrichtenkonsum be-
fragt. Ihr Fazit: ,Alle folgen der ,Tagesschau'.
100 Prozent.“
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Auch privat finanzierte Medienunter-
nehmen versuchen, junge Erwachsene fir
sich zu gewinnen. Die Funke Mediengruppe
hat Nadine Gunther und Smilla Schworer
damit beauftragt, nicht nur junge Konsu-
ment:innen auf ihre inhaltlichen Priferen-
zen abzuklopfen, sondern bei ihrem fur
Social Media entwickelten Produkt auszu-
testen, wie sich diese Zielgruppe monetari-
sieren liefde. Schworer, die aus dem Business
Development kommt, sagt: ,,Unser oberstes
Ziel ist Digitalumsatz, und wir bauen die-
se Brand auch als Versuch, eine Zielgruppe
zu monetarisieren, die von Medienunter-
nehmen selten so umfassend monetarisiert
wurde.“ Die allgemeine Lesart in den Ver-
lagen ist, dass Menschen vor dem Abschluss
der Ausbildung und der Griindung eines
eigenen Haushalts oder einer Familie eher
nicht bereit sind, Geld fir Journalismus
auszugeben. Was den Abschluss von Abon-
nements angeht, ist Schworer dhnlich pes-
simistisch. Sie setzt deshalb auf gesponserte
Posts und gesponserte dauerhafte Formate.
»Du kannst nicht mit der Monetarisierungs-
keule kommen bei der jungen Zielgruppe,
denn es gibt unfassbar viele Moglichkeiten,
Inhalte kostenlos zu konsumieren. Aber die
Ausgaben fur Creator:innen wachsen ex-
trem, warum konnen wir nicht als Marke
so agieren und Monetarisierung tiber Reich-
weite umsetzen?“ Ahnlich wie klassische
Content-Creator:innen konnten also auch
Medienmarken auf Werbedeals und bezahl-
te Kooperationen setzen.

Funke hat sich in seiner Young-Au-
diences-Strategie auch am niederldndisch-
belgischen = Medienkonzern  Mediahuis
orientiert, der 30 Medienmarken in fanf
europdischen Lindern unter seinem Dach
vereint. Fir unsere Studie haben wir Lies-
beth Nizet interviewt, fir die der Job ,,Head
of Future Audiences Monetization® neu ge-
schaffen wurde (siche Seite 123). Sie sagt:
,Junge Menschen und Anzeigenkunden, das
passt immer — wenn man es richtig macht.
Aber dazu miissen junge Menschen erst ein-
mal wissen, was Journalismus ist, denn nur
dann werden sie irgendwann in ihrem Le-
ben ein Abo abschlieféen. Es ist eine lang-
fristige Investition.“ Die Aufgabe sei es,
herauszufinden, wofiir junge Leute zahlen
wirden. In anderen Lebensbereichen titen
sie dies schliefdlich auch.



Einleitung

28

Die deutsche IPPEN Mediengruppe
mit Sitz in Miinchen hat deshalb die Erfor-
schung der Bedurfnisse von jungen Men-
schen nicht etwa in einer der zu ihr ge-
horenden Redaktionen gestartet, sondern
sie in der ingame GmbH gebundelt, die
aus dem Gaming-Bereich kommt und sich
eher mit populdren Themen beschiftigt als
mit Nachrichten. Was ingame dabei lernt,
lasst sich dann im Journalismus anwenden.
Geschiftsfihrer Marco Kruse sagt: ,Jun-
ge Menschen sind in den digitalen Welten
recht bedurfnisorientiert unterwegs. Sie su-
chen nach Unterhaltung, nach Zugehorig-
keit iber Communitys. Sie wollen sich tiber
eine Thematik gemeinsam austauschen, be-
leben, Inspirationen und Problemlésungen
finden.“ Am meisten tberrasche ihn dabei
die Offenheit junger Menschen. ,Die meis-
ten wollen gar nicht doomscrollen. Sie wol-
len gute Inhalte von dir, Losungen fur ihre
Probleme und einen Austausch dazu. Wenn
du mit ihnen auf Augenhohe sprichst, neh-
men sie dich auf eine Art und Weise an, die
tiefgreifend ist und Mehrwert fir beide Sei-
ten bringt.“

Wegweisende Forschung zu jungen
Menschen und Journalismus von kommer-
zieller Seite steuert seit Jahren der skandi-
navische Medienkonzern Schibsted bei. In

seinem IN/LAB in Stockholm beschiftigen
sich Forscher:innen insbesondere mit jun-
gen Menschen, die vom Nachrichtenge-
schehen abgehingt sind, weil sie im Eltern-
haus und in der Schule keinerlei Beziehung
zum Thema Journalismus aufbauen konn-
ten. Agnes Stenbom, die das IN/LAB lange
geleitet hat, prigte daftir den Begriff ,News
Outsiders”. Dieser steht im Kontrast zu dem
in den vergangenen Jahren populidr gewor-
denen Phinomen der ,news avoidance®.
Auflenseiter:innen gehen den Nachrichten
nicht bewusst aus dem Weg, weil sie sich da-
von Uberwiltigt fihlen; sie wissen schlicht
nicht, was Journalismus mit ihrem Leben
zu tun hat.

Das Schibsted-Lab hat mit jungen
Menschen aus nachrichtenfernen Schich-
ten Formate erarbeitet, mit denen diese
sich identifizieren kénnen. So haben sie
zum Beispiel Nachrichten im Rap-Format
erzahlt. Den Projektbetreiber:innen geht es
darum, die Bedirfnisse von Nutzer:innen
mit geringer Affinitdt zu Journalismus ernst
zu nehmen — das heifdt, sie dabei zu unter-
sttitzen, sich in der Komplexitit des oft dis-
teren Welt- und damit Nachrichtengesche-
hens zurechtzufinden, dabei mental gesund
zu bleiben und selbst eine Stimme zu haben.
yInformiert zu bleiben kann sich anfiihlen
wie ein erschopfender Vollzeitjob. Die Her-
ausforderung ist es nicht, Informationen zu
finden, sondern sie einzuordnen®, sagte IN/
LAB-Co-Leiterin Belenn Rebecka Bekele in
einem Beitrag fiir die World Association of
News Publishers (Gupta 2025).
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Achtung vor

vorschnellen Urteilen

Medienh&user sollten sich ein vor-
schnelles Urteil tiber den Zusammenhang
zwischen sozialer Schicht und Interesse
an Journalismus verkneifen. Internationale
Forschung legt zwar einerseits nahe, dass
die digitale Welt den Nachrichtenkonsum
ungleicher gemacht hat (Kalogeropoulos et
al. 2026): Die Gebildeten haben besseren
Zugang zu hochwertigen Informationen als
je zuvor, wihrend Menschen aus bildungs-
fernen Umfeldern zum Teil tberhaupt
nicht mehr mit Qualititsinformationen in
Kontakt kommen. Andererseits berichteten
mehrere unserer Interviewpartner:innen
von der Erfahrung, dass junge Menschen
sich durchaus fir schwierige und sperri-
ge Themen interessieren, wenn man ihnen
auf passenden Plattformen begegne, sie im
richtigen Ton anspreche, sie sich mit ihren
Fragen und Bedurfnissen ernst genommen
fuhlten und woméglich sogar mitmachen
duarften.

Timo Spiefd von der ,Tagesschau®
rit deshalb zu Experimenten: ,Ich bin total
daftir, mit Nutzungsgruppen und der Com-
munity zu arbeiten, denn es funktionieren
immer wieder Dinge, von denen wir vorher
gedacht hatten, dass sie nicht funktionieren.
Wir haben zum Beispiel ,Tagesschau Toge-
ther, unser Twitch-Format. Eigentlich sind
auf der Plattform eher Leute, die nicht so
nachrichtenaffin sind. Wir hatten eine Kor-
respondentin an der Grenze zu Venezuela
anldsslich der Spannungen mit den USA
und haben eine Live-Schalte mit ihr ge-
macht. Wir dachten aus der Erfahrung der
letzten Streams, dass das wahrscheinlich
auf kein so grofdes Interesse stofden wird.
Aber die Community fand es super inter-
essant und hat spannende Fragen gestellt.
Man muss aufpassen, dass man trotz dieser
ganzen Segmentiererei Gruppen nicht zu
schnell in Schubladen steckt.”

Die vorliegende Studie schliefdt an diese in-
ternationale Forschungsarbeit an. Da vergleichbare,
systematisch erhobene Untersuchungen fiir Oster-
reich bislang fehlen, zielt sie darauf ab, auch fur
einen spezifisch osterreichischen Kontext entspre-
chende Daten zu erheben und so die bestehende

Forschungsliicke zu schliefden.
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Das Mittel

ZUum

Fiir die vorliegende Studie wurden
Interviews mit jungen Erwachsenen und
mit Medienschaffenden in Osterreich sowie
mit internationalen Expertiinnen gefiihrt.
Die Interviews waren teilstrukturiert, d.h.
es lag fiir jede Gruppe ein vorab entwickel-
ter Leitfaden mit zentralen Themen und
Ideen vor, der wihrend der Gespriche aber
flexibel gehandhabt wurde. Dieses Vorgehen
eignet sich sehr gut zur Erfassung individu-
eller Einstellungen und Gedanken und er-
moglicht es, ein Thema intensiv zu bespre-
chen, Nachfragen zu stellen und auch nicht
vorhergesehene Aspekte mitaufzunehmen
(Reinders 2022, Doring 2023).

Wie bei qualitativen Forschungspro-
jekten tblich, wurde hinsichtlich der Teil-
nehmenden keine statistische Repridsenta-
tivitdt angestrebt. Ziel war vielmehr, einen
umfassenden Einblick in die jeweiligen
Gruppen zu gewinnen, indem moglichst
unterschiedliche Gruppenmitglieder fur
die Studienteilnahme ausgewihlt wurden.
Wenn sich bestimmte Einschitzungen und
Deutungen in mehreren Gesprichen un-
abhdngig voneinander wiederholen, lassen
sich daraus Hinweise auf verbreitete Sicht-
weisen innerhalb des untersuchten Feldes
ableiten. Auch mit einer begrenzten Zahl an
Interviews konnen auf diese Weise belast-
bare inhaltliche Tendenzen sichtbar werden
Patton 2015).
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Enthommen. —

Im Rahmen der Studie wurden drei
Erhebungen durchgeftihrt: Zunéichst wur-
den junge Erwachsene (Nutzer:innen) in
Osterreich zu ihren Erwartungen an Nach-
richtenmedien befragt. Darauf folgten Inter-
views mit Medienschaffenden in Osterreich
zu ihren persoénlichen Erfahrungen und An-
sichten zur Erreichbarkeit junger Erwach-
sener. Diese Daten wurden wissenschaft-
lich aufbereitet und ausgewertet. Parallel
dazu fanden Interviews mit internationalen
Expert:innen aus der Medienbranche und
anderen relevanten Bereichen statt. Diese
wurden nicht wissenschaftlich ausgewertet,
sondern dienten als zusitzliche Erginzung.
Befragt wurden:

27 Nutzer:innen %
18 Medienschaffende
13 Expert:innen
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Die, die Medien nutzen

Die Teilnehmenden wurden teils
durch den externen Dienstleister Testing-
Time, teils mittels eines Aufrufs tber Ins-
tagram rekrutiert. Sie wurden anhand ver-
schiedener Kriterien ausgewihlt, um ein
moglichst diverses Sample zu erhalten. Aus-
schlaggebend waren folgende Aspekte:

® Alter
*® Gender

® Bundesland des Wohnortes
® GroBe des Wohnortes nach

Einwohner:innen

Die Altersspanne wurde auf 18 bis
30]Jahre festgelegt, um gemidfd dem Studien-
ziel ausschliefdlich junge Erwachsene zu be-
fragen. Bundesland und Groéf3e des Wohnor-
tes waren zentral, um einen Hyperfokus auf
Wien oder die urbane Bevolkerung zu ver-
meiden. Stattdessen wurde gezielt das ge-
samte Bundesgebiet miteinbezogen. In allen
Aspekten wurde eine hohe Durchmischung
erreicht. Zusitzlich wurde angestrebt, dass
die Teilnehmenden unterschiedliche forma-
le Bildungsabschliisse aufwiesen und zum
Zeitpunkt der Befragung unterschiedlich
beschiftigt waren. Auch hier ist Varianz ge-
geben, jedoch wurden die entsprechenden
Angaben vom beauftragten Rekrutierungs-
unternechmen nur unvollstindig abgefragt.
Daher verzichten wir an dieser Stelle auf
eine detaillierte Darstellung.

Das Durchschnittsalter der Teilneh-
menden lag bei 23]Jahren (Median: 22 Jahre).
Von den Befragten waren 7 in Wien wohn-
haft, die anderen 20 lebten zum Zeitpunkt
der Befragung auferhalb von Wien, wobei
alle Bundeslinder vertreten waren. Gut die
Hilfte der Teilnehmenden verfiigte tber
Matura oder einen hoheren formalen Bil-
dungsabschluss (14). Es nahmen 12 minn-
liche und 15 weibliche Personen teil.
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Die befragten Medien:schaffenden
wurden Uber personliche Netzwerke ange-
fragt. Auch dieser Auswahl lagen verschie-
dene Kriterien zugrunde, um ein moglichst
diverses Sample zu erhalten. Ausschlagge-
bend waren folgende Aspekte:

 Berufliche Verortung

runter privatwirtschaftliche und 6ffentlich-
rechtliche Organisationen, unterschiedliche
journalistische Ausrichtungen (z. B. Quali-
tits- und Boulevardmedien), verschiedene
Medientypen (Zeitung und Fernsehen) so-
wie nationale und regionale Angebote.

(angestelle:r/freie:r Journalist:in oder
selbststandige:r Content-Creator:in)

0 Berufliche Stellung (Redakteur:in,
leitende Funktion, Sonstiges)

» Medienhaus

Ziel war es aufderdem, Beschiftigte
aus jenen Medienhiusern zu befragen, die
von Nutzer:iinnen zuvor explizit genannt
worden waren. Dies konnte nur teilweise
realisiert werden. Insgesamt waren die Be-
fragten bei 10 unterschiedlichen Medien-
hdusern titig; zusitzlich nahmen 2 freie
Journalist:innen sowie 2 selbststindige
Content-Creator:innen an der Studie teil.
7 Befragte befanden sich in einer leitenden
Position, 8 waren als Redakteur:innen titig.
Von den insgesamt 18 Befragten arbeiten 16
regelmidfdig an Nachrichtenbeitrigen; 2 sind
in anderen Bereichen tdtig, verfiigen aber
tber journalistische Erfahrung.

Zur Wahrung der Anonymitidt der
Befragten werden die Medienhduser weder
namentlich genannt noch ndher individuali-
siert beschrieben. In aggregierter Form lisst
sich jedoch festhalten, dass sie ein breites

o Spektrum des Medienmarktes abdecken, da-

Es wurden 10 Frauen und 8 Min-
ner befragt. 7 Befragte waren jlinger als 30,
8waren zwischen 31 und 50 Jahre alt, und 2
Befragte waren édlter als 50.

Die, die Medien
genau kennen

Ergdnzend zur wissenschaftlichen
Erhebung wurden Interviews mit 12 in-
ternationalen Expert:innen geftihrt. Die-
se wurden aufgrund ihrer Expertise in der
Medienbranche und dem Erreichen junger
Menschen ausgewihlt. Dabei wurde darauf
geachtet, unterschiedliche Hintergriinde,
Positionen und Léinder abzudecken. Eine
Ubersicht dieser Befragten findet sich auf
Seite 135.






Methodik

35

Das Frage

Spiel

Fiir alle Gruppen der Befragten wur-
den vorab entwickelte Interviewleitfiden als
Gesprdchsgrundlage verwendet (Helfferich
2011). Entsprechend dem Ansatz teilstruk-
turierter Interviews wurden zentrale Fra-
gen allen Teilnehmenden gestellt, wihrend
sich weitere Fragen situativ aus den jewei-
ligen Antworten ergaben. Die behandelten
Themenbereiche waren in allen Interviews
weitgehend identisch.

Die Interviews mit Nutzer:innen
wurden online durchgefiihrt, jene mit Me-
dienschaffenden entweder online oder per-
sonlich an einem von den Befragten ge-
wihlten Ort. Die Gespriche fanden jeweils
unter vier Augen statt. Zu Beginn der Inter-
views wurde betont, dass es keine richti-
gen oder falschen Antworten gebe und dass
ausdricklich personliche Einschitzungen

Antwort

WER WIRD WIE ZITIERT:

Nutzer:innen = Pseudonym und Alter
Medienschaffende = Pseudonym und
Tatigkeit

Expert:innen = Klarname und Berufs-
spezifikation

und Meinungen von Interesse seien. Zudem
wurde darauf hingewiesen, dass die Inter-
viewerin selbst keine journalistische Tdtig-
keit austbt.

Die durchschnittliche Dauer der In-
terviews betrug 30 Minuten bei den Nut-
zer:innen und 36 Minuten bei den Medien-
schaffenden. Die Interviewléingen variierten
zwischen 13 und 61 Minuten. Insgesamt er-
gaben sich 13,3 Stunden Interviewmaterial
bei den Nutzer:iinnen sowie 10,5 Stunden
bei den Medienschaffenden.

Die Expert:innen-Interviews wurden
online von Alexandra Borchardt gefiihrt
und dauerten zwischen 30 und 60 Minuten.
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Woher wir

wissen, was das
heifst

Die aufgezeichneten Interviews mit
Nutzer:innen und Medienschaffenden wur-
den mithilfe der DSGVO-konformen Soft-
ware aTrain transkribiert (Haberl et al.
2024). Die Transkripte wurden anonymi-
siert; allen Befragten wurden Pseudonyme
zugewiesen. Die Kodierung und Analyse
der erhobenen Daten erfolgte mit dem Pro-
gramm MAXQDA auf Grundlage der quali-
tativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022).

Zunichst wurde auf Basis der For-
schungsfragen ein Kodierleitfaden entwi-
ckelt, der im Analyseprozess induktiv um
relevante inhaltliche Aspekte aus dem Ma-
terial ergdnzt wurde. Anschliefsend wurden
alle Interviews gemifd diesem Kodierleitfa-
den kodiert und ausgewertet. Die qualitative
Inhaltsanalyse ist kategoriengeleitet, frage-
stellungsbezogen und regelgeleitet angelegt,
wodurch eine hohe Nachvollziehbarkeit des
Analyseprozesses gewihrleistet wird (May-
ring 2019; Mayring & Fenzl 2022).

Im Zentrum der Analyse stand die
Identifikation wiederkehrender inhaltlicher
Muster und Deutungen tiber alle Interviews
hinweg. Eine Differenzierung der Ergebnis-
se nach individuellen oder institutionellen
Hintergriinden der Befragten wurde bewusst
nicht vorgenommen, da das Erkenntnisinte-
resse nicht auf einem Vergleich einzelner
Gruppen von Akteur:innen lag. Mafdgeblich
war vielmehr, dass bestimmte Deutungen
interviewtbergreifend mehrfach auftraten.
Solche Ubereinstimmungen wurden als
Hinweise auf verbreitete Sichtweisen inner-
halb des untersuchten Feldes interpretiert.

Diese Interpretation bezieht sich ausdriick-
lich auf den Samplekontext der Studie und
erhebt keinen Anspruch auf statistische
Représentativitit.

Die zusitzlich gefithrten Expert:in-
nen-Interviews wurden nicht anonymisiert,
da die Befragten einer Veroffentlichung
unter Nennung ihres Klarnamens aus-
drtcklich zugestimmt hatten. Auch diese
Interviews wurden aufgezeichnet und tran-
skribiert. Im Unterschied zu den anonymi-
sierten Interviews mit Nutzer:innen und
Medienschaffenden wurden die Expert:in-
nen-Interviews anschliefdend journalistisch
redigiert und im Frage-Antwort-Format
aufbereitet. Sie dienten nicht der systema-
tischen Auswertung im Rahmen der quali-
tativen Inhaltsanalyse nach Mayring, son-
dern der kontextualisierenden Ergénzung
und Einordnung der Forschungsergebnisse.
Vor der Veroffentlichung erhielten die Ex-
pert:innen jeweils ihr eigenes Interview zur
Durchsicht und autorisierten die finale Fas-
sung.

Aber...
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Alles
hat
Gren-
Zen

Die vorliegende Studie unterliegt
mehreren methodischen Einschriankungen,
die bei der Interpretation der Ergebnisse zu
berticksichtigen sind.

Alle Befragten nahmen — nicht zu-
letzt aus forschungsethischen Grinden -
freiwillig an der Studie teil, was zu einer po-
tenziellen Verzerrung durch Selbstselektion
fiahren kann. Personen mit grundlegend ab-
lehnender Haltung gegentiber Nachrichten-
medien oder geringer Affinitdt zu medialen
Themen konnten dadurch unterreprisen-
tiert sein. Diese Form der Verzerrung ist bei
qualitativen Interviewstudien methodisch
bedingt und lésst sich nicht vollstandig ver-
meiden.

Zudem war den Teilnehmenden be-
kannt, dass die Studie im institutionellen
Kontext der Mediengruppe Wiener Zei-
tung durchgefithrt wurde. Es kann daher
nicht ausgeschlossen werden, dass dieser
Kontext Einfluss auf die Art der gedufder-
ten Einschétzungen hatte. Insbesondere ist
anzunehmen, dass stark ablehnende oder
grundsitzlich medienkritische Positionen in
geringerem Ausmal$ vertreten waren.

Trotz gezielter Mafdnahmen zur For-
derung einer offenen Gesprichsatmosphire
— etwa der Durchfihrung der Interviews
unter vier Augen, der Betonung, dass es kei-
ne richtigen oder falschen Antworten gibt,
sowie der Positionierung der Interviewerin
als nicht journalistisch tdtig — koénnen Ef-
fekte sozialer Erwtinschtheit oder situativer
Erwartungen nicht ausgeschlossen werden.
Solche Einflisse stellen eine grundlegende
Herausforderung qualitativer Interviewfor-
schung dar.

Eine weitere Einschrinkung ergibt
sich aus der Auswertungslogik der Studie.
Durch die qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring lag der Fokus bewusst auf der
Identifikation interviewubergreifend wie-
derkehrender inhaltlicher Muster. Eine Dif-
ferenzierung der Ergebnisse nach individu-
ellen oder institutionellen Hintergriinden
der Befragten wurde nicht vorgenommen.

Entsprechend konnen mogliche
Unterschiede zwischen einzelnen Gruppen
von Akteur:innen oder Organisationstypen
nicht abgebildet werden. Die Ergebnisse
beziehen sich somit auf Gemeinsamkeiten
innerhalb des untersuchten Samples und
erlauben keine Aussagen tber gruppenspe-
zifische Perspektiven.






Methodik

(@))
™

Aus den Interviews mit 27 jungen
Erwachsenen aus unterschiedlichen Regio-
nen Osterreichs ergeben sich zahlreiche In-
formationen und Erkenntnisse, welche die
Ergebnisse bestehender Arbeiten bestiti-
gen und ergidnzen. Die zugrunde liegenden
Forschungsfragen konnten kurz gesagt wie
folgt beantwortet werden:

Welche Erwartungen
haben junge Erwachsene in Osterreich an Nachrichten-
medien und Medienschaffende?

Besonders nachdriicklich genannt
wurden:

Unterscheiden junge Erwachsene
zwischen Journalist:innen und Content-Creator:innen?

Ja. Die Unterscheidung zwischen tra-

ditionell journalistischen Inhalten und an- Und wenn ia wie?
derem Content ist ihnen sehr wichtig, eine ’
cindeutige Abgrenzung vor allem der Ak- ,Grundsdatzlich wiirde ich schon einen
teur:innen fallt ihnendeOCh SChWCI'. Cut machen Jetzt Zwigch€n7 lCh Sage

mal, ausgebildeten Journalist:innen und
Influencer:innen, aber ich finde, es ver-
schwimmt auch ein bisschen.”

— Theresa (25)
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Fiir welche Angebote im Bereich Nachrichtenmedien wiirden junge
Erwachsene
Geld ausgeben?

Bei dieser Frage scheiden sich die
Geister ziemlich in der Mitte.

Die Halfte der Befragten
ist nicht dazu bereit, Geld
fur Nachrichten oder Infor-
mationen auszugeben.

Die andere Halfte ist dafur
offen, tun dies weitgehend
aber nicht.

Im Verlauf der Gespriche ergaben
sich weitere relevante Punkte, die ebenfalls
Eingang in diese Arbeit finden und auf den
ndchsten Seiten ausfihrlicher dargestellt
werden. Neben Qualititskriterien, Zah-
lungsbereitschaft und der Unterscheidung
von Medienschaffenden geht es um Format-
und Stilvorlieben, Kritik an Medien, Ver-
trauen sowie Winsche fiir die Zukuntft.
Der Fokus liegt dabei auf der Beschreibung der
Ergebnisse; eine ausfiihrliche Einordnung derselben

findet sich im Analyse-Kapitel ab Seite 76.
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Wie junge Erwach-
sene Nachrichten
konsumieren

Der offentlich-rechtliche Osterrei-
chische Rundfunk (ORF) im Ganzen und die
,Zeit im Bild“ (ZiB) im Besonderen werden
sehr hiufig als wichtige und vertrauens-
wirdige Nachrichtenquellen genannt. Pri-
vate Nachrichtenmedien werden ebenfalls
konsumiert, jedoch grundsatzlich kritischer
betrachtet und stirker hinterfragt als 6ffent-
lich-rechtliche. Befragte aufderhalb Wiens
nennen auch regionale Zeitungen als wich-
tige Nachrichtenquellen. Deutschsprachige
Angebote werden durch englischsprachige
Nachrichtenmedien ergdnzt, da Englisch
kaum mehr eine Sprachbarriere darstellt.

Fur alle Befragten sind digitale Angebo-
te wichtig. Printmedien werden von einer
kleinen Gruppe gerne genutzt, aber auch
von dieser durchgehend seltener als digitale
Angebote. Insgesamt werden Nachrichten
stark tiber Social-Media-Plattformen konsu-
miert. Mit Abstand am hiufigsten genannt
wird Instagram, gefolgt von YouTube und
TikTok. Neben Social-Media-Plattformen
und klassischen Nachrichtenmedien wer-
den auch die News-Aggregatoren von Goo-
gle, Android, Microsoft Edge etc. als Infor-
mationsquelle genannt.

Aktiver und passiver Nachrichten-

Y konsum mischen sich: Vor allem hinsicht-

lich allgemeiner Uberblicks-Nachrichten

lassen sich die Befragten gerne finden, etwa
tber Social Media oder durch Empfehlun-
gen von Sozialkontakten. Andererseits su-
chen sie bei einzelnen Themen gezielt nach
Informationen oder recherchieren Quellen-
angaben nach.

Die Moglichkeit zur Interaktion mit
Medienschaffenden nutzen die Befragten
kaum, heifSen sie aber grundsitzlich gut. Sie
schiitzen es, wenn sie durch Nutzer:innen-
Kommentare zu Beitrigen weitere Perspek-
tiven auf ein Thema erhalten.

~Wenn mich was interessiert, dann
schaue ich schon nach.
Und ansonsten kann es sein, dass
ich mal ein paar Tage gar nichts
mitkriege und das dann halt im
Nachhinein einmal sehe.”

— Sina (25)

LIch schreibe selber keine Kommentare,
aber ich lese sie gerne, einfach um so
ein bisschen das Stimmungsbild von
den Leuten zu sehen.”

— Bettina (19)
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Gegossen

Die Mehrheit der Befragten gibt an,
Nachrichten bevorzugt zu lesen. Damit sind
nicht nur klassische Artikel gemeint, son-
dern z. B. auch Instagram-Posts. Lesen wird
als angenehm empfunden, weil man so sehr
schnell die wichtigsten Informationen und
einen Uberblick dartiber erhalte, worum es
geht.

aufbereitet

An zweiter Stelle folgen Videos. Als
ideal wird eine crossmediale Aufbereitung
beschrieben, in der Text und Video kombi-
niert werden.

Audiobeitrdge zu Nachrichten wie
Podcasts und Radiosendungen werden deut-
lich seltener genutzt.
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Was guten Journa-
lismus ausmacht

Junge Erwachsene in Osterreich er-
achten folgende Punkte als essenziell, um
ein Nachrichtenmedium als qualitativ hoch-
wertig und vertrauenswiirdig zu beurteilen:

Korrektheit und
Recherche

Ein grundlegendes Qualititsmerkmal
ist fur junge Erwachsene die Korrektheit
journalistischer Inhalte. Die Befragten beto-
nen mehrfach, dass sie keine ,Fake News“
konsumieren mochten. Informationen soll-
ten nicht nur schnell verbreitet werden,
sondern vor allem griindlich tiberpruft und
faktenbasiert sein, um Glaubwiirdigkeit zu
gewihrleisten.

Die Befragten wiinschen sich eine
sorgfiltige, fundierte Recherche, die tber
ein schnelles Googlen hinausgeht.

Objektivitdt und
Neutralitat

Insgesamt herrscht unter den Be-
fragten grofde Einigkeit tiber die Relevanz
von Objektivitdt und Neutralitét. Sie teilen
ein gewisses Grundverstindnis davon, auch
wenn ihnen die konkrete Ausformulierung
teilweise schwerfillt. Dieses Grundverstind-
nis verlangt eine moglichst faktenbasier-
te Darstellung von Sachverhalten. Beitrdge
sollten nicht politisiert werden, also keine
parteipolitische oder ideologische Richtung
verfolgen.
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Auch hinsichtlich anderer Themen
bevorzugen die Befragten eine unvorein-
genommene Darstellung, die nicht werte
und nicht Partei ergreife, sondern Fakten
sachlich prasentiere und den Nutzer:innen
dadurch eine eigenstindige, fundierte Mei-
nungsbildung ermogliche.

Zugleich sind sich viele Befragte dar-
tuber im Klaren, dass es keine vollkommene
Objektivitdt geben kann. Dennoch stelle sie
das Ideal dar, und Medienschaffende sollten
ihr Bestes geben, es zu erreichen.

Unabhangig-
keit

Die Unabhingigkeit von Medien
wird als grundlegend betrachtet. Damit ist
gemeint, dass Medienschaffende nicht unter
dem Einfluss von Politik, Wirtschaft oder
anderen Interessengruppen stehen soll-
ten. Die Finanzierung durch Werbung und
durch offentliche Gelder sowie die Eigentu-
merstrukturen groféer Medienhduser wer-
den als Faktoren genannt, welche die Un-
abhdngigkeit beeintrachtigen kénnten.

Teilweise wird bezweifelt, ob Me-
dienschaffende und/oder Medienhiuser in
Osterreich wirklich unabhiingig sind. Positiv
hervorgehoben wird in diesem Zusammen-
hang hingegen, wenn Medienschaffende
sich nicht scheuen, kritische Fragen zu stel-
len, was als Zeichen von Unabhingigkeit
gewertet wird.

Transparenz

Viele Befragte betonen die Wich-
tigkeit von Quellenangaben, um die Ver-
trauenswirdigkeit von Informationen zu
gewihrleisten und eine eigenstindige Uber-
prufung zu ermoglichen. Dazu sollten Quel-
len genannt und idealerweise auch Verlin-
kungen — etwa auf Originaltexte — gemacht
werden, um eigenstindiges Nachrecher-
chieren zu erleichtern.

Ein anderer Transparenzaspekt be-
zieht sich auf personliche Angaben zu den
Medienschaffenden hinter den Beitrigen,
um deren Hintergrund und fachliche Exper-
tise besser einschitzen zu kénnen. Medien-
schaffende sollten zudem ihre Arbeitsweise
und Wege der Informationsbeschaffung of-
fen darlegen und erldutern.

Auch die bereits erwidhnte Trennung
von Fakten und Meinungen spielt im Kon-
text von Transparenz eine wesentliche Rol-
le: Meinungen durften einfliefden, sollten
aber als solche gekennzeichnet und nicht
mit objektiven Fakten vermischt werden. Es
miisse deutlich gemacht werden, worum es
sich bei einem Beitrag oder Absatz jeweils
handelt.
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Abschliefdend umfasst die Forderung
nach Transparenz auch einen offenen und
reflektierten Umgang mit Fehlern seitens
der Medienschaffenden. Diese sollten Ver-
antwortung fiur ihre Arbeit und mogliche
Fehler tibernehmen. Hier wird auch der
Wunsch nach mehr genereller Selbstkritik
innerhalb der Medienbranche gedufiert.

Pluralitat und
Vielfalt

Die Befragten empfinden es als
wichtig, unterschiedliche Sichtweisen auf
ein Thema zu erhalten, und &ufSern den
Wunsch nach mehr Perspektivenvielfalt.
Darunter verstehen sie, dass bei kontrover-
sen oder komplexen Themen nicht nur eine
Seite zu Wort kommt, sondern moglichst
viele verschiedene Standpunkte und Sicht-
weisen dargestellt werden.

Zum Teil nutzen die Befragten be-
wusst unterschiedliche Nachrichtenmedi-
en, um unterschiedliche Perspektiven auf
ein Thema zu erhalten.

Auch hier dufdern sich einige Befrag-
te sehr reflektiert und geben zu bedenken,
dass es auch problematisch sein kénne, ge-
wissen Meinungen Raum zu geben, etwa
wenn diese demokratieschédigend oder dis-
kriminierend seien. Zudem sollte stets eine
yfalse balance“ vermieden werden.

,Es ist halt witzig, wenn man
da zuerst ServusTV schaut
und dann ORF, und das sind
irgendwie zwei Welten, auch
zu denselben Themen, einfach
zwei verschiedene Ansichts-
weisen.”

— Rainer (25)
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Relevanz

Die Befragten legen Wert darauf, dass
die publizierten Beitrdge relevant sind. Als
relevant gilt, was fiir die eigene Lebenswelt
eine Rolle spielt oder wichtig ist, aber auch,
was Auswirkungen auf die 6sterreichische
Gesellschaft und die darin lebenden Men-
schen haben konnte.

Gleichzeitig sollte nicht nur uber
Relevantes berichtet, sondern auch Nicht-
Relevantes nicht thematisiert werden. Die
Befragten sind sich bewusst, dass die ent-
sprechende Zuordnung nicht immer leicht
ist.

Erginzend zu den aktuellen Tages-
meldungen werden vor allem Beitrige zu
Themen konsumiert, die dem personlichen
Interesse entsprechen. Es wird positiv be-
trachtet, wenn Inhalte bereits entsprechend
dieser Interessen angezeigt werden (z. B. auf
Social Media) oder eine eigene Auswahl ge-
troffen werden kann. Verschiedene Beitra-
ge, die sich inhaltlich wiederholen, werden
hingegen als storend empfunden.

Einige Befragte schitzen zudem
Nachrichten, die das eigene Lebensumfeld
betreffen, beispielsweise die Heimatgemein-
de oder den personlichen Alltag.

Sprache

Nachrichtenbeitrdge sollten klar und
auf den Punkt gebracht formuliert sein,
ohne zu viele Stilmittel] und Fachbegriffe
zu verwenden. Ziel sollte sein, dass sie auch
fur Menschen ohne viel Vorwissen gut ver-
standlich sind. Inklusive und einfache Spra-
che wurden ebenfalls als wiinschenswert
genannt.

Fehler in Rechtschreibung, Zeichen-
setzung und Grammatik nehmen die Be-
fragten als unangenehm und wenig profes-
sionell wahr.
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Leisten

und bieten

Mit der klaren Benennung von Auf-
gaben, die Nachrichtenmedien und Medi-
enschaffende tibernehmen sollen, tun sich
die Befragten eher schwer. Am hidufigsten
genannt wird die Meinungsbildung, gefolgt
von Themenauswahl und Kritik.

Meinungs-
bildung

Wie weiter oben bereits erwihnt,
sehen die Befragten die Hauptaufgabe von
Nachrichtenmedien darin, moglichst ob-
jektiv und neutral Fakten zu berichten. Da-
durch sollten sie die Nutzer:innen befihi-
gen, sich eine eigene fundierte Meinung zu
bilden.

Themenwahl

Nachrichtenmedien sollten eine sinn-
volle Auswahl treffen, welche Themen in
welchem Umfang behandelt werden, da sie
den offentlichen Diskurs dadurch nachhal-
tig mitpréagten.

Watchdog
und Kritik

Die Rolle von Medien als ,vierte Ge-
walt® im Staat und ihre Wichtigkeit im Zu-
sammenhang mit einer funktionierenden
Demokratie wurden teilweise betont. Auch
ihre damit verbundene Aufgabe, Kritik zu
tben und Missstinde aufzudecken, ist eini-
gen Befragten bewusst und wichtig.

Einordnung
und Analyse

Auffallend ist, dass lediglich drei Be-
fragte von Nachrichtenmedien erwarten,
Fakten nicht nur zu prisentieren, sondern
diese auch in den entsprechenden Kontext
einzuordnen und zu analysieren. Die Be-
fragten nennen dies mehrheitlich nicht als
Aufgabe von Nachrichtenmedien.
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Was junge
Erwachsene
kritisieren

Die von den Befragten gedufderten
Kritikpunkte an Nachrichtenmedien stehen
den bereits beschriebenen Qualititsmerk-
malen diametral gegentiber, was auf eine
gewisse Konsistenz in den Auflerungen und
Ansichten der Befragten hindeutet. Die am
hiufigsten genannten Kritikpunkte sind:

Falschinforma-
tionen

Den Befragten ist die Fake-News-
Problematik sehr prisent. Sie kritisieren,
dass immer wieder Falschinformationen
im Umlauf seien, obwohl es Aufgabe von
Medienschaffenden wire, den Wahrheits-
gehalt von Beitrdgen sicherzustellen. Dabei
beziehen sie sich sowohl auf Informationen,
die faktisch falsch sind, als auch auf Beitri-
ge, deren Inhalte geschont wirken oder aus
dem Kontext gerissen und dadurch verzer-
rend dargestellt werden. Die Befragten nen-
nen teilweise konkrete Beispiele und mer-
ken an, dass das Vertrauen in ein Medium
durch das Verbreiten von Falschinformatio-
nen nachhaltig beschiddigt werden kénne.

Sensationsgier

ReiBerische Schlagzeilen und als
Clickbait erkennbare Beitridge werden stark
kritisiert. Entsprechend dem Wunsch nach
sachlicher, faktenbasierter Berichterstat-
tung sprechen sich die Befragten gegen eine
emotionalisierende Aufbereitung aus.

Einseitigkeit
Einseitige Berichterstattung ist ein
weiterer Kritikpunkt. Dies passt zum oben

genannten Wunsch nach Perspektivenviel-
falt.



Intransparenz
& verdeckte
Meinungsstucke

Die Befragten dufdern sich kritisch
gegentiber journalistischen Inhalten, die als
objektiv dargestellt werden, aber tatsichlich
stark von Meinung, Agenda oder Voreinge-
nommenheit geprigt sind. Es wird bemin-
gelt, dass solchen Texten oft die fundierte
Basis fehle oder dass sie Dinge kritisierten,
ohne stichhaltige Argumente zu liefern.

Auch die mangelnde Transparenz beztglich
der Herkunft von Informationen und Aus-
sagen wird kritisiert. Es sei oftmals nicht
ersichtlich, ob Aussagen auf fundierter Re-
cherche basierten und Informationen unab-
hingig seien. Wenn Quellenangaben fehlen
oder zitierte Studien nicht auffindbar sind,
mindere dies das Vertrauen in Inhalte.

Irrelevanz

Es wird kritisiert, dass viele unwich-
tige oder irrelevante Informationen verbrei-
tet wirden. Dazu zidhlten Informationen,
die fiir das Verstindnis eines Beitrags nicht
unbedingt notwendig seien, Themen, die
fur das eigene Leben keine Rolle spielten
und den Befragten nicht niitzen wirden,
sowie redundante Berichte.
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Insgesamt wiinschen sich die Befrag-
ten ein angenehmes Medienerlebnis, auch
wenn die konkret genannten Beispiele und
Details voneinander abweichen. Trotz un-
terschiedlicher Vorstellungen hinsichtlich
der stilistischen Aufbereitung von Nach-
richtenbeitrdgen lassen sich in den Daten
Gemeinsamkeiten finden.

Kurz & knapp

Nachrichten sollten kurz, prignant
und auf den Punkt gebracht sein, um schnell
einen Uberblick zu erhalten. Eine aussage-
kriftige Uberschrift sei entscheidend, um
das Interesse zu wecken und zum Weiter-
lesen zu motivieren. Der Inhalt solle auf das
Wesentliche reduziert werden, ohne wichti-
ge Details auszulassen.
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Weiterfuhrend

Gleichzeitig wiinschen sich die Be-
fragten die Moglichkeit, bei Interesse mog-
lichst einfach tiefergehende Informationen
zu finden, beispielsweise durch Verlinkun-
gen zu ausfiuhrlicheren Artikeln oder Do-
kumentationen. Entsprechend werden be-
sonders solche Beitrige geschitzt, die eine
schnelle Ubersicht bieten und bei Bedarf
eine Vertiefung ermoglichen.

Visuell
ansprechend

Die Befragten erwarten, dass Inhal-
te ansprechend und é&sthetisch aufbereitet
sind. Es fillt ihnen jedoch schwer zu be-
schreiben, was das genau bedeutet. Tenden-
ziell wird darunter eine klare Gliederung
zur einfachen Orientierung, eine visuelle
Aufbereitung durch Bilder oder Grafiken
und eine professionelle Anmutung in der
grafischen Gestaltung verstanden.

Serios

Die Befragten legen grofsen Wert auf
eine generelle Ernsthaftigkeit und Seriosi-
tiat. Beides wird mit professionellem Auf-
treten verbunden. Zwar wird ein modernes
Design geschitzt, eine zu starke Orientie-
rung an Trends oder vermeintlicher Jugend-
kultur wird aber eher negativ gesehen. Etwa
ein Drittel der Befragten spricht sich zudem
fur humoristisch-satirische Beitrige aus.

Tiefgehend, um-
fassend

Wenn ein Thema die Befragten per-
sonlich interessiert, wiinschen sie sich
moglichst ausfuhrliche und umfassende Be-
richterstattung. In diesem Zusammenhang
werden auch investigative Stlicke genannt.

Unkompliziert

Die Befragten schitzen es, wenn
Nachrichten leicht zuginglich und einfach
zu konsumieren sind. Nachrichtenmedien
sollten zudem tibersichtlich strukturiert so-
wie einfach handhabbar sein und technisch
reibungslos funktionieren.

,2Mir kann ja niemand sagen, dass
eine gute Recherche auf 100 Worter
passt. Also ich meine, viele Dinge
gehen, aber das geht doch nicht.”

— Alexander (18)

,2Man denkt, okay, ihr
nehmt euch zu wenig
ernst dann. Das muss
nicht alles jung sein.”

— Beate (25)
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Die Befragten unterscheiden zwi-
schen klassischen Journalist:innen einer-
seits und Content-Creator:innen anderer-
seits. Der Unterschied ist ihnen wichtig,
obwohl ihnen eine konkrete Abgrenzung
schwerfillt.

werden mehr Integritit, Glaubwiir-
digkeit und Professionalitit zugeschrieben
als Content-Creator:innen. Diese Bewertung
wird héiufig damit begrtindet, dass Journa-
listinnen oft fir etablierte Medienhduser
oder Nachrichtenagenturen arbeiteten, eine
Ausbildung fiir ihren Beruf oder langjdhrige
Erfahrung hitten. Die genannten Qualitats-
anforderungen zu erfiillen, wird von ihnen
erwartet.

Obwohl auch bei Journalist:innen
sschwarze Schafe“ existierten und die Qua-
litdt je nach Medium variieren konne, wird
ihnen grundsitzlich ein hoheres Mafd an
Verantwortung und Glaubwiirdigkeit sowie

€N\l cin Streben nach Neutralitit und Objektivi-

L) tit zugeschricben.

Schubla-

werden cher kritisch gesehen, insbe-
sondere wenn es um die Verbreitung von
nachrichtenihnlichen Informationen geht:
Sie handelten oft eigenntitzig und bereite-
ten Inhalte fiir Klicks und Views reifserisch
auf. Die Hauptaufgabe von Content-Crea-
tor:innen wird eher nicht in der objektiven
Informationsvermittlung gesehen. Es gibt
die Befiirchtung, dass Content-Creator:in-
nen unwahre oder irrefithrende Informa-
tionen verbreiten. Die Befragten betonen,
dass man bei Content-Creator:innen gene-
rell vorsichtig sein und die Informationen
kritisch hinterfragen sollte, da diese oft ihre
personliche Meinung &dufderten und nicht
immer objektiv seien.

Die Befragten unterscheiden zwi-
schen Content-Creator:innen, die Informa-
tionen ohne viel Eigenrecherche lediglich
weitergeben, und solchen, die sich intensiv
mit Themen auseinandersetzen und in ih-
ren Beitrigen etwa auch Quellen angeben.
Content-Creator:innen mit wissenschaftli-
chem Hintergrund oder Expertise in einem
spezifischen Bereich wird eher vertraut.
Letztlich kime es auf die/den konkrete:n
Content-Creator:in an, da es hier grofde in-
dividuelle Unterschiede gebe.
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Trust, baby!
But who

gets it?

Die Befragten vertrauen sowohl etablierten Marken als auch Einzelpersonen. Beide
konnen aber auch negativ wahrgenommen werden und entsprechend Vertrauen verlieren.

Medienmarken

Das Vertrauen in Medienmarken ist
fur die Befragten von grofder Bedeutung.

Dabei werden etablierte und bekann-
te Medienhduser als besonders vertrauens-
wirdig wahrgenommen. Diese Medien
werden oft als serios, professionell und als
Garant fir eine wahrheitsgetreue und un-
voreingenommene Berichterstattung be-
trachtet. Das Aufwachsen mit diesen Me-
dienmarken habe zu einer Gew6hnung und
einem Gefiihl der Sicherheit gefiihrt, da sie
seit Jahrzehnten existierten und einen ge-
wissen Qualitdtsanspruch erfillten.

Das Vertrauen in eine Marke erlaubt
es den Nutzer:innen, den einzelnen Nach-
richtenbeitragen weniger kritisch zu begeg-
nen. Informationen werden eher als ver-
lasslich angenommen. Die Prisenz und der
offentliche Auftritt einer Marke spielen eine
entscheidende Rolle fur die Vertrauensbil-
dung, insbesondere im Kontext von Social
Media, wo die Herkunft von Nachrichten
oft unklar sei. Im Gegensatz dazu stehen
Boulevardmedien, die als weniger serids
oder sogar als Quelle fiir Falschmeldungen
wahrgenommen werden.
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Einzel-
personen

Zugleich vertrauen die Befragten
auch Einzelpersonen. Dabei wird betont,
dass die Glaubwtrdigkeit einer Einzelper-
son stark von deren Fachkenntnis und Se-
riositit abhinge. So werden Informationen
von Expertiinnen in ihrem jeweiligen Be-
reich oder von Personen mit passendem
akademischen Hintergrund als vertrauens-
wirdig eingestuft.

Gerade bei Content-Creator:innen
spiele es eine zentrale Rolle, wer die Person
sei und ob ihr Expertise zugetraut werde.
Das Vertrauen in einzelne Journalist:innen
wird damit begrtindet, dass man sie kennt
und ihre Arbeitsweise schitzt. Zudem spiel-
ten personliche Sympathien eine Rolle, im
Positiven wie im Negativen.
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Die Bereitschaft, fiir Informationen
zu zahlen, ist bei knapp der Hilfte der Be-
fragten grundsitzlich nicht gegeben. Die an-
dere Hilfte gibt eine prinzipielle Zahlungs-
bereitschaft an.

Dennoch geben auch die Befragten
der zweiten Hilfte nicht regelmifdig Geld
fir Nachrichtenmedien aus und besitzen
zum Zeitpunkt der Befragung (mit einer
Ausnahme) auch kein aufrechtes Abo. Die
angegebene Haltung wird also nicht in ent-
sprechende Handlungen tberfiihrt. Vier Be-
fragte weisen zudem unaufgefordert darauf
hin, dass sie den ORF-Beitrag und damit fir
Nachrichtenmedien zahlten. Zwei Personen
bezeichnen das offentlich-rechtliche Ange-
bot hingegen als gratis.

Das Hauptargument gegen das Bezah-
len fiir Nachrichten und Informationen im
Allgemeinen besteht darin, dass die Befrag-
ten die gewlinschten Informationen ohne-
hin kostenlos erhielten, sei es frei zuging-
lich im Internet, sei es tber Bibliotheken
oder tber die Arbeit. Etwa ein Drittel ver-
fugt auferdem tber Zugriff auf Abos von
Menschen in der personlichen Umgebung.
Derartige Sharing-Modelle machten eigene
Kdufe oder Abonnements von Medienpro-
dukten nicht notwendig.

Nicht
alles

ISt ein
Abo
wert

Gegen ein Abo spreche zudem die
fehlende Individualisierung des Angebots:
Die Befragten wollen ungern fiir Infor-
mationen zahlen, die nicht ihrem eigenen
Interesse entsprechen. Aufierdem werden
Zeitmangel und die Grundsatziiberzeugung,
dass Informationen allen Menschen frei zu-
ganglich gemacht werden sollten, als Argu-
mente angefiihrt.
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Als mogliche Anreize fir Abo-Ab-
schliisse werden damit verbundene Vorteile
genannt, etwa Verglinstigungen in anderen
Bereichen. Besonders interessant seien zu-
dem Informationen, die nicht frei zuging-
lich sind und auch nicht bei anderen Me-
dien oder online gefunden werden kénnten,
etwa Hintergrundinformationen und De-
tails zu bestimmten Ereignissen oder Studi-
energebnisse und Fachwissen. Tiefgehende,
umfassende Recherchen, investigative Stii-
cke, Meta-Analysen oder kompakte Zusam-
menfassungen werden ebenfalls als Anreize
fur Abos genannt.

Die Angaben dartiber, ob ein Digital-
Abo oder ein Abo einer Printausgabe attrak-
tiver wire, gehen auseinander.

Insgesamt ergibt sich aus den Daten
ein uneinheitliches Bild zur Frage, woflr
junge Erwachsene Geld ausgeben wiirden.



Nutzer:innen

o7

L™

Fir die Zukunft wiinschen sich die
Befragten vor allem drei Dinge von Nach-
richtenmedien: (1) Verantwortungsbewusst-
sein, verbunden mit mehr Sensibilitit ge-
gentber allen involvierten Personen, (2)
ein unbeschwertes Medienerlebnis und (3)
Selbstkritik.
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Verantwortung
& Sensibilitat

Medienschaffende sollten verantwor-
tungsbewusster und sensibler sein, als sie
derzeit von den Befragten wahrgenommen
werden.

Sie hitten Macht dartber, was die
Menschen wissen, wie diese Informationen
einordnen und woriiber in der Offentlich-
keit gesprochen wird. Dieser Macht sollten
sich Medienschaffende bewusst sein. Das
bedeute auch, dass sie allen Personen oder
Gruppen, Uber die sie berichten, fair begeg-
nen und dass sie ethische Standards einhal-
ten sollten. Mafdstab fiir ein angemessenes
Verhalten konne der Ehrenkodex fiir die 6s-
terreichische Presse, aber auch einfach der
eigene ,Hausverstand® sein.

In diesem Zusammenhang wird auf-

fallend héufig explizit die Thematisierung
der Herkunft von Titer:innen in der Be-
richterstattung iber Kriminalfille kritisiert.
Dies wird als unangemessen betrachtet, weil
dadurch rassistische Vorurteile befordert
wirden. Derlei Informationen sollten we-
niger stark betont oder ganz zurtickgehalten
werden, da sie inhaltlich nichts zur Sache
taten.

Unbeschwert-
heit &
Konstruktivitat

Etwa die Hilfte der Befragten fuihlt
sich durch die Vielzahl an negativen Nach-
richten belastet. Die hiufigste Reaktion da-
rauf besteht darin, Nachrichten ab einem
gewissen Punkt bewusst nicht mehr zu
konsumieren und das eigene Wohlbefinden
zu priorisieren.

Die Befragten finden, es sollte nicht
so viel tiber Negatives, sondern mehr tber
Positives berichtet werden, damit sich der
Nachrichtenkonsum wieder leichter und
weniger belastend anfiihle. Relevante belas-
tende Informationen missten dabei nicht
komplett vermieden werden, es gehe viel-
mehr darum, eine gewisse Balance herzu-
stellen.

Selbstkritik

Medien und Medienschaffende soll-
ten sich selbst kritisch gegentiberstehen, zur
Selbstreflexion fihig sein und diese auch
umsetzen. Fehler sollten offen kommuni-
ziert und Lehren daraus gezogen werden.



~ Paul, leitehder Redaktear | !
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Was

Medienschaffende
sagen

Im Rahmen dieser Studie wurden 18
Medienschaffende interviewt, die in ihrer
Gesamtheit ein sehr diverses Sample bilden.
Bei der Auswertung der Interviews wurde
nicht nach Anstellungs- oder Medienart un-
terschieden, da keine Reprisentativitit ge-
geben und eine solche Differenzierung da-
her nicht sinnvoll ist. Wenn sich bestimmte
Einschdtzungen und Deutungen in mehre-
ren Gesprichen unabhingig voneinander
wiederholen, lassen sich daraus jedoch Hin-
weise auf verbreitete Sichtweisen innerhalb
des untersuchten Feldes ableiten. Auch mit
einer begrenzten Zahl an Interviews kon-
nen auf diese Weise belastbare inhaltliche
Tendenzen sichtbar werden. Dennoch tref-
fen nicht alle dargestellten Punkte auf alle
Befragten zu.

Die zugrunde liegenden Forschungs-
fragen konnten — in Kurzversion — wie folgt
beantwortet werden:

Welche Bedurfnisse
sehen osterreichische Me-
dienschaffende bei jungen

Erwachsenen?

Als besonders wichtig fiir junge Er-
wachsene nehmen Medienschaffende Fol-
gendes wahr:
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Was tun osterreichische

Nachrichtenmedien kon-
kret, um junge Nutzer:in-
nen fur sich zu gewinnen
und zu halten?

Welche Innovationen und
Strategien verfolgen oster-
reichische Nachrichten-
medien, um auf Verande-
rungen durch die digitale
Transformation zu reagie-
ren?

Die meisten Medienunternehmen
setzen auf Markenbindung durch Social-
Media-Beitrige, bauen Personenmarken auf,
fordern die Interaktion mit jungen Men-
schen und veranstalten in kleinerem Aus-
mai$ Events.

Die Medienschaffenden nehmen die
osterreichische Medienbranche als zu lang-
sam und tradge wahr, um wirklich innovativ
zu sein. Dennoch bestehen in den Medien-
unternehmen konkrete Vorhaben, die aber
noch nicht geteilt werden kénnen.
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Auf den folgenden Seiten findet sich
eine ausfiihrlichere Darstellung. Neben der
Zielgruppe und Annahmen zum Medien-
verhalten junger Erwachsener geht es auch
um Mafdnahmen zu deren Gewinnung und
Bindung, konkrete Ziele und Pline sowie
aktuelle Herausforderungen in der Osterrei-
chischen Medienbranche.

Der Fokus liegt hier auf der Beschrei-
bung der Ergebnisse; eine ausfiihrliche Ein-
ordnung derselben findet sich im Analyse-

Kapitel ab Seite 76.

Wen wollen wir
uberhaupt
ansprechen?

Die in dieser Studie fokussierte Grup-
pe (junge Erwachsene zwischen 18 und 30
Jahren) wird von allen Medienschaffenden
als wichtige Zielgruppe betrachtet. Die be-
fragten Medienschaffenden halten es fur
essenziell, junge Menschen fiir das eigene
Medium zu gewinnen. Zugleich wird hau-
fig angegeben, die eigene Zielgruppe sei gar
nicht ndher definiert oder aber sehr breit
angelegt. Die Angaben dartiber, was unter

wung“ fillt, decken ein Altersspektrum zwi-
schen Kindern im Volksschulalter und Er-
wachsenen bis 40 Jahren ab.
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Die Gruppe junger Erwachsener wird
als sehr divers beschrieben. Je nach Alter,
spezifischem Umfeld und personlichen In-
teressen wirden sich ihre Bediirfnisse stark
voneinander unterscheiden. Was hingegen
als einheitlich wahrgenommen wird, ist
deren Mediennutzungsverhalten. Genannt
werden eine starke Prasenz auf Social Me-
dia, ein passiver Nachrichtenkonsum und
eine Vorliebe fir Video gegentiber Text. Des
Weiteren wird den jungen Erwachsenen ein
generelles Interesse an Nachrichten und
dem Weltgeschehen attestiert.

Die Meinungen dartiber, wie stark
sich junge und iltere Erwachsene in diesen
Punkten unterscheiden, gehen auseinander.
Dabei fillt auf, dass die befragten Medien-
schaffenden beschreiben, nicht werten.
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Was Medien-
schaffende
uber junge
Erwachsene

annehmen

Lebensweltbezug

und Relevanz

Die befragten Medienschaffenden
nennen die Nitzlichkeit von Nachrichten
sowie den Bezug zur eigenen Lebenswelt als
wichtigste Kriterien fiir die Nutzer:innen.
Dabei spielt das Alter ihrer Einschitzung
nach nur eine untergeordnete Rolle. Infor-
mationen miussten generell nah, neu und
nitzlich sein, um Interesse zu wecken und
Aufmerksamkeit zu erhalten. Die Nutzer:in-
nen wirden zudem erwarten, eine Verbin-
dung zu ihrem eigenen Leben herstellen zu
konnen. Besonders die Befragten, die bei
Regionalmedien tdtig sind, werten dies als
Punkt, den sie gezielt fur sich niitzen kénn-
ten.

»Egal in welcher Zielgruppe: Be-
zug funktioniert immer. Wenn du
lebensweltlichen Bezug herstellen
kannst, gewinnst du.*

— Jurgen, leitender Redakteur

Umgekehrt gehe das Interesse verlo-
ren, wenn die Berichterstattung sich zu weit
von der Lebenswelt potenzieller Nutzer:in-
nen entferne, was gerade aus der Sicht jun-
ger Erwachsener oft der Fall sein konnte.

Neben dem Bezug zum eigenen Le-
ben halten die Medienschaffenden auch
eine allgemeine Relevanz der Nachrichten
fur essenziell, um die Aufmerksamkeit jun-
ger Erwachsener zu gewinnen. Dabei bleibt
offen, was unter ,allgemein“ zu verstehen
ist. Mehrere Befragte reflektieren kritisch,
dass der thematische Fokus der Medien-
schaffenden nicht immer mit den Bedurf-
nissen der Nutzer:innen einhergehe.
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Augenhohe

In Bezug auf junge Erwachsene hal-
ten die Befragten es fiir wichtig, mit ihnen
auf Augenhohe zu kommunizieren und ihre
Ansichten und Themen ernst zu nehmen.
Der Ton von Nachrichtenbeitrigen diirfe
nicht belehrend oder von oben herab wir-
ken. Stattdessen sollten Medienschaffen-
de sich bemtihen, offen gegeniiber neuen
Entwicklungen zu sein und sich ernsthaft
und fair mit Themen auseinandersetzen, die
junge Menschen beschiftigen.

Positive Nach-
richten

Die Befragten vermuten, dass junge
Erwachsene sich positive Nachrichten und
konstruktiven Journalismus wtnschen. Zu-
gleich berichten sie, dass entsprechende An-
gebote nur zum Teil angenommen wirden.
Griinde fir diese Kluft zwischen gedufier-
ten Winschen und tatsidchlichem Konsum-
verhalten seien nicht bekannt.

,Sie wiinschen sich viel mehr Bericht-
erstattung, die losungsorientiert ist. Aber
dafiir haben viele Redaktionen keine Zeit,

Sprache

Auch die Sprache, in der Nachrichten
vermittelt werden, halten die Medienschaf-
fenden fiir relevant. Junge Erwachsene wer-
den ihrer Meinung nach etwa von zu vielen
Fachausdrtcken abgeschreckt. Um sie zu
erreichen, sei es notwendig, moglichst ein-
fach und verstindlich zu kommunizieren.

~Was wir auch immer wieder horen,
ist: Alles ist immer so negativ, alles ist
immer so dramatisch, wir wollen mehr
,good news. Ja, wunderbar, die werden
nicht geklickt.”

— Magdalena, leitende Redakteurin

keine Ressourcen und vielleicht auch das

Gefiihl, Ja, wer liest das schon?*“

— Viktoria, freie Journalistin
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Formate

Die Medienschaffenden gehen davon
aus, dass junge Erwachsene kaum noch li-
neare Medien konsumieren, sondern sich
vielmehr von Nachrichten ,finden lassen,
meist auf Social-Media-Plattformen. An-
gebote und Formate, die speziell auf die-
se Zielgruppe ausgerichtet seien, finden
sich entsprechend héufig auf Social Media.
Gleichzeitig verfolgten die meisten Befrag-
ten oder die Medienunternehmen, fiir die
sie arbeiten, bei Social-Media-Beitrdgen und
-Formaten keine klare Strategie, sondern ar-
beiteten mit der Trial-and-Error-Methode.

Hilfreich fir die Formatentwicklung
sei der Austausch mit Menschen, die selbst
zur Zielgruppe gehoren. Die Medienschaf-
fenden schitzen es daher, junge Kolleg:in-
nen im Team zu haben. Zudem verfolgen
sie die Arbeit anderer Medien und nutzen
aktuelle Trends.

Themen

Welche Themen fiir junge Erwach-
sene interessant sind, konnen die Medien-
schaffenden schwer benennen. Zwar werden
viele Themen genannt, die erfahrungsge-
mifd gut angenommen wiirden, jedoch las-
sen sich aus den Daten keine verallgemei-
nerbaren Aussagen ableiten. Die Befragten
kommen in diesem Zusammenhang immer
wieder auf die Relevanz und den Lebens-

weltbezug der Themen fiir die Nutzer:innen
zurtick: Sei beides gegeben, kdmen die Bei-
trdge gut an. Teilweise verweisen sie auch
auf ein gewisses Gespur fir spannende The-
men, das sie im Laufe ihrer journalistischen
Tatigkeit entwickelt hétten.

Was die Themenfindung betrifft, ori-
entieren sich die Medienschaffenden einer-
seits an aktuellen Ereignissen und Trends
sowie an eigenen Interessen. Andererseits
sprichen sie mit Kolleg:innen aus der Me-
dienbranche sowie mit Privatpersonen, grif-
fen direktes Feedback von Nutzer:innen auf,
beobachteten ihr privates sowie berufliches
Umfeld oder versuchten, sich in junge Er-
wachsene hineinzuversetzen.
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Stil

Insgesamt gehen die Befragten davon aus, dass Beitrége fiir junge Erwachsene im
Vergleich zu klassischen Nachrichten lockerer und unterhaltsamer gestaltet sein sollten.
Hinsichtlich Linge und Tiefe beobachten die Medienschaffenden zwei gegenldufige Trends:
Zum einen wiirden Beitrdge, die kurz und auf den Punkt gebracht seien, gut angenommen.
Zum anderen gelte dies aber auch fiir ausfiihrlichere Berichte mit tiefergehenden Hinter-
grundinformationen, vor allem investigative Stticke und Dokumentationen. Weitgehend ei-
nig sind sie sich auch dartiber, dass emotionale und emotionalisierende Beitrdge besonders
gut funktionierten.

»Es soll gefiihlig sein, es soll
Geschichten erzdhlen, es soll

bitte in irgendeiner Weise eine ,Es ist eine Diskrepanz zwischen ,Alle
Form von Happy End haben.“ wischen nur schnell zwischen Storys und
_ Nadine. nichtredak- Reels durch’ und andererseits Podcasts,

die ein bis zwei Stunden dauern. Und die
werden auch gehort. Es gibt immer Trend
und Gegentrend.*

— Christoph, freier Journalist

tionelle Angestellte
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Um junge Erwachsene zu erreichen,
orientieren sich die Medienschaffenden da-
ran, wo diese Zielgruppe anzutreffen ist. Sie
gehen davon aus, dass es nicht allein aus-
reiche, die eigenen Beitrdge ansprechender
zu gestalten — diese miissten von den Nut-
zer:innen Uberhaupt erst wahrgenommen
werden, sprich den Weg zu ihnen finden.
Dafiir wiirden vorwiegend Instagram, Tik-
Tok sowie in geringerem Ausmafd ande-
re Social-Media-Plattformen genutzt. Als
Grinde fur die Wahl der konkreten Platt-
formen werden deren Beliebtheit und Gro-
f3e sowie das Aufwand-Nutzen-Verhiltnis
zum Bespielen der Plattform angegeben. Es-
senziell sei dabei die Vorliebe der Zielgrup-

pe.

Zentrale Ziele seien das Erlangen von
Bekanntheit der eigenen Marke und die ste-
tig wachsende Bindung an diese. Es sollten
Gewohnheiten erzeugt und Vertrauen her-
gestellt werden, damit das eigene Medium
von der Zielgruppe als zuverlissige Infor-
mationsquelle akzeptiert, zuktnftig darauf
zurlickgegriffen und letztlich auch daftr
bezahlt wiirde. Ob diese Strategie aufgehen
kann, wird aber auch kritisch hinterfragt.

Ergénzend dazu wiirden einzelne Re-
dakteur:innen mehr in den Fokus gertckt,
was zu einer Bindung an diese Personen
und damit indirekt an das eigene Medium
fuhren solle. Der Aufbau von solch hausei-
genen Personenmarken wird jedoch als her-
ausfordernd beschrieben: Bereitschaft sowie
Eignung dazu variierten individuell; zudem
konnten dadurch ungitinstige Teamdynami-
ken und Interessenkonflikte entstehen. Als
positives Beispiel wurde die ,Zeit im Bild“
auf Social Media hervorgehoben. Koopera-
tionen mit externen Content-Creator:innen
seien nicht erwiinscht.



Eine weitere Mafdnahme zur Gewin-
nung und Bindung junger Erwachsener
bestehe darin, sie moglichst aktiv mitein-
zubeziehen, mit ihnen in Interaktion zu tre-
ten. Beispiele daftir seien das Eingehen auf
Kommentare unter Social-Media-Beitrigen,
das Beantworten von E-Mails und personli-
chen Nachrichten sowie das Erstellen neuer

Beitrage, die auf Riickmeldungen und An-

regungen der Nutzer:innen Bezug nehmen.

Einige Medienschaffende giben zudem -
Workshops fiir Schiiller:innen; manche Me-

dienhéuser 6ffneten sich fur Fihrungen und I r
Veranstaltungen. Dennoch seien von Medi-

enunternehmen (mit)veranstaltete Events,

die gezielt junge Erwachsene ansprechen

sollen, bislang die Ausnahme, werden aber

als gut geeignetes Mittel zum Erreichen der

Zielgruppe betrachtet.
VOr:
Oder"
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Die meisten Befragten geben an, dass
es Unternehmensziele gebe, wollen oder
konnen aber keine konkreten Beispiele
nennen. Es bleibt offen, ob es dabei um all-
gemeine Ziele oder um das Erreichen einer
jungen Zielgruppe geht. Ihre personliche
Arbeit als Medienschaffende betrifen diese
Ziele in der Regel nicht.

Die Performance von Onlinebeitri-
gen werde anhand bestimmter Leistungs-
kennzahlen (Key Performance Indicators,
KPIs) verfolgt und tuberprift, was vorwie-
gend dem Monitoring und als Grundlage fiir
zukunftige Arbeit diene. Aufderdem wiirden
verschiedene Reporting-Tools, Marktfor-

¥== schungserhebungen und Umfragen sowie

N Daten der Osterreichischen Webanalyse

(OWA) genutzt.

Ubergeordnete Ziele seien steigende
Reichweite und damit verbunden 6konomi-
sche Stabilitit bzw. dkonomisches Wachs-
tum.

Laut den Befragten haben mehrere
Medienhduser kiirzlich ein Rebranding oder
Redesign durchlaufen, um moderner und
dadurch fir junge Erwachsene attraktiver
zu sein, andere planen ein solches fur die
nahe Zukunft. Auch weitere Entwicklungen
und konkrete Pline seien vorgesehen, diese
konnten jedoch — zum Zeitpunkt der Befra-
gung — noch nicht 6ffentlich geteilt werden.
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Ressourcen-
mangel

Als zentrales Problem in der Medi-
enbranche wird der Mangel an Ressourcen
genannt. Dies betreffe personelle Kapaziti-
ten, die oft knapp kalkuliert seien und den
Aufbau spezialisierter Teams, etwa flr So-
cial Media, erschwerten. Auch finanzielle
Mittel fur Investitionen in Ausstattung oder
neue Projekte seien knapp. Viele Redaktio-
nen verfiigten nicht tiber ausreichend Res-
sourcen, um beispielsweise TikTok-Kanile
adaquat zu bespielen, aufwendige Reporta-
gen zu erstellen oder alle Kommentare zu
moderieren.

Die Finanzierung wird als ein grof3es,
seit Jahren bestehendes Problem beschrie-
ben, das sich durch die aktuelle Wirtschafts-
lage und den Einbruch des Werbemarktes
weiter verschirfe. Werbeeinnahmen seien
stark zurtckgegangen und das Anzeigen-
system funktioniere nicht mehr, da Werbe-
gelder zunehmend an grofde Tech-Konzerne
im Ausland flossen, wie Google oder Meta.
Zudem sei die Zahlungsbereitschaft fur di-
gitale Inhalte gering.
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Machtverlust

durch .
Tech-Firmen

Problematisch sei auch die Abhin-
gigkeit von digitalen Anbietern wie Soci-
al-Media-Plattformen und Suchmaschinen.
Diese beeinflussten mafdgeblich die Reich-
weite und Sichtbarkeit von Inhalten, befin-
den sich jedoch aufderhalb des Handlungs-
spielraums von Medienschaffenden. Hiufig
entschieden deren Algorithmen mafdgeb-
lich dartiber, welche Inhalte potenziellen
Nutzer:innen ausgespielt werden.

Medienschaffende mitissten ihre Bei-
trige also nicht nur fur die Zielgruppe,
sondern auch fiir die Algorithmen passend
gestalten, was hohe Flexibilitdit und Lern-
bereitschaft erfordere, da sich vor allem die
Anforderungen Letzterer hdufig dnderten.
Langfristige Strategien zu entwickeln und
rechtzeitig gegenzusteuern wirde zusitz-
lich dadurch erschwert, dass die Algorith-
men intransparent seien und es kein uni-
verselles Erfolgsrezept gebe.

Die Entwicklungen im Bereich KI
verfolgen die Befragten ebenfalls eher be-
sorgt. Es wird befurchtet, dass die Reichwei-

te, die bisher tiber Aggregatoren wie Soci-
al-Media-Plattformen und Suchmaschinen
erzielt werde, wegbrechen konnte, da Nut-
zer:innen stattdessen zunehmend Chatbots
fur Nachrichtenabfragen nutzen wirden.
News-relevante Kl-basierte Technologien
werden daher als grofée Konkurrenz und
Bedrohung betrachtet.

Tragheit

Die Osterreichische Medienbranche
wird als trdge und langsam in der Umset-
zung von Innovationen und bei der Anpas-
sung an neue Mediennutzungsgewohnhei-
ten beschrieben. Obwohl viele Ideen und
Planungen existierten, verzogere sich die
tatsichliche Umsetzung oft erheblich. Dies
fuhre dazu, dass wichtige Entwicklungen
wie die Nutzung von Social-Media-Plattfor-
men erst mit grofder Verspitung oder gar
nicht erfolgten.

Die lange Reaktionszeit habe zur Fol-
ge, dass Medienunternehmen den Anschluss
an jungere Zielgruppen verléren und rele-
vante Zeitpunkte fiir die Einfihrung neu-
er Formate verpassten. Die allgemeine Be-
hdbigkeit und das Zogern bei strategischen
Entscheidungen werden als Problem identi-
fiziert, das die Wettbewerbsfihigkeit minde-
re.
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Zahlungs-
bereitschaft

Die Medienschaffenden schitzen die
Zahlungsbereitschaft junger Erwachsener
insbesondere fur digitale Medien als gering
ein. Dies wird zum einen damit begriindet,
dass sie durchschnittlich tiber weniger Geld
als dltere Erwachsene und dadurch tber
eine geringere Kaufkraft verfiigten, zum
anderen damit, dass ihr Interesse an Nach-
richtenmedien generell nicht so hoch se!

Es besteht die Hoffnung, dass das In-
teresse an Nachrichten und vor allem die
Zahlungsbereitschaft mit zunehmendem
Alter steigen. Gleichzeitig wird darauf hin-
gewiesen, dass sich die Nutzungsgewohn-
heiten in den letzten Jahren veridndert
hitten und die Zielgruppe stark an gratis
verfiigbare Informationen gewohnt sei. Zu-
dem konkurrierten Nachrichtenmedien mit
zahlreichen anderen Abo-Modellen von Vi-
deo- und Audio-Streaming-Diensten.

Zugleich stehen Medienhduser wie
auch selbststindige Medienschaffende vor
der Herausforderung, sich finanzieren zu
missen. Es wird betont, dass der Medien-
wandel zu einer sinkenden Zahl von Print-
Abos fuihre, die durch steigende Digital-Abos
ausgeglichen werden miissten, was zum Teil
gelinge.

Laut den Befragten betreiben die
Medienhduser zur Absatzsteigerung gezielt
Marktforschung und setzen auf verschiede-
ne Strategien. Genannt werden unter ande-

rem exklusive Vorteile fiir Abonnent:innen,
Abo-Sharing-Modelle fiir Familien, spezielle
Abo-Angebote fiur verschiedene Zielgrup-
pen, Werbung und Produktplatzierungen,
Abo-Kooperationen mit anderen Medien-
hausern sowie spezifische Bezahlmodelle fir
einzelne Themenbereiche. Diese Strategien
wirden teilweise bereits umgesetzt, teilwei-
se bestiinden nur Uberlegungen dazu.
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Hinter, unter und
zwischen den Da-

Zur Einordnung der Studienergeb-
nisse wird auf bestehende Forschungsarbei-
ten und auf die im Rahmen dieser Studie
gefuhrten Interviews mit Expert:innen Be-
zug genommen. Da die Medienforschung
zu jungen Erwachsenen in Osterreich noch
grofde Lucken aufweist, werden verglei-
chend auch internationale Arbeiten und
Studien zu Erwachsenen jeden Alters he-
rangezogen. Viele Ergebnisse dieser Studie
decken sich mit denen einschlédgiger For-
schungsliteratur (z. B. Garusi & Juarez Miro
2024, Juarez Miro et al. 2025, Riedl & Eberl
2022, Wippersberg 2024).

ten

Fur die weiteren Ausfihrungen wur-
de eine Auswahl der relevantesten und
tuberraschendsten Punkte getroffen. Diese
reichen von Qualititsmerkmalen tiber In-
halt und Gestaltung von Nachrichtenbei-
trdgen bis hin zur Gewinnung junger Er-
wachsener fiir die eigene Medienmarke und
Innovationsprozesse innerhalb der Branche.
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Qualitdt 1St ge-
fragt. Nur welche?

Auf die Frage, worauf sie bei Nach-
richtenmedien Wert legen (Frage im Inter-
view-Leitfaden: ,Was ist Thnen bei Nach-
richtenmedien wichtig?“), antworten die
jungen Nutzer:innen mit einer Reihe von
klassischen Qualititskriterien von Journa-
lismus. Dies deckt sich auch mit den Ergeb-
nissen weiterer aktueller Studien zu Oster-
reich (Berger 2025, Garusi & Juarez Miro
2024, Juarez Miro et al. 2025, Russmann &
Hess 2020).

(HECKLISTE
INCOMING:

Objektivitit

Besonders der Wunsch nach mehr
Objektivitdit und belastbaren Fakten statt
Meinungsstiicken und emotionalen Inhal-
ten erscheint hier interessant, da er den Er-
fahrungen mancher Medienschaffenden so-
wie mancher Expert:innen widerspricht.

Die befragten Nutzer:innen geben
dabei an, dass es keine absolute Objektivitat
gebe: Wir alle seien stets von unseren per-
sonlichen Erfahrungen, Wahrnehmungen
und Sichtweisen geprigt und koénnten uns
nicht vollstindig von diesen 16sen. Dennoch
sprechen sie sich fiir eine moglichst objek-



tive Berichterstattung aus. Darunter verste-
hen sie eine unvoreingenommene, sachli-
che Darstellung gesicherter Informationen,
ohne die eigene Meinung einfliefden zu las-
sen. Wenn sich Medienschaffende dennoch
personlich zu einem News-Thema &dufdern,
sollte dies klar als Meinung gekennzeichnet
und von den Fakten abgegrenzt sein.

Die Nutzer:innen betrachten Objekti-
vitdt und Subjektivitdt also als zwei Bereiche
auf einer Skala, auf der sich Medienschaf-
fende bewegen konnen. Dabei erwarten sie
nicht, dass diese den Objektivitdtsanspruch
zu 100 Prozent erfiillen. Vielmehr geht Ob-
jektivitit fur sie stark mit Transparenz und
Nachvollziehbarkeit einher, was sich eben-
falls in den Daten wiederfindet.

Eine aktuelle reprisentative Studie
aus Osterreich kommt zudem zu einem
dhnlichen Ergebnis: Darin bezeichnen
93 Prozent aller Teilnehmenden Objektivitét
als relevantes Qualititskriterium von Nach-
richtenmedien (Gallup-Institut & Medien-
haus 2025). Auch wenn dabei Erwachsene
aller Altersgruppen (ab 16 Jahren) befragt
wurden, der Fokus also nicht auf einer jun-
gen Zielgruppe lag, deuten die Ergebnisse in
dieselbe Richtung.

,Wir sind sehr meinungslastig.
Das kann man natiirlich disku-
tieren, ob das gut oder schlecht
ist. Es kommt aber sehr gut an.”

— Gisela, Redakteurin
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Auch Studien aus anderen Lindern
ergeben, dass Nutzer:innen Objektivitdt
und Neutralitdt als wichtig erachten (Ber-
ger 2025, Garusi & Splendore 2023, Man-
ninen 2018, Schneiders 2024). Zwar haben
Befragungen stets Grenzen, da die Antwor-
ten nicht notwendigerweise mit dem tat-
sdchlichen Verhalten einhergehen. Junge
Menschen konnen sich also Objektivitit
winschen und zugleich subjektive Nach-
richtenbeitrdge bevorzugen.

George Montagu, der die FT-Strate-
gies-Studie tiber die Mediennutzung junger
Menschen in fiinf Lindern mitbetreut hat,
meint dazu allerdings, Antworten und in
Tagebuchstudien belegtes Verhalten hiétten
keine grofden Diskrepanzen ergeben. Insge-
samt kann daher davon ausgegangen wer-
den, dass junge Erwachsene in Osterreich
moglichst objektive, faktenbasierte Darstel-
lungen schétzen — zumindest, wenn es um
Nachrichtenmedien geht.

Transparenz

Fiir die Befragten dieser Studie spielt
Transparenz allgemein eine grofde Rolle. Ne-
ben Quellenangaben und der klaren Tren-
nung von Meinung und Fakten wiinschen
sie sich Informationen zu den Medienschaf-
fenden selbst, um deren Expertise besser
einschétzen zu koénnen. Auch die befragten
Expertiinnen halten dies fiir einen wichti-
gen Punkt, da die Medienschaffenden so ver-
trauter, nahbarer und authentischer wiirden
und eine Beziehung zu den Nutzer:innen
aufbauen konnten. Die befragten Medien-
schaffenden sind ihrerseits um Transparenz
bemtiht, verstehen darunter aber vorrangig,
die eigene Arbeitsweise zu erkldren und ge-
legentlich interessierte Nutzer:innen in die
Redaktion einzuladen, um die dort tétigen
Journalist:innen kennenlernen und einen
Blick hinter die Kulissen werfen zu kénnen.
Beide befragten Gruppen sprechen sich also
klar fir Transparenz aus, meinen damit aber
teilweise grundlegend verschiedene Dinge,
die sich jedoch vereinen lassen.



Vellinga (2025) zufolge baut eine
umfassende Transparenz-Strategie auf drei
Sdulen auf: dem Beitrag selbst, den Medien-
schaffenden und dem Publikum. Grundle-
gende Fragen sind:
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Zusitzlich lassen sich jeweils zahlrei-
che Unterfragen stellen. Wihrend die Nut-
zer:innen sich Informationen zur zweiten
Siule, den Medienschaffenden, wiinschen,
beschiftigen diese sich vor allem mit der
ersten Sdule, den Beitrigen. Ideal wire es,
wenn Medienmarken sich mit allen drei
Aspekten auseinandersetzen und so einen
umfassenden Transparenzansatz verfolgen
wirden. Auch den befragten Expert:innen
zufolge entspricht dies dem Wunsch vieler
junger Erwachsener.

Einige Medienschaffende gehen im
Gesprich auf alle drei Transparenzaspekte
kurz ein und beschreiben das entsprechen-
de Bediirfnis der Nutzer:innen. Es fehlen
jedoch hiufig passende Strategien und Vor-
gehensweisen, um diese Bedurfnisse zu er-
fallen. Transparenz muss also anders umge-
setzt werden, um von jungen Erwachsenen
auch wahrgenommen zu werden.
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Perspektiven-
vielfalt

Der starke Wunsch junger Erwachse-
ner nach Perspektivenvielfalt wird sowohl
von den befragten Nutzer:innen und Ex-
pert:innen als auch in der Forschungslite-
ratur beschrieben (Garusi und Juarez Miro
2024, Juarez Miro et al. 2025). Zwar dufdern
einige der befragten Medienschaffenden ex-
plizit, dass sie in ihren Beitrdgen moglichst
unterschiedliche Perspektiven einbringen,
jedoch scheint das von den Nutzer:innen
hdufig nicht so wahrgenommen zu werden.
Es stellt sich die Frage, wie diese unter-
schiedlichen Urteile zustande kommen.

Denkbar ist, dass die Nutzer:innen
die dargestellten Perspektiven nicht als sol-
che erkennen. Eine Moglichkeit, dem zu be-
gegnen, besteht darin, noch klarer aufzuzei-
gen, welche Sichtweisen fur einen Beitrag
miteinbezogen wurden, welche nicht und
worin diese Entscheidungen griinden. Die
Wahrnehmungsunterschiede zwischen Nut-
zer:innen und Medienschaffenden konnten
aber auch daher stammen, dass bestimm-
te Perspektiven tatsdchlich nicht abgebil-
det werden, die junge Erwachsene aber als
wichtig erachten, etwa Stimmen aus ihnen
bekannten Umfeldern, Randgruppen oder
gesellschaftlichen Minderheiten.

Wie diese Abweichungen in den
Wahrnehmungen  tatsdchlich  zustande
kommen, kann im Rahmen dieser Studie
nicht abschliefsend geklart werden. Fiir Me-
dienunternehmen wire es daher ratsam, die
eigene Zielgruppe nidher zu beforschen, um
zu verstehen, was genau diese unter Pers-
pektivenvielfalt versteht, worin sie aktuelle
Mingel sieht und welche Blickwinkel ihr
besonders wichtig sind.

Dies ist auch im Hinblick auf die Ob-
jektivitatsproblematik sinnvoll: Zwar kann
eine einzelne Person keine absolute Objek-
tivitdt erreichen, jedoch ldsst sich durch das
Abbilden wunterschiedlicher Perspektiven
und Meinungen der eigene Blick 6ffnen und
eine gewisse Ausgewogenheit herstellen
(Hoffmann 2023).

Insgesamt scheint es zielftthrend,
einen grofderen Fokus auf den Prozess der
Entstehung von Beitrdgen, die daran betei-
ligten Personen sowie den daraus entste-
henden Mehrwert fiir die Nutzer:innen zu
legen. Ahnlich wie in wissenschaftlichen
Arbeiten konnten etwa nicht nur die Er-
gebnisse, sondern auch der Weg, wie die
Medienschaffenden zu ihren Erkenntnissen
gelangt sind, aufgezeigt und fiir Laien nach-
vollziehbar beschrieben werden: Neben den
angewandten Methoden gehodren dazu auch
Argumente fur getroffene redaktionelle
Entscheidungen.

Dabei kann auch thematisiert wer-
den, warum manche Meinungen bewusst
keinen oder weniger Raum als andere er-
halten, beispielsweise um eine falsche Aus-
gewogenheit (,,false balance®) zu vermeiden.
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Nachrichten miissen relevant sein,
um Beachtung zu finden. Das Ubermaf} an
verftigbaren Informationen fiihrt zu einem
permanenten Ringen um Aufmerksamkeit
aufseiten der Medienschaffenden und for-
dert stindige Entscheidungen aufseiten der
Nutzer:innen. Diese winschen sich ver-
stindlicherweise eine Vorauswahl durch
Journalist:innen, die herausfiltern soll, was
wirklich wichtig ist. Gleichzeitig bemdngeln
die befragten jungen Erwachsenen das Feh-
len mancher Themen. Sie vermissen etwa

eine umfassendere und haufigere Bericht-
erstattung rund um den Klimawandel. Die
befragten Expert:innen berichten zudem,
dass sich Jugendliche und junge Erwachse-
ne in den Medien hidufig nicht reprasentiert
fuhlten: Diese konnten keine Verbindung
zwischen den behandelten Themen und
sich selbst bzw. ihrer eigenen Lebenswelt
herstellen. Dabei sei ihr generelles Interes-
se an Nachrichten und Informationen sehr
grofd (Authenriet et al. 2023); diese missten
jedoch passend aufbereitet werden. Medien-
schaffende stehen demnach vor der schwie-
rigen Aufgabe, fur die Zielgruppe relevante
Themen zu identifizieren und angemessen
dartiber zu berichten.
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2 PROBLEME BEI DER
IDENTIFIZIERVUNG VoN
RELEVANTEN THEMEN:

Fehlende Ndhe

Medienschaffende sind zwar darum
bemtiht, sich in junge Erwachsene hinein-
zuversetzen, betrachten deren Themen aber
notwendigerweise immer aus ihrer eigenen
Perspektive. Was Jugendlichen und jungen
Erwachsenen am Herzen liegt, wie ihr Le-
ben konkret aussiecht und was sie tagtiglich
beschiftigt, ist fir Medienschaffende aufder-
halb der Zielgruppe nur begrenzt einsehbar,
zumal die Zielgruppe selbst nicht homogen
ist, sondern aus zahlreichen Untergruppen
besteht.

Entsprechend herausfordernd ist es,
Nachrichtenthemen auszuwihlen und so zu
gestalten, dass sie auf die Lebenswelt junger
Nutzer:innen Bezug nehmen und fur diese
wirklich relevant sind. Die befragten Me-
dienschaffenden begegnen diesem Problem,
indem sie gezielt den Austausch mit jungen

Kolleg:innen, aber auch mit anderen Men-
schen aus der Zielgruppe suchen.

Dadurch koénnten sie nicht nur er-
fragen, was junge Erwachsene gerade be-
schiftigt, sondern auch gezielt Feedback zu
bestehenden Beitrédgen oder Ideen einholen.
Junge Erwachsene bereichern laut den be-
fragten Medienschaffenden das Redaktions-
team, indem sie ihre Perspektiven, Sicht-
weisen und Ideen einbringen.

Voraussetzung dafiir sei, dass sie ge-
nug Freiheit und Handlungsspielraum er-
halten, um diese auch umzusetzen. Ebenso
wirden freie Mitarbeiter:innen und Prakti-
kant:innen oft wertvolle Impulse und Inhal-
te liefern.

2.
Orientierung an
Kolleg:innen

Sowohl aus den Interviews mit den
Medienschaffenden als auch aus den Ge-
spraichen mit den Expert:innen geht her-
vor, dass sich Journalist:innen bei der Su-
che nach zielgruppenrelevanten Themen
grundsitzlich stark am eigenen beruflichen
Umfeld ausrichten. Anstatt sich auf die ei-
gentliche Zielgruppe einzustellen, orientie-
ren sich viele Journalist:innen an ihren Kol-
legiinnen, deren Erwartungen, Interessen
und Urteilen (vgl. Borchardt 2020).
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Problematisch ist dies deswegen,
weil Journalist:innen eine recht homoge-
ne Gruppe bilden. Zwar ist das Genderver-
hiltnis in diesem Berufsfeld in Osterreich
mittlerweile fast ausgeglichen. Menschen
mit nicht-deutschsprachigem Migrations-
hintergrund (6 %) sind im Vergleich zur Ge-
samtbevokerung aber noch immer stark un-
terreprisentiert und tberdurchschnittlich
viele Journalist:innen verfigen tber einen
Universitdtsabschluss (48 %) (Kaltenbrunner
& Lugschitz 2021). Dabei gilt der Beruf in
Osterreich als ,freies Berufsfeld ohne vorge-
schriebenen Ausbildungsweg“ (AMS Oster-
reich o. J.).

Man kann annehmen, dass die Ho-
mogenitit des Berufsfelds die Wahl der The-
men sowie die bevorzugt gewidhlten Dar-
stellungsformen zumindest ein Stiick weit
beeinflusst (vgl. Hoffmann 2023, Kalten-
brunner und Lugschitz 2021), wobei eine
Verschiebung hin zu den Themen stattfin-
det, welche die Journalist:innen personlich
als wichtig erachten.

Diese These wird auch dadurch ge-
starkt, dass moderne Technologien es er-
moglichen, genau nachzuverfolgen, welche
Beitrdge konsumiert werden und welche
nicht. So ist messbar, wie gut ein Beitrag

Journalist:innen glauben, dass ihre
Kolleg:innen und die Leser:innen irgend-
wie eine Schnittmenge haben. Aber diese
Schnittmenge ist, glaube ich, sehr gering.
Dass etwa ,der Handels-Kollektivvertrag
erneut aufgeschniirt wird’, interessiert viel
weniger Menschen, als die Kolleg:innen

glauben.”

— Nadine, nichtredaktionelle Angestelite
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ankommt. Laut einigen befragten Medien-
schaffenden offenbart dies zum Beispiel,
dass die meisten Nutzer:innen sich deutlich
weniger fur Politik- und Wirtschaftsbeitra-
ge interessieren als zuvor angenommen.

Die Einschdtzung vieler Journalist:in-
nen, was wichtig und relevant ist, und die
Bedirfnisse und Interessen der Nutzer:in-
nen gehen also teilweise stark auseinander.

Auch hier konnte eine hohere Diversitét in LEAKN l N[t

den Redaktionen helfen, um diese Verzer-

rung abzumildern. WAS OUKNOS lNTEKESS'EKT,
Es wird deutlich, dass mehr Diversitét l T N'(H T UNBED' NQT

in o6sterreichischen Redaktionen erstrebens-

wert ist, was auch die befragten Expert:in—WAS VSEK'NNEN 'NTEKESSIEKT
nen bekriftigen. Zu beachten ist dabei, dass

es in der Regel nicht gentigt, eine einzelne TS
Person aus Diversititsgriinden einzustellen, | S
da diese sich dann aus karrierestrategischen
Grinden hiufig umso mehr an das beste-
hende Team anpasst (Borchardt et al. 2019).
Zudem bedeutet auch eine tatsdchlich di-
verse Redaktion nicht automatisch mehr
Perspektivenvielfalt und Abwechslung in
der Berichterstattung. Sie stellt jedoch eine

ausgezeichnete, wenn nicht sogar notwen-
dige Grundlage dafiir dar.
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AVSSERDEM:

Good News vs. Fatigue

Neben der partiellen Fehleinschét-
zung dartber, welche Themen die Nut-
zer:innen tatsdchlich interessieren, spielt
die Belastung von jungen Erwachsenen
durch Nachrichten eine zentrale Rolle da-
bei, warum Medien diese Zielgruppe nicht
im gewtinschten Mafy erreichen. Darauf
weist auch die aktuelle Forschung hin (Au-
tenrieth et al. 2023, Germuska et al. 2026).

Etwa die Hilfte der von uns befragten
Nutzer:innen fiihlt sich durch die Vielzahl
an negativen Nachrichten belastet. Eine ak-
tuelle reprisentative Studie aus Osterreich
kommt zum selben Ergebnis. Ihr zufolge
vermeiden 84 Prozent der 16- bis 30-Jdhri-
gen regelmifdig oder gelegentlich bewusst
Nachrichten. Knapp zwei Drittel dieser
Gruppe (61 Prozent) geben Unbehagen und
Belastungen des eigenen Wohlbefindens
durch zu viele negative Informationen als
Grund dafir an (Gallup-Institut & Medien-
haus 2025). Dies entspricht 51 Prozent der
Befragten.

,Das Problem sind halt auch die
Ubernachrichten. Das Overloa-
ding. Und dann das Gefiihl zu
haben, dass man irgendwas ver-
passt.”

— Christoph (21), Nutzer

,Es ist wirklich so: Wir sind in
einer Medienflut.”
— Alexander (18), Nutzer

,Aber ich will trotzdem wissen,
was ist passiert, warum ist es
passiert, wie ist es passiert, gibt
es vielleicht Wege, um das zu
verhindern? Was konnte prd-
ventiv passieren?

— Lukas (22), Nutzer

Die von uns befragten Nutzer:innen
winschen sich im Zusammenhang mit die-
ser Belastung mehr Berichte tiber positive
Ereignisse oder Entwicklungen, also ,,Good
News“. Die befragten Medienschaffenden
kennen diesen Wunsch, da er auch ihnen
gegenliber immer wieder gedufdert werde.

Dennoch werden entsprechende Bei-
trage ihren Angaben zufolge nicht gut ange-
nommen: Im Vergleich zu negativen Inhal-
ten wirden positive seltener konsumiert.
Die Beobachtung, dass negative Nachrichten
haufiger angeklickt werden als positive, ist
auch in der Forschung belegt (Robertson et
al. 2023).
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Eine mogliche Erklirung fur die
Diskrepanz zwischen dem bestindig geédu-
f3erten Wunsch nach Good News und de-
ren vergleichsweise schlechter Performance
besteht darin, dass nur ein kleiner Teil der
Nutzer:innen an solchen Inhalten interes-
siert ist, diesen Wunsch aber wiederholt und
vorrangig zum Ausdruck bringt. Dadurch
kann ein verzerrtes Bild der Gesamtgruppe
entstehen, die moglicherweise grofdteils gar
kein Interesse an Good News hat.

Eine andere Moglichkeit ist, dass die
Nutzer:innen sich zwar mehrheitlich und
aufrichtig positive Nachrichten wiinschen,
vor die Wahl gestellt aber dennoch vermehrt
auf Beitrige mit negativen Inhalten klicken.
Zudem ist denkbar, dass die Beitrige mit
positiven Inhalten nicht ansprechend genug
aufbereitet sind oder von Algorithmen sys-
tematisch benachteiligt und weniger hiufig
ausgespielt werden.

Die genauen Grinde koénnen im
Rahmen dieser Studie nicht eruiert werden.
Fest steht: Good News werden zwar explizit
nachgefragt, zugleich aber kaum angenom-
men. Dabei fillt auf, dass sowohl die befrag-
ten Nutzer:innen als auch die Medienschaf-
fenden fast ausschlief’lich von ,positiven
Nachrichteninhalten® sprechen. Andere
ykonstruktive Ansitze“, wie z. B. 16sungs-
orientierte Berichterstattung, werden hin-
gegen nicht thematisiert.

ABER MoGLICHE
LoSUNG DAFVR:

So wire es etwa denkbar, nicht auf
oberflichliche Feel-Good-Inhalte zu set-
zen, sondern tber komplexe, eher negativ
assoziierte Themen zu berichten und dabei
auf Methoden des ,konstruktiven Journalis-
mus“ zurtickzugreifen, um die inhaltliche
Schwere abzumildern und Losungsansitze
oder Handlungsoptionen aufzuzeigen (vgl.
Constructive Institute 2026). Dadurch wir-
de dem Wunsch der Befragten nachgekom-
men, die durch negative Nachrichten ausge-
l6ste Belastung abzufedern, ohne aber rein
positiv besetzte Inhalte aufgreifen zu mis-
sen.
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Junge Menschen
suchen nach der
Zukunft. Als junger
Mensch willst du
nicht den ganzen Tag
nur horen, welche
Probleme es in

der Gegenwart gibt,
sondern: Wie sieht
meine Zukunft aus,
und was ist die
Losung dafiire“



Eine Frage der
Verpackung
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Lange

Die Daten dieser Arbeit legen nahe,
dass Nachrichtenbeitréige fiur junge Erwach-
sene einerseits kurz und knapp, andererseits
ausfiihrlich und tiefgehend sein sollen. Die-
ser scheinbare Widerspruch ldsst sich wie
folgt auflosen:

Wenn es darum geht, einen schnel-
len Uberblick tber aktuelle Ereignisse zu
gewinnen bzw. sich allgemein zu Nachrich-
ten zu informieren, nutzen junge Erwach-
sene auf Social Media typischerweise zwei
Praktiken, die Hendrickx (2025) Snacking
und Scanning nennt.

Snacking bezeichnet einen lockeren,
beildufigen Konsum von Nachrichtenhépp-
chen. Junge Erwachsene nehmen kurze In-
formationsstiicke zwischendurch auf, zum
Beispiel beim Warten oder zur Ablenkung.
Ziel ist nicht umfassende Information, son-
dern ein leichtes, zeitvertreibendes Infor-
miertbleiben.

Scanning meint ein schnelles, effizi-
entes Uberfliegen von Inhalten, um festzu-
stellen, ob es neue oder relevante Entwick-
lungen gibt, oft zu spezifischen Themen.
Dabei geht es weniger um Tiefe als darum,
einen aktuellen Uberblick zu behalten.
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Beide Praktiken stehen fir einen frag-
mentierten, nicht zeitlich fixierten Nach-
richtenkonsum, der stark durch den Aufbau
von Social-Media-Feeds geprégt ist und das
Uberfliegen von klassischen Langformaten
von Nachrichten ersetzt. Ahnliche Ergeb-
nisse finden sich auch in weiteren Arbeiten
(z. B. Autenrieth et al. 2021, Germuska et al.
2026, Itzkowitz et al. 2024, Wolf 2013). Fir
beide Praktiken eignen sich kurze, auf den
Punkt gebrachte Beitrége sehr gut.

Haben die Nutzer:innen hingegen
Interesse an einem spezifischen Thema,
wiinschen sie sich dazu umfassende, tief-
greifende Informationen. Diese Sehnsucht
nach Tiefe spiegelt sich auch den befrag-
ten Expert:innen zufolge in den Nutzungs-
gewohnheiten wider: Wer fur ein Thema
brennt, beschiftigt sich intensiv und lange
damit, schaut beispielsweise ausfiihrliche
Dokumentationen, hort stundenlange Pod-
casts oder verfolgt ebenso lange Streams auf
Twitch.

Die osterreichische Medienland-
schaft deckt diese Bedurfnisse bereits gut
ab. So nennen die befragten Nutzer:innen
immer wieder die ,,Zeit im Bild“ auf Social
Media, um auf dem Laufenden zu bleiben
und aktuelle, verldssliche Informationen
zu erhalten. Fir weiterfihrende Informa-
tionen oder tiefgehende Beitrige zu eigenen
Interessen wenden sie sich hingegen eher
anderen Nachrichtenmedien zu. Genannt
werden unter anderem der Falter, Die Presse,
Der Standard und Die Zeit. Fir Informationen
zum eigenen Umfeld sind zudem Regional-
medien beliebt.

Aus den Gespriachen wird deutlich,
dass junge Erwachsene keineswegs erwar-
ten, all ihre Bedurfnisse bei einer einzigen
Medienmarke erfiillen zu kénnen. Wichti-
ger scheint ihnen zu sein, dass die Marke
fur etwas steht und dieses Versprechen ver-
lasslich einlost.

DAS HEISST:

Fiir Medienhiuser bedeutet dm
sie nicht notwendigerweise alles anbieten
miussen, sondern ein begrenztes, aber daftir
hochwertiges Angebot entwickeln konnen,
das spezifisch auf bestimmte Bedurfnisse
junger Erwachsener zugeschnitten ist. Ob
die Beitrdge dann besser kurz und knapp
oder lang und ausfiihrlich gestaltet werden,
hingt ganz vom gewihlten Format ab. Bei-
des hat jedenfalls das Potenzial, von jungen
Erwachsenen gut angenommen zu werden




Sprache

Unabhéngig von der Linge der Bei-
trdge sollen diese sprachlich klar formu-
liert und auch ftr Menschen mit wenig
Vorkenntnissen zum jeweiligen Thema gut
verstidndlich sein. Einen Sprachstil, der sich
vieler Redefiguren und Fachbegriffe be-
dient, lehnen die befragten Nutzer:innen ab.
Sie schitzen es aufSerdem, wenn ein Beitrag
direkt zum Punkt kommt, statt lange ,um
den heifsen Brei“ zu reden.

Dies entspricht auch den Erfahrun-
gen und Einschétzungen der befragten Me-
dienschaffenden. Zusidtzlich merken diese
an, dass eine klare, verstindliche Sprache
nicht nur von jungen, sondern von allen
Nutzer:innen geschitzt wird. Dass bislang
dennoch nicht immer darauf geachtet wird,
liegt ihrer Einschiatzung nach an der bereits
beschriebenen Uberorientierung an Kol-
leg:innen.

,Der grofste Fehler betrifft die Sprache und

den Tonfall. Es gibt immer noch diesen alten
Schreibstil, der eher die Kolleg:innen als das
Publikum beeindrucken soll. Aber ein ganz nor-
maler Mensch mdchte einfach nur einen ver-
stdandlichen Tonfall und ein einfaches Voka-
bular. Das bedeutet iibrigens nicht, dass man
alles aufs niedrigste Niveau bringen muss. Man
stellt dann in der Regel fest, dass 90 Prozent
der Menschen die einfache Sprachversion bevor-
zugen, nicht nur die jungen Leute. Zu glauben,
dass deren Bediirfnisse ganz eigene wdren, ist

ziemlich bizarr.”

— George Montagu, FT Strategies (bis 12/25)
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Authentizitat

Die Medienschaffenden gehen wei-
ters davon aus, dass die Beitrige locker und
unterhaltsam gestaltet sein sollten, ohne im
Detail auszufiithren, was das genau bedeutet.
Dies trifft insofern zu, als junge Nutzer:in-
nen gerne unterhalten werden und Info-
tainment-Angeboten gegentiber offen sind,
wie die Expert:innen bestdtigen (vgl. auch
Autenrieth et al. 2021).

Aus unseren Daten geht jedoch her-
vor, dass bei der Gestaltung von Newsbei-
trdgen ein Grundmafd an Ernsthaftigkeit
unbedingt erhalten bleiben sollte, da eine
zu starke Orientierung an Trends oder ver-
meintlicher Jugendkultur negativ bewertet
wird.

Dieses Bedurfnis nach Ernsthaftig-
keit wird ebenfalls in den Expert:innen-
Interviews Dbestitigt: Keinesfalls sollten
Medienhduser versuchen, sich durch vorge-
schutzte Jugendlichkeit anzubiedern. Dieser
Kritik der jungen Nutzer:innen und dieser
Warnung der Expert:innen widersprechen
jedoch zumindest teilweise die Erfahrun-
gen der befragten Medienschaffenden: Aus
deren Sicht geht der mehrfach genannte
strategische Ansatz, in den eigenen Kanilen
auf Social-Media-Trends aufzuspringen, um
deren Popularitdt fir sich zu nutzen, sehr
wohl auf.

,Was gar nicht geht, ist so verkrampft
hip. Also wenn man versucht, irgend-
welche Internet-Trends aufzugreifen,
ohne sie zu verstehen, und sie dann
ganz falsch macht. Das ist beim ersten
Mal unterhaltsam, aber wenn man

das kontinuierlich sieht, dann geht die
Kredibilitdt weg. Weil man denkt, okay,
ihr nehmt es zu wenig ernst.”

— Beate (25), Nutzerin

Woran dies liegt, geht aus den Daten
nicht hervor. Denkbar ist, dass die Gruppen
ein unterschiedliches Verstindnis davon ha-
ben, was mit , Trends“ gemeint ist. Darunter
konnen beispielsweise sowohl populére Tik-
Tok-Tdnze als auch hochformatige Videos
auf Instagram gemeint sein. Wahrend das
inhaltslose Nachtanzen solcher Tdnze von
jungen Erwachsenen vermutlich eher skep-
tisch betrachtet wird, kommen hochforma-
tige Videos sehr gut an bzw. werden sogar
erwartet. Dabei handelt es sich aber ledig-
lich um eine Hypothese.

Fakt ist: Die Meinungen der Nut-
zer:innen und Expert:innen widersprechen
in diesem Punkt den Erfahrungen der Me-
dienschaffenden.
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Emotionalitat

Wahrend Nutzer:innen, wie bereits
ausgefuhrt, angeben, in Nachrichtenbeitri-
gen moglichst objektive Fakten zu bevorzu-
gen, benennen Medienschaffende vor allem
emotionale und emotionalisierende Beitrige
als besonders erfolgreich. Offenbar fithren
die Angaben und Winsche der jungen Er-
wachsenen nicht dazu, Beitréige, die diesen
Kriterien nicht entsprechen, zu meiden.

Dies bedeutet nicht automatisch, dass
der Wunsch nach weniger emotional aufge-
ladenen Beitrdgen nicht ernst gemeint ist.
Moglicherweise verurteilen die Nutzer:in-
nen solche Beitrige, obwohl sie sie selbst
konsumieren. Dieser Effekt tritt auch in an-
deren Bereichen auf: So geben in der O3-Ju-
gendstudie 31 Prozent der Befragten an, ihre
Bildschirmzeit reduzieren zu wollen, es aber
nicht zu schaffen (ORF 2025). Wollen und
Handeln entsprechen einander nicht not-
wendigerweise.

Fir Medienschaffende stellt sich die
Frage, wie sie mit dieser Ambivalenz in Be-
zug auf emotionalisierende Nachrichten-
beitrdge umgehen konnen: Einerseits kann
dem rationalen Wunsch nach weniger Emo-
tionalitit nachgegeben werden. Dies nimmt
die Nutzer:innen und ihre gedufderten Be-
dtrfnisse ernst und ist auch aus journalis-
tisch-ethischer Sicht zu begrtfden. Ein of-
fensichtlicher Nachteil besteht dabei darin,
dass diese Beitrdge vermutlich weniger kon-
sumiert werden, was Reichweite und Ab-
satzzahlen negativ beeinflussen kann.

Andererseits konnen Medienschaf-
fende weiterhin stark auf Emotionen set-
zen, wodurch diese Beitrage wahrscheinlich
hiufiger konsumiert werden. Dabei besteht
jedoch die Gefahr, dass die Nutzer:innen
diese Emotionalisierung (trotz des eigenen
Konsums) negativ beurteilen und dadurch
eine negative Assoziation mit der Medien-
marke entsteht.

,2Emotion muss nicht heifsen,
dass man aus einer subjektiven
Perspektive kommt. Es kann
auch einfach bedeuten, dass
man sich emotional verbunden
fuihlt mit einer Gruppe.”

— Philipp Schild, Funk
(ARD/ZDF)

Der Experte Philipp Schild weist im
Gesprach zudem darauf hin, dass Emotiona-
litdt nicht unbedingt mit den Inhalten oder
der Aufbereitung von Nachrichtenbeitra-
gen zu tun haben muss. Vielmehr kénne es
auch um die emotionale Verbundenheit mit
einer Gruppe gehen. In diesem Sinne wire
es also zielfihrend, eine Community aufzu-
bauen. So kénnten Nutzer:innen ebenfalls
auf der Gefiihlsebene erreicht werden, ohne
auf emotionalisierende Titel oder Inhalte zu
setzen.



Kommen Sie,

,2Du kannst jemanden, der kein Brot mag, nicht da-
mit locken, dass das Brot jetzt 10 Prozent giinstiger
ist. Dem musst du zuerst mal das Brot schmackhaft
machen. Dem musst du tiberhaupt mal erkldren,

dass es Brot gl’bt.“ _ Jiirgen, leitender Redakteur
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Markenbindung

Die Daten zeigen, dass Medienh&user
stark auf Mafénahmen zur Markenbindung
setzen, beispielsweise durch Social-Media-
Beitrdge. Junge Menschen sollen aus der
Sicht von Medienhiusern eine Bindung zur
Medienmarke entwickeln, um in Folge ein
Abo abzuschliefden bzw. im Falle von TV
und Radio regelmifdig einzuschalten.

Dahinter steht der Gedanke, dass
junge Menschen die Medienmarken gar
nicht mehr kennen wiirden und ihnen zu-
nichst einmal erklirt werden miisste, was
diese fir sie leisten konnten, bevor sie be-
reit dazu wiren, Geld fur diese Leistung zu
bezahlen.

Der Ansatz ist nachvollziehbar — es
ist allerdings nicht gesagt, dass er aufgeht,
denn: Junge Erwachsene kennen etablierte
osterreichische Medienmarken sehr wohl
(vgl. auch Russmann und Hess 2020). In
den Interviews nennen sie eine Vielzahl an
Nachrichtenmedien, von denen sie auch ei-
nige verwenden, solange dafiir keine finan-
ziellen Ausgaben notig sind. Die Befragten
folgen ihnen beispielsweise auf Social Media
oder nutzen die von Verwandten abonnier-
ten Zeitungen mit. Insgesamt haben sich
die Mediennutzungsgewohnheiten jedoch
stark verdndert: Junge Erwachsene lassen
sich eher von Nachrichten finden, als selbst
aktiv danach zu suchen (Russmann & Hess
2020, Wolf 2013).

Die wichtigsten Informationen er-
halten sie tiber Social Media oder 6ffentlich-
rechtliche Nachrichtenmedien, die sie als
vertrauenswirdig und praktisch empfin-
den. Zudem konsumieren sie Nachrichten
eher nebenbei, als sich explizit Zeit daftr zu
nehmen.

Das bedeutet, dass klassische
Abos von Nachrichtenmedien fiir sie wenig
interessant sind. Hinzu kommt, dass die be-
fragten Nutzer:innen kein Geld fir Inhalte
ausgeben mochten, die sie nicht konsumie-
ren. Sie wollen mitbestimmen bzw. auswih-
len, zu welchen Themen sie Informationen
erhalten, wenn sie schon fiir diese bezahlen.
Bei einem klassischen Abo ist das jedoch
nicht moglich.

Zahlungsbereit-
schaft

Aus den Daten geht auch hervor, dass
rund die Hilfte der befragten Nutzer:innen
prinzipiell dazu bereit ist, Geld fir Nach-
richtenmedien auszugeben; gleichzeitig
hat zum Zeitpunkt der Befragung nur eine
Person ein aufrechtes Abo. Eine allgemei-
ne Bereitschaft bedeutet also noch nicht,
dass auch tatsdchlich Geld fur Nachrichten-
medien ausgegeben wird — abgesehen vom
verpflichtenden ORF-Beitrag, worauf auch
mehrfach explizit verwiesen wird.

Zudem wird das Angebot des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks gut angenom-
men, allem voran die ,Zeit im Bild“. Ahnlich
wie in Deutschland ist der Social-Media-
Kanal der grofsten offentlich-rechtlichen
Nachrichtensendung der Informationska-
nal schlechthin. Um zusitzlich dazu noch
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mehr fiir Nachrichten zu bezahlen, miisste
den Nutzer:innen ein weiterer personlicher
Mehrwert entstehen. Diesen sehen sie of-
fenbar nicht als gegeben.

Zudem wollen sie nicht fiir Inhalte
zahlen, die sie nicht konsumieren, das heifst,
sie wiunschen sich ein individualisierbares
Angebot. Wie bereits ausgeftihrt, kennen
die befragten Nutzer:innen Osterreichische
Medienmarken und nutzen diese, sofern sie
kostenlos zuginglich sind.

Wir merken, wenn wir mit Menschen
sprechen, dass die Leute immer wieder
sagen, ja, ich mdchte selber entschei-
den konnen, welche Inhalte mdchte ich
sehen und so weiter.“

— Magdalena, nicht-
redaktionelle Angestellte

Was die Befragten hingegen nicht
kennen, sind die jeweiligen Angebote der
Medienmarken. Dies wird etwa daran deut-
lich, dass sie Wiinsche nach Kombi-Abos
von Digital- und Print-Ausgaben sowie
Crossover-Abos zwischen verschiedenen
Medienmarken dufdern, zugleich aber nichts
von entsprechenden bestehenden Angebo-
ten wissen.

Daraus konnen zumindest zwei
Schliisse gezogen werden: Erstens, die Mar-
keting-Mafdnahmen mitssen uberarbeitet
werden. Da die befragten Nutzer:innen zwar
die Medienmarken, nicht aber deren Ange-
bote kennen, kommen relevante Informa-
tionen offenbar nicht bei der Zielgruppe an.
Zweitens, bestehende Abo-Modelle miissen
tberdacht und moglicherweise durch neue,
innovative Angebote erginzt werden, um
eine junge Zielgruppe zu erreichen. Denn
selbst wenn junge Erwachsene auf die An-
gebotsseite eines Nachrichtenmediums ge-
langen, ist die Wahrscheinlichkeit gering,
dass die Abo-Angebote ihnen attraktiv ge-
nug erscheinen, um daftir Geld auszugeben.

Einige der befragten Expert:innen
gaben an, dass junge Erwachsene nicht fir
Inhalte, sehr wohl aber fir die Zugehorig-
keit zu einer Community zahlen wirden.
Eine mogliche Monetarisierungsstrategie
bestiinde demzufolge darin, Communities
aufzubauen und den Zugang dazu zahlungs-
pflichtig zu gestalten.

,Medienhduser miissen
einfach wissen, dass
es nichts bringt, das

bestehende Angebot iiber
die junge Zielgruppe zu
stiilpen. Viele machen
einfach ihre Abos fiir
unter 30-Jdhrige billiger
oder verschenken sie so-
gar, aber das ist einfach
dasselbe Angebot, nur zu
einem anderen Preis.”

— Nadine Giinther,
Funke Mediengruppe
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Neu und anders?

Bitte ja,

,Ich wiirde mir wiinschen, dass
die Medienschaffenden sich ein
bisschen mehr trauen.”

— Emilia, Content-Creatorin

,Wenn Medienschaffende driiber
motzen, na, die Jungen mogen unser
Produkt nimmer: Ja, das mag schon

sein, wenn das Produkt fad ist.“

— Bastian, leitender Redakteur

bitte schnell!

Wie oben bereits deutlich wurde,
sind die befragten Medienschaffenden ih-
rem Berufsstand gegentiber kritisch einge-
stellt. Diese Haltung bringen sie auch der
osterreichischen Medienbranche als Ganzes
entgegen. Neben dem bekannten Mangel
an finanziellen wie personellen Ressourcen
kritisieren sie vor allem die Trigheit und
Langsamkeit osterreichischer Nachrichten-
medien.

Dies ist nicht nur in Osterreich ein
Problem, wie Borchardt (2026) verdeut-
licht. In Bezug auf den Trends-and-Predic-
tions-Report (Newman 2026) nennt sie als
Ursachen fur diese Trigheit neben dem

Ressourcenmangel auch die Schwierigkeit,
unterschiedliche Akteur:innen fir ein ge-
meinsames Vorhaben zu gewinnen, sowie
fehlende Kompetenzen und Strategien. Hin-
zu kommen Borchardt zufolge noch weitere
Punkte, beispielsweise schlechte Kommuni-
kation und starre Gewohnheiten. Wie aber
kann Innovation unter diesen Umstidnden
gelingen?

Basierend auf 25 Interviews identifi-
zieren Meier et al. (2024) zentrale Faktoren,
die Innovationen in der Osterreichischen
Medienbranche begtinstigen oder behin-
dern. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass in-
terne Faktoren auf Unternehmensebene fir



Analyse

101

erfolgreiche Innovationsprozesse am wich-
tigsten sind. Das umfasse ein Fiithrungs-
personal, welches Experimenten gegentiiber
aufgeschlossen ist und Riickschlige sowie
Fehlversuche toleriert, sowie ein motivier-
tes Team. Zudem gelte es, alte Strukturen
aufzubrechen und die Zusammenarbeit
unterschiedlicher Abteilungen zu stirken.
Personliche, zwischenmenschliche Bezie-
hungen innerhalb des Unternehmens seien
ebenfalls nicht zu unterschitzen.

Als hinderlich wiirden sich hinge-
gen sperrige Abldufe und rigide Strukturen
erweisen sowie Kollegiinnen, die Neuem
gegentiber generell negativ und ablehnend
eingestellt sind. Auch hierbei handelt es sich
um interne Faktoren. Meier et al. (2024) ge-
ben dabei zu bedenken, dass dieser Fokus
auf Internes durch die Stichprobe verzerrt
werden konnte, da es sich dabei vorwiegend
um Legacy Media handelt. Start-ups hinge-
gen nennen auch dufdere Faktoren als rele-
vant fiir das Gelingen von Innovation, etwa
den aktuellen Zeitgeist.

Sowohl fiir traditionelle Medienun-
ternehmen als auch fiir Start-ups spielt die
Orientierung an anderen Medienhdusern
und das Lernen an Best-Practice-Beispielen
eine grofde Rolle, was auch die von uns be-
fragten Medienschaffenden bestitigen. Da-
bei schauen sie zwar auch tber die eigenen
Landesgrenzen hinaus, orientieren sich aber
stets an Beispielen innerhalb der eigenen
Branche. Gelegentlich wire sicherlich auch
ein Blick in andere Branchen inspirierend
und wertvoll. Ebenso kénnten Medienun-
ternehmen international voneinander ler-
nen und regelmifdig Blicke in aktuelle For-
schungsliteratur werfen.

Dennoch ist klar: Innovationen in
der Medienbranche laufen in einem kom-
plexen Zusammenspiel zwischen Medien-

schaffenden, Medienunternehmen und der
Gesellschaft ab (Meier et al. 2024) und ver-
langen zudem auch immer Entscheidungen
gegen Altbewidhrtes (Borchardt 2026). Eine
einfache Losung fiir alle kann es schon al-
lein deswegen nicht geben. Im folgenden
Kapitel werden trotzdem einige Anregun-
gen vorgestellt, wie junge Erwachsene von
Nachrichtenmedien besser erreicht werden
konnen. Dabei liegt der Fokus nicht auf
dem Innovationsprozess, sondern auf den
Erkenntnissen, die sich aus den im Rahmen

dieser Studie gefiihrten Interviews ergeben
haben.
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Unsere Recherche zeigt: Es gibt
keine  One-size-fits-all-Losung, um
junge Erwachsene als Nutzer:innen zu
gewinnen. Letztlich muss jedes Me-
dienunternehmen selbst entscheiden,
welche Strategie am besten zur eigenen
Marke und zur Zielgruppe passt. Den-
noch lassen sich anhand der fir diese
Studie geftihrten Interviews einige viel-
versprechende Aspekte herausarbeiten,
um junge Erwachsene in Osterreich
(und dartiber hinaus) zu erreichen. Die
Befragung sowohl von jungen Erwach-
senen selbst als auch von Osterreichi-
schen Medienschaffenden und interna-
tionalen Medienexpert:innen zeichnet
ein umfassendes Bild, das verschiedene
Perspektiven miteinbezieht.
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, Wichtigste
Botschaft:
Es gibt nicht
fiir alle die
gleichen drei
To-dos."
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Zielgruppen
verstehen
und bedienen

Unsere Daten und die Expert:innen-
Interviews zeigen: Die jungen Leute gibt es
nicht. Was also kann man tun, um trotz al-
ler Diversitit junge Menschen zwischen 18
und 30 Jahren zu erreichen?

Konkrete Untergruppen definieren:
Neben dem Alter konnen andere Aspekte
herangezogen werden, die Menschen mitei-
nander verbinden. Toan Nguyen spricht in
diesem Zusammenhang lieber von Stilgrup-
pen statt Zielgruppen. So koénnen Unter-
gruppen junger Erwachsener identifiziert
und passend angesprochen werden.

Needs erforschen: Es gilt dann he-
rauszufinden, was die eigene Zielgruppe
braucht. Das geht zum Beispiel tiber Fokus-
gruppen, Marktforschung oder Kurz-Inter-
views mit Menschen aus der anvisierten
Gruppe. Auch aktuelle Forschung, wie bei-
spielsweise diese Studie, kann wertvolle Er-
kenntnisse liefern.

Feedback einholen: Niemand kann
neue Formate besser bewerten als die Men-
schen, die sie nutzen sollen. Man bittet also
am besten genau die um Feedback, zum Bei-
spiel im Rahmen von User-Testings. Das
kann hart sein, ist aber effektiv.

Relevanz
von Inhalten
aufzeigen

Um Aufmerksamkeit zu erhalten,
muss klar sein, dass sich das Anschauen
eines Beitrags lohnt — andernfalls wenden
sich potenzielle Nutzer:innen schnell wie-
der ab. Die befragten jungen Erwachsenen
bemingeln generell ein Zuviel an Informa-
tion; vor allem sich wiederholende und ir-
relevante Beitrage werden deswegen kriti-
siert. Was hilft?

Verbindungen verdeutlichen: Unsere
Ergebnisse zeigen, dass junge Nutzer:innen
sich einen Bezug von Nachrichtenbeitra-
gen zu ihrer eigenen Lebenswelt wiinschen.
Medienschaffende konnen sie dabei unter-
sttitzen, indem sie direkt in ihren Beitragen
Fragen aufgreifen wie: Was hat das Thema
mit meinem Leben zu tun? Welche Auswir-
kungen hat eine Entwicklung auf meinen
Alltag? Was bringt es mir personlich, gerade
diesen Beitrag anzuschauen? So wird jun-
gen Erwachsenen die Verbindung zwischen
Nachrichtenbeitrigen und der eigenen Le-
benswelt konkret aufgezeigt.
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,Mein klassisches Beispiel

ist eine 21-Jdhrige mit einer
Yogamatte und einer Acht-
samkeits-App, die im Bio-
laden am Mandelmus-Regal
neben einer 51-Jdhrigen steht,
die auch Yoga macht. Mit der
hat sie womdglich mehr ge-
meinsam als mit einer ande-
ren 21-Jdhrigen, die aus dem
Drogeriemarkt kommt und
den Lipgloss einer Billigmarke
in der Tasche hat. Ich schaue
mir also lieber an: Was sind
die Werte, die Hierarchien,
Glaubenssdtze und Prinzi-
pien, die diese Leute haben?
Und nattirlich gibt es inner-
halb der Generation Z sehr
unterschiedliche Stilgruppen.
Als Marketeer und Kommu-
nikator muss ich mir genau
tiberlegen: Welche Botschaften
spiele ich an wen aus.”

— Toan Nguyen,
Jung von Matt Nerd
(bis 01/26)



Take-aways

109

»Entscheidungstrager
mussen lernen,
besser zuzuhoren*

Sophia Smith Galer, selbststdndige News-Creatorin (London, UK)

Was miissen Medienunternehmen heute
wissen, wenn sie junge Menschen erreichen
wollen?

Sie mussen die Seh- und Lesegewohnheiten
junger Menschen verstehen und wissen, wo
diese sich tiber- oder unterversorgt fiihlen.

Gibt es ,,das junge Publikum“?

Junge Menschen sind keine homogene
Gruppe. Thre Gewohnheiten variieren je
nach demografischem Mix. Zielgruppenfor-
schung zeigt diese Unterschiede im Detail.
Aber man muss viel Zeit auf den digitalen
Plattformen verbringen, um deren Wir-
kung in bestimmten Zielgruppen zu verste-
hen. Beispielsweise lassen sich junge Min-
ner leichter tiber YouTube erreichen, junge
Frauen tber Instagram. Es ist mir allerdings
nie darum gegangen, junge Menschen zu er-
reichen. Es geht mir darum, Menschen zu
erreichen.

Konnen traditionelle Medienhauser es schaf-
fen, ein jlingeres Publikum anzusprechen?

Viele Redaktionen, die hochwertige Social-
Media-Inhalte auf Plattformen wie Insta-
gram und TikTok erstellen, sind schon auf
gutem Weg dorthin. Vorausgesetzt, sie ha-
ben vertikalen Videos Prioritdt eingerdumt;
die sind derzeit der Wachstumsmotor. Das
grofse Problem ist jedoch, dass Konten von
Medienmarken nicht die Reichweite und
Attraktivitit haben, die Konten von Einzel-

personen auf diesen Plattformen erfahren.
Das Publikum fiihlt sich zu einflussreichen
Personenmarken hingezogen. Ich den-
ke, dass mehr Journalist:innen diese Rolle
ubernehmen und Informationen selbst ver-
breiten sollten.

Traditionelle Organisationen sollten also ein-
zelne Redakteur:innen in den Vordergrund
riicken?

Auf jeden Fall. Viele Journalist:innen sind
auf ein kleines, schlecht ausgestattetes Vi-
deoteam in der Redaktion angewiesen, das
fur die gesamte digitale Prisenz der Marke
verantwortlich ist. So funktionieren sozia-
le Medien nicht. Sie sind ein Peer-to-Peer-
Netzwerk von Einzelpersonen.

* NEBEN IHRER TATIGKEIT
ALS JoURNALISTIN BERAT

SIE MEDIAHVIS IN DESSEN
FUTURE INSIGHTS BoARD
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Kennen Sie Unternehmen, die dies bereits
gut umsetzen?

In der Marketing- und Geschiftswelt gibt
es Unternehmen, die ,employee-generated
content® [von Mitarbeiter:innen erstellte
Inhalte, Anm.] als Strategie nutzen. Einige
bieten ihren Mitarbeiter:innen Schulungen
an, damit sie ihre Arbeit besser Offentlich
prdsentieren konnen. Die Mitarbeiter:innen
missen Spafd und genug Freiheit bei der
Gestaltung ihrer Beitrdge haben. Tatsédch-
lich konnten Journalistinnen darin sehr
gut sein, ihre Arbeit auf einer Plattform wie
TikTok zu présentieren. Sie sind es schliefs-
lich gewohnt, fir ihre Arbeit einzustehen.

Viele Journalist:innen sind aber darauf trai-
niert, sich zuriickzuhalten und hinter ihren
Berichten und ihrer Marke zu verschwinden.

Viele Journalist:innen, die ich geschult oder
befragt habe, sagen, dass sie nicht tiber die
erforderlichen Videokenntnisse verfigten
und keine Zeit fir solche Arbeiten hitten.
Wenn sie zu viele Hindernisse tiberwinden
mussen, bleiben sie und ihre Arbeit aber
online unsichtbar. Das macht mir Sorgen
— umso mehr, als viele Informationen auf
Instagram oder TikTok nicht gut sind. Mit
besseren Storyteller:innen kénnte man das
verbessern.

Was
raten?

wirden Sie Chefredakteur:innen

Redaktionen erzielen die besten Ergebnis-
se, wenn sie mit talentierten Reporter:in-
nen zusammenarbeiten, die originellen,
unverwechselbaren Journalismus anbieten,
der zahlende Abonnent:innen gewinnt. Auf
diese Weise stirken sie nicht nur ihre jour-
nalistische Vertrauenswiirdigkeit, sondern
auch die Griinde dafiir, warum man fir die-
sen Content bezahlen sollte. Diese Talente
zu identifizieren, zu férdern und zu halten,
ist eine Kunst fiir sich, aber man kann sich
auf viele bestehende journalistische Struk-
turen stttzen. Es geht nicht darum, das Rad

neu zu erfinden, aber es erfordert ein wenig
digitale Ambition und einen Kulturwandel
in den Redaktionen hinsichtlich dessen, was
es bedeutet, Journalist:in zu sein. Es reicht
nicht, einfach nur eine Geschichte zu ver-
offentlichen und dann nichts mehr damit
zu tun haben zu wollen.

Was sind die gréBten Fehler, die Sie in der
Medienbranche beobachtet haben?

Wenn eine Redaktion Anforderungen stellt,
aber nicht bereit ist, in Ressourcen und
Schulungen zu investieren, damit die Mitar-
beiter:innen diese erftillen konnen. Aufder-
dem schlégt sich in vielen Redaktionen die
Entwicklung neuer Formate oder das Inte-
resse an der Uberlebensfihigkeit der Orga-
nisation nicht in der Karriere nieder. Wir
brauchen einen Kulturwandel: Die gesamte
Belegschaft sollte ein personliches Interesse
an der Zukunft ihres Unternehmens haben.
Jede:r Mitarbeiter:in sollte verpflichtet sein,
jedes Jahr etwas Innovatives zu tun. Aber
viele erfahrene Journalist:innen kénnen die
Krise nicht sehen, die ich sehe, weil ich so
viel Zeit online verbringe. Und fur junge
Mitarbeiter:innen kann es schwierig sein,
dies den Entscheidungstrager:innen zu ver-
mitteln. Diese miissen lernen, besser zuzu-
hoéren.
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Vielfalt
sichtbar
machen

Die befragten Nutzer:inn€én  win-
schen sich klare, belastbare Fakten und da-
mit verbunden mehr Perspektivenvielfalt.
Wie lisst sich das umsetzen?

Fakten und Meinungen trennen:
Junge Erwachsene wollen sich eine eigene
Meinung bilden und winschen sich dazu
verléssliche Informationen. Eine klare Tren-
nung zwischen gesicherten Tatsachen und
Meinungen von Redakteur:innen hilft ih-
nen dabei.

Quellen angeben und Vorgehen be-
schreiben: Quellenangaben und Verlinkun-
gen zu Originaltexten steigern die Transpa-
renz und erleichtern es den Nutzer:innen,
bei Interesse schnell und einfach tiefer in
ein Thema einsteigen zu konnen. Zudem er-
hoht es die Glaubwirdigkeit und das Ver-
trauen, wenn Nutzer:innen nachvollziehen
konnen, wie und aus welchen Griinden ein
Beitrag entstanden ist und wer dahinter-
steht.

Verschiedene Stimmen horbar ma-
chen: Unterschiedliche Menschen, Mei-
nungen und Perspektiven darzustellen und
sichtbar zu machen, hilft jungen Erwach-
senen dabei, sich ein umfassenderes Bild
zu machen. Die Medienschaffende Margret
berichtet von dhnlichen Erfahrungen und
nennt die Sendung 13 Fragen als konkretes
Positivbeispiel.

Souveran
bleiben

Nachrichtenmedien sollen in erster
Linie informieren. Gleichzeitig wiinscht
sich die Mehrheit ein weniger belastendes
Medienerlebnis, einige sprechen sich auch
fur eine humoristische Aufbereitung aus.
Was tun?

Auf Augenhohe sprechen: Mit Ab-
stand am héufigsten und durchwegs als
positives Beispiel nannten junge Erwachse-
ne die ,Zeit im Bild“-Formate des ORF auf
Social Media. Mit ihrem deutschen Pendant,
der ARD auf Social Media, hat die ,ZiB“ ge-
meinsam, dass sie junge Menschen ernst
nimmt und nicht belehrt.

Unterhaltsam informieren: Humor-
volle, unterhaltsam aufbereitete Nachrich-
tenbeitrdge kommen bei jungen Menschen
gut an, solange ein Grundmafd an Seriositdt
und Professionalitdt bestehen bleibt. Zudem
halten es Befragte aus allen Gruppen fir
wichtig, dabei authentisch zu bleiben, um
nicht an Glaubwtirdigkeit zu verlieren.

Konstruktiv berichten: Nachrichten
zu verfolgen fihlt sich fiir viele belastend
an. Die Antwort darauf ist nicht das Weg-
lassen schlimmer Ereignisse in aller Welt.
Stattdessen konnen beispielsweise Losungs-
ansitze, Handlungsoptionen und Gemein-
samkeiten aufgezeigt werden. Das Cons-
tructive Institute, das Bonn Institute und
das Media Lab Bayern beschreiben, wie das
geht (Constructive Institute o. J., Bonn Insti-
tute o. J., Maas 2025).
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Personenmar-
ken aufbauen

Das Vertrauen in Medienmarken ist
nach wie vor hoch, aber auch Einzelperso-
nen werden geschitzt, sofern sie entspre-
chende Expertise vorweisen koénnen. Wie
lisst sich das nutzen?

Kopfe aufbauen: Einzelpersonen be-
gegnen den Nutzer:innen anders als Mar-
ken. Wer an personlicheren Formaten Spaf$
sowie ein gewisses Talent dafiir hat, kann
junge Erwachsene unterhaltsam und au-
thentisch informieren.

Mehrgleisig fahren: Entscheidend
ist, nicht alles auf eine einzige Person zu
setzen, sondern mehrere Redakteur:innen
als Gesichter der Marke aufzubauen. Diese
mussen auch nicht dieselbe Linie vertreten,
im Gegenteil: Unterschiedliche Stimmen,
die auch miteinander in Diskussion treten,
konnen die Attraktivitit eines Mediums
steigern — Stichwort Perspektivenvielfalt.

Ein erfolgreiches Beispiel sind die
Podcasts der ZEIT. Neben der thematischen
Ausrichtung unterscheiden diese sich vor
allem durch ihre Hosts: Unterschiedli-
che Journalist:innen der ZEIT werden hier
sichtbar und diskutieren miteinander oder
mit Gésten. Dadurch werden sowohl Redak-
teur:innen als Gesichter der Marke aufge-
baut als auch zahlreiche Perspektiven abge-
bildet.
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Gibt es ,,das junge Publikum“ iiberhaupt?

Eines der Merkmale des jungen Publikums
ist die Vielfalt seines Medienkonsums. Was
aber alle jungen Mediennutzer:innen ge-
meinsam haben, ist der Wunsch, dass der
Content schnell, reibungslos und genau
dort auftaucht, wo sie sowieso schon sind.

Sie haben fiir das Reuters Institute einen Be-
richt Gber Creator:innen verfasst. Was waren
lhre wichtigsten Erkenntnisse?

Das unterscheidet sich von Land zu Land.
Wir alle kennen die politisch polarisierenden
Creator:innen in den USA, wie beispielswei-
se Joe Rogan. In Europa gibt es davon weni-
ger. Hier sicht man eher Erkldrer:innen wie
MrWissen2go in Deutschland. Im erkldren-
den Journalismus fiillen Creator:innen ein-
deutig eine Lucke. Der dritte Bereich sind
die Spezialist:innen, die tiefe Beziehungen
zu den Nutzer:innen in einem bestimmten
Themengebiet aufbauen. Das bedroht auch
traditionelle Medienunternehmen, da die-
se Creator:innen zu unglaublich niedrigen
Kosten produzieren konnen.

Was wiirden Sie Medienunternehmen in die-
ser Situation empfehlen?

Die meisten Medienunternehmen erwégen,
mehr in Videos zu investieren, die eine au-
thentische Vertrauensbeziehung aufbau-
en. Die New York Times und einige ande-
re Medien platzieren vertikale Videos auf
der Startseite, um die Sichtbarkeit ihrer
Journalist:innen zu erhohen. Sie kopieren
Techniken der Creator:innen. Eine andere
Strategie besteht darin, Partnerschaften mit
Creator:innen einzugehen oder sie gleich
einzustellen. Eine dritte Moglichkeit wire,
mit externen Creator:innen bei Recherche
oder Erstellung von Inhalten zusammenzu-
arbeiten, um bei der Verbreitung gegensei-
tig zu profitieren.

,=Junge Menschen
erwarten sich von
Medienunternehmen
Autoritat und Glaub-

wurdigkeit”

= Nic Newman, Senior Research Associate am

Reuters Instztute (London, UK) & SeIT 2012 IST €R LEITAUToR. DES
JAHRLICHEN DIGITAL NEWS REPORT
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Was sind die héaufigsten Fehler, die traditio-
nelle Medienunternehmen begehen?

Der wahrscheinlich grofdte Fehler ist, wenn
eine alte Redaktion versucht, sich bei den
Jugendlichen anzubiedern. Im Allgemeinen
wollen junge Menschen nicht unterschitzt
werden. Und sie erwarten sich von den tra-
ditionellen Medienunternehmen institutio-
nelle Autoritit und Glaubwtrdigkeit. Man
sollte Politik und andere wichtige Themen
nicht zugunsten eines jungen Publikums
bewusst vernachldssigen, sondern versu-
chen, diese Themen zuginglich zu machen.
Ein weiterer haufiger Fehler von traditio-
nellen Medienunternehmen ist es, eigene
Marken ftr junge Menschen zu entwickeln.
Es gibt nur sehr wenige Fille, in denen dies
erfolgreich war.

Warum ist das so?

Weil man junge Menschen dazu bewegen
will, etwas zu tun, was sie nicht tun wol-
len, ndmlich eine App zu installieren oder
eine Website aufzurufen. Und wenn es sich
um eine neue Marke handelt, die nur auf
Social-Media-Plattformen liuft, kénnte man
sie genauso gut als Personen-Marke aufbau-
en oder einfach als zusitzlichen Kanal der
bestehenden Marke. Anders verhilt es sich,
wenn man eine Digital-First-Marke mit ei-
ner sehr klaren Zielgruppe ganz neu etab-
liert, wie es Zetland in Didnemark geschafft
hat.

Eines der Erfolgsrezepte von Zetland scheint
ihr Audio-First-Konzept gewesen zu sein. Die
Daten zeigen, dass junge Menschen lange
Geschichten mégen — aber zum Anhéren.

Dass sie sich nicht fiir lineare Inhalte und
lange Formate interessieren, ist eine weitere
Fehlannahme tiber junge Menschen. Denn
offenkundig verschlingen sie lange Fernseh-
serien und Podcasts. Und &ltere Menschen
tun das tbrigens auch. Interessanterweise
werden Podcasts zunehmend zu Videos. In
unserer Forschung fiir den aktuellen Digi-
tal News Report haben wir festgestellt, dass
jungere Menschen Podcast-Videos ansehen,
um eine engere Bindung zum Host aufzu-
bauen. Altere Menschen hingegen sagen,
dass sie Podcasts ausschliefslich horen. Und
dann gibt es noch eine dritte Zielgruppe,
nidmlich Menschen, die Podcasts nur als
kurze Videoclips auf Social Media wahrneh-
men. Podcasts sind also zu einer Art Mul-
ti-Plattform-Format geworden, das je nach
Plattform und Altersgruppe unterschiedli-
che Anziehungskraft austbt.

Wenn man lhnen zuhort, bekommt man das
Gefuhl, dass niemand mehr lange Texte le-
sen will, wihrend aber die Mehrheit der Re-
dakteur:innen noch immer genau solche Ar-
tikel schreiben will.

Diese Medaille hat eine Kehrseite: Denn
die Mehrheit des Publikums traditioneller
Nachrichtenmedien gehort noch immer
zur dlteren Zielgruppe, und diese Menschen
werden noch lange leben. Redaktionen wer-
den diese Menschen weiterhin bedienen,
weil der Grof$teil der Einnahmen aus dieser
Zielgruppe kommt. Das macht es aber den
Medienunternehmen wiederum schwer,
sich zu verdndern: Wer sich zu sehr auf jun-
ge Nutzer:innen konzentriert, verdrgert die
dlteren. Hier konnte Personalisierung ins
Spiel kommen. Menschen, die Videos mo-
gen, bekommen mehr davon ausgespielt,
und Menschen, die sie nicht mogen, be-
kommen weniger.
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Beziehungen
herstellen
& pflegen

Neben Vertrauen und Qualitéit spie-
len auch Gewohnheiten und die personli-
che Verbindung zu einer Medienmarke eine
entscheidende Rolle. Wie kann man die
aufbauen?

Prisent sein: Bindungen und Ge-
wohnheiten entstehen selten durch ein-
malige Anldsse. Eine langfristige Strategie
tuber verschiedene Lebensphasen hinweg
ist zielfihrender. Pierre Caulliez empfiehlt
in diesem Zusammenhang, auch Events zu
veranstalten, die auf den ersten Blick nicht
viel mit dem eigenen Produkt zu tun haben,
um positive Assoziationen herzustellen und
zu festigen.

Offen sein: Junge Erwachsene inter-
essieren sich fir die Menschen hinter den
Beitrigen und fur Arbeitsabldufe im Haus.
Eine umfassende Transparenzstrategie, wie
sie beispielsweise Wytse Vellinga vorschligt,
kann dabei helfen (Vellinga 2025).

Interessiert sein: Umgekehrt schit-
zen es junge Nutzer:innen, wenn auch auf
sie eingegangen wird, wenn ihre Winsche
und Bedurfnisse berticksichtigt werden und
ihnen ehrlich zugehort wird. Medienschaf-
fende konnen dazu gezielt auf junge Er-
wachsene zugehen. Das kann im Rahmen
von Events, aber auch durch Live-Forma-
te und Umfragen auf Social Media, durch
User-Testings, Einladungen zu Feedback-
oder Gesprichsrunden, Interviews im Rah-
men von Recherchen und auf viele weitere
Weisen geschehen.

e



(Hamburg, DE)
: Mutig sein

Wenn Sie drei Ratschlage an Chefredaktio-
nen hatten, was waren die?

Erster Ratschlag: Mutig sein und Dinge
ausprobieren. Das vielleicht nicht so hoch
hingen, sondern sagen, hey, da gibt es eine
Volontiérin, die so ein Projekt starten moch-
te. Selbst der TikTok-Kanal der Tagesschau
ist durch ein Volontirsprojekt entstanden.
Mein zweiter Tipp ist, den jungen Leuten
mal die Tiren zu o6ffnen, ihnen zu zeigen,
so lauft das bei uns im Journalismus. Das ist
keine Geheimwissenschaft, das kann man
erlernen. Mein dritter Tipp ist, einen lan-
gen Atem zu haben — und Fehler zuzulassen
und daraus zu lernen.

Was sind denn die Fehler, die immer wieder
gemacht werden?

Ein Fehler ist es, sehr stark auf die KPIs zu
schauen, von Anfang an zu kontrollieren,
wie viele Aufrufe hat ein Reel oder wie vie-
le Follower:innen hat ein TikTok-Kanal. Bei
einem neuen Social-Media-Format dauert
es meistens eine sehr lange Zeit, bis man
Reichweite aufgebaut hat. Das ist aber auch
gar nicht entscheidend, sondern es geht ge-
rade bei TikTok und Co. mehr darum, fir
einzelne Videos Aufrufe zu generieren, weil
viele gar nicht mehr einzelne Kanile abon-
nieren, sondern das Ganze in der For-You-
Page mit reingespult wird.
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,Die Tragerrakete

Mmuss ein

Mensch seln®

Toan N gb%en Strategieberater, CEO (bis 12/25) von Jung

von Matt NERD (Hamburg, DE)

Praktisch alle Medienhduser arbeiten sich
daran ab, wie sie die ndchsten Generationen
an ihre Produkte binden kdénnen. Aber gibt
es das Uberhaupt: ,,die junge Zielgruppe“?

Junge Menschen nutzen Medien anders,
weil sie zu einer anderen Zeit mit Medien
und Technologie konfrontiert worden sind
als dltere Generationen. Ich spreche trotz-
dem lieber von ,Stilgruppen“ als von Ziel-
gruppen — also Menschen, die auffallen
durch gemeinsame Glaubenssitze, gemein-
same Interessen, Passionspunkte, Mentaliti-
ten und Sichtweisen auf die Welt.

Was ware fiir dich eine Stilgruppe?

Mein klassisches Beispiel ist eine 21-Jdhri-
ge mit einer Yogamatte und einer Achtsam-
keits-App, die im Bio-Laden am Mandel-
mus-Regal neben einer 51-Jdhrigen steht,
die auch Yoga macht. Mit der hat sie wo-
moglich mehr gemeinsam als mit einer
anderen 21-Jdhrigen, die aus dem Droge-
riemarkt kommt und den Lipgloss einer
Billigmarke in der Tasche hat. Ich schaue
mir also lieber an: Was sind die Werte, die
Hierarchien, Glaubenssitze und Prinzipien,
die diese Leute haben? Und natiirlich gibt

es innerhalb der Generation Z sehr unter-
schiedliche Stilgruppen. Als Marketeer und
Kommunikator muss ich mir genau tber-
legen: Welche Botschaften spiele ich an wen
aus?

Konnte die Medienbranche etwas davon ler-
nen?

Ich denke schon. Der grofde Unterschied
meines Ansatzes zu traditionellem Marke-
ting ist, dass ich gucke, was draufden pas-
siert: Wo entstehen diese Interessengemein-
schaften, und wie kann ich mich damit
verbinden? Das ist der sogenannte ,Outside-
in-Approach® aus der Management-Litera-
tur. Altes Marketing war immer inside-out.
Es ging um den Markenkern, Markenwerte
und Geschichten, die man mit viel Media-
budget tber klassische Kanile penetriert
hat. Popkultur war damals auch eine Frage
der Lautstirke und Frequenz. Heute ent-
steht Popkultur in Nischen und um Influ-
encer:innen herum.
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Was wiirdest du Chefredaktionen raten?

Ich nenne mal drei Dinge: Erstens, eine Outside-in-Kom-
petenz zu entwickeln und nicht aus dem Elfenbeinturm
zu arbeiten. Zweitens, Personenmarken aufzubauen. Das
halte ich fur das Allerwichtigste. Menschen vertrauen
Menschen, die iber Menschen schreiben, und fur jlingere
Generationen gilt das noch viel mehr. Die vertrauen Logos
nicht mehr. Ein Logo wie ARD oder in Osterreich die ZiB
konnen Gtitesiegel sein, eine Rickversicherung, aber die
Trégerrakete muss ein Mensch sein.

Das birgt aber auch Risiken. Hangen die Follower:innen an
einem Creator oder einer News-Influencerin und die macht
Fehler, leidet womdglich der Ruf der ganzen Medienmarke.

Ich meine ganz klar den Plural: mehrere starke Personen-
marken. Jeder Top-Journalist, jede Top-Journalistin muss
eigene Reichweite aufbauen, ein eigenes Gesicht werden
und fir eine Meinung stehen. Das ist die einzige Distribu-
tion, die tberhaupt noch funktioniert. Ein Unternehmens-
Account hat faktisch gegentiber einem Personen-Account
achtmal weniger organische Reichweite. Das ist Geldver-
nichtung. Das ist das eine, das andere ist der Pluralismus.
Gute journalistische Produkte sind meistens im Diskurs.
Was ich bis heute nicht verstehe, ist: Warum bauen Verla-
ge nicht unterschiedliche Protagonist:innen auf und spie-
len damit?

Weil sie oft nur eine Community bedienen, zumindest, was
die politische Richtung angeht.

Ich glaube, und das ist der dritte Punkt: Du musst dir
deine Redaktion wie eine Fufdballmannschaft aufbauen.
Nicht jede:r muss das Gleiche machen. Manche sollen
polarisieren, ein bisschen Clickbait machen, Stiirmer:in
sein. Andere sollen ein bisschen verteidigen, gucken, dass
die Fakten stimmen. Diversitit in deinem Team musst du
aufbauen. Wenn du nur zehn Torwarte hast, bist du lang-
weilig. Wenn du nur zehn Hetz-Clickbait-Leute hast, bist
du unserits. Und du brauchst Ersatz- und Nachwuchs-
spieler:innen. Den Volontir, die Volontdrin, die muss man
so aufbauen, dass man die auch mal einwechseln kann.
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Monetari-
sierung breiter
aufstellen

Viele Informationen sind kostenlos
verftigbar. Wie konnen Nachrichtenmedien
trotzdem profitabel bleiben?

Marketingmafinahmen  anpassen:
Viele Angebote sind den befragten Nut-
zer:innen schlicht nicht bekannt. Das Mar-
keting lduft also offenbar an ihnen vorbei.
Marketingstrategien miissen {berarbeitet
und so ausgerichtet werden, dass sie die
Zielgruppe auch wirklich erreichen.

Produktpalette erweitern: Klassische
Abo-Modelle sind fir die meisten Befragten
nicht attraktiv. Junge Erwachsene wollen
individuell auswihlen, was sie konsumie-
ren, wenn sie schon dafiir bezahlen. Aufder-
dem missen sie einen klaren Mehrwert er-
kennen koénnen. Fir Medienmarken wird
es deswegen noch wichtiger, ein Alleinstel-
lungsmerkmal zu entwickeln und es gezielt
zu vermarkten.

Neue Wege gehen: Neben Abo-Mo-
delle konnen andere Einnahmequellen
treten. Die Mediengruppe Funke setzt bei-
spielsweise auf von Unternehmen gespon-
serte Formate und Posts. Selbstverstindlich
darf die journalistische Qualitit darunter
nicht leiden. Klare Kommunikation, die das
Vorgehen transparent und nachvollziehbar
macht, ist hier unerlisslich.
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Social Media
beherrschen

Die Abhingigkeit von grofsen Tech-
Unternehmen ist problematisch; gleichzei-
tig verwenden so gut wie alle jungen Er-
wachsenen Social-Media-Plattformen. Wie
damit umgehen?

Plattformen gezielt nutzen: Junge Er-
wachsene sind sehr gut tiber Social Media zu
erreichen, daher sollten auch Medienunter-
nehmen dort prasent sein. Die Plattformen
eignen sich, um herauszufinden, welche
Themen und Formate gut ankommen. Auch
lisst sich dort eine Community aufbauen,
indem beispielsweise durch Kommentare
oder Live-Angebote mit den Nutzer:innen
interagiert wird. Eine Medienschaffende be-
richtet aufserdem davon, dass ihre Medien-
marke erfolgreich den Verkauf von Abos
tber Instagram getestet hat.

Entwicklungen beobachten: Erste
Daten weisen darauf hin, dass die Nutzung
von Social Media zurtickgeht (Barot 2025).
Expert:innen beurteilen diesen Trend jedoch
unterschiedlich. Was in jedem Fall hilft, ist,
in Formaten zu denken: Diese konnen bei
Bedarf schnell auf andere Plattformen mig-
riert werden — sowohl auf fremde als auch
auf eigene. So kann die Abhingigkeit von
einzelnen Tech-Firmen verringert werden.



Was miissen Medienunternehmen heute
wissen, wenn sie junge Menschen erreichen
wollen?

Sie miissen wissen, dass sie eine Langstrecke
vor sich haben. Sofort Ergebnisse sehen zu
wollen, ist die falsche Einstellung. Es geht
darum, die Marke und die Mission langfris-
tig zu présentieren.

Sehen Sie uberhaupt Moéglichkeiten, Erlése
aus jungen Zielgruppen zu generieren?

Vor 50 Jahren haben 18-Jdhrige nicht fur
Nachrichten bezahlt, und heute tun sie es
auch nicht. Aber ein Teil der jungen Men-
schen wird fiir Journalismus bezahlen, so-
bald sie finanziell so weit sind und sich
in einer Lebensphase befinden, in der sie
Nachrichten brauchen, um die Welt zu ver-
stehen. Im Zeitalter von KI wird die Rolle
von Medienmarken als vertrauenswiirdige
Informationsquellen immer wichtiger, das
werden auch junge Menschen erkennen.

Welche drei Ratschlage wiirden Sie traditio-
nellen Medienunternehmen geben, die junge
Menschen erreichen wollen?

Erstens: Hort eurem Publikum zu! Ladet
junge Nutzer:innen ein, beispielsweise bei
einem Tag der offenen Tir. Man sollte nicht
nur Vermutungen anstellen. Zweitens: Baut

Beziehungen zu den Nutzer:innen auf! Eini-
ge Journalist:innen sind schon sehr gut da-
rin, sich im Zeitalter von KI als Menschen
zu zeigen. Drittens: Versucht nicht, cool zu
sein, denn das ist nicht eure Aufgabe. Einige
Redaktionen tun das, und ich halte es fur
eine Katastrophe. Thr koénnt neue Formate
entwickeln, aber der Journalismus, den ihr
betreibt, sollte sich nicht dndern.

Welcher Aspekt kommt in dieser Diskussion
zu kurz?

Wir sprechen nicht genug tber Events. Ein
Medienunternehmen in Frankreich sponsert
beispielsweise einen Studierendenkongress,
der junge Leute bei der Wahl ihres Studiums
unterstiitzt. Wer eine solche Veranstaltung
besucht, erinnert sich mit zehnmal héherer
Wahrscheinlichkeit an die Marke, als wenn
er ein paar YouTube-Shorts derselben Marke
sieht. Es schafft einen Mehrwert, wenn man
auf diese Weise Verbindungen zu Menschen
aufbaut.
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Gekonnt mit
KI umgehen

KI-basierte Technologien verdndern
den Umgang mit digitalen Angeboten und
beeinflussen auch die Arbeitswelt. Wie dar-
auf reagieren?

KI klug einsetzen: Einige Arbeitspro-
zesse konnen durch KI beschleunigt, ver-
einfacht oder automatisiert werden. Dies
betrifft technische Abldufe wie das Schnei-
den von Videos, aber auch Textkorrekturen,
Brainstormings oder Zielgruppenforschung
anhand von digitalen Zwillingen. So bleibt
mehr Zeit fir andere Dinge wie Recherchen
vor Ort, den Besuch von Veranstaltungen
oder den personlichen Austausch mit der
Zielgruppe.

Menschlichkeit betonen: Eine aktu-
elle Studie zeigt, dass Nutzer:innen KI-ge-
nerierten Nachrichteninhalten skeptisch
gegentberstehen (Litschka et al. 2025). Es
empfiehlt sich daher, transparent darzustel-
len, wo und wie KI im Arbeitsprozess einge-
setzt wurde. Aufderdem sollte deutlich wer-
den, dass am Ende ein Mensch hinter dem
und fir den Beitrag steht, keine Maschine.
Diese Einschitzung teilt auch die Expertin
Smilla Schworer, die selbst zur Gruppe der
jungen Erwachsenen gehort.

Beitrige fur KI optimieren: Viele
von uns befragten Nutzer:innen verwenden
Suchmaschinen, manche nutzen zusitzlich
auch KI-Tools, um sich zu informieren. Es
ist nicht unwahrscheinlich, dass sich dieser
Trend verstirkt. Medienunternehmen soll-
ten sich daher damit beschiftigen, wie ihre
Beitridge und Produkte auch tiber KI-getrie-
bene Suchmaschinen und Chatbots gefun-
den werden koénnen.

Am Ball bleiben: Die Entwicklungen
im Bereich KI sind rasant. Umso wichtiger
ist es, sie zu verfolgen und wenn nétig da-
rauf zu reagieren. Dabei hilft ein Blick in
aktuelle Forschungsarbeiten und Berichte
sowie der Austausch mit Kolleg:innen und
Expert:innen.



,Man kann als
Medienmarke
hicht ,alles fur
alle’ machen*

Liesbeth Nizet, Leitung Future
Audiences Monetization bei

ﬁMediahuis (Antwerpen, BE)

DoRT WURDE 2025 MIT SPIL EINE

NEVE MEDIENMARKE 4ESCHAFFEN
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(VoN 4EN 2 FUR 4EN 2)

Sie leiten bei Mediahuis den Bereich ,,Future
Audiences Monetization®“. Warum ist so eine
Abteilung notwendig?

Es gibt eine ganze Welt von Nachrichten auf
Plattformen von Drittanbietern. Wir wol-
len konkrete Mafdnahmen entwickeln, wie
wir Zielgruppen auf diesen Dritt-Plattfor-
men ansprechen und monetarisieren kon-
nen. Es ist ein Sowohl-als-auch: Mediahuis
muss sich um seine treuen Abonnent:innen
auf den etablierten Kanilen kimmern, aber
auch Teil des Journalismus der ndchsten Ge-
neration werden.

Wie wiirden Sie das definieren: Journalis-
mus der nachsten Generation?

Junge Menschen fiihlen sich oft nicht von
traditionellen Medien reprisentiert. Con-
tent-Creator:innen im Newsbereich sind
viel besser darin, diese Verbindung aufzu-
bauen. Wenn wir jungere Menschen errei-
chen wollen, muss der jeweilige Inhalt auch

fir sie relevant sein. Das erfordert andere
Formate, andere Stimmen und andere Er-
folgskennzahlen.

Wie unterscheidet sich SPIL von den ande-
ren journalistischen Mediahuis-Marken?
Alle Mitarbeiter:innen sind junger als
25 Jahre. Die Themen, tber die sie berich-
ten, sind fir sie automatisch relevant. Bei
SPIL geht es nicht darum, Inhalte zu erstel-
len, die jugendlich, cool oder kurz sind. Es
geht darum, einen Journalismus in der Art
und Weise zu entwickeln, dass ein junges
Publikum ihn wertschitzen und ihm ver-
trauen kann. Genauso geht es um Repri-
sentation. Man kann als Medienmarke nicht
yalles fur alle“ machen. Wir haben deshalb
in Fokusgruppen versucht herauszufinden,
wie wir fur diese junge Zielgruppe relevant
sein konnen.

Was haben lhnen die Teilnehmer:innen ge-
sagt?

Drei Dinge stachen hervor: Erstens sag-
ten sie uns, dass sie sich bei traditionellen
Medienmarken nicht mitgemeint fihlten.
Zweitens sagten sie, wenn etwas Schlimmes
passiert, wollten sie nicht nur davon erfah-
ren, sondern auch herausfinden, wie sie Teil
der Losung werden kénnten. Der dritte und
meiner Meinung nach relevanteste Punkt
war, dass sie sagten, sie wiissten, dass sie auf
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Social Media nur eine Seite der Geschichte
sehen. Und deshalb wollten sie ausdriick-
lich verschiedene Perspektiven angeboten
bekommen, um sich eine eigene Meinung
zu bilden.

Wir héren immer wieder, dass junge Men-
schen eine stark subjektive Berichterstat-
tung bevorzugen.

Wir beobachten, dass sie unterschiedliche
Sichtweisen schitzen. Alle Creator-Journa-
listinnen im SPIL-Team vertreten eigene
Perspektiven und konzentrieren sich auf
ihre Interessen. Wir haben einen Redakteur,
der sich mit Politik beschiftigt, eine andere
Autorin interessiert sich sehr fiir Techno-
logie, und ein anderes Team-Mitglied ist ein
Journalismus-Student, der eine Behinde-
rung hat und Beitrdge dartiber macht, wie
es ist, jung zu sein und alle moglichen Hir-
den zu bewiltigen.

Viele der Medienschaffenden, die wir inter-
viewt haben, erzdhlen, dass junge Menschen
nicht monetarisiert werden kdnnen.

Junge Menschen und Werbetreibende pas-
sen gut zusammen, wenn man es richtig
angeht. Aus Sicht des Abo-Geschifts ist es
wichtig, jungen Menschen zu zeigen, was
Journalismus ist. Nur so werden sie irgend-
wann in ihrem Leben Abonnements ab-
schliefen — es handelt sich um eine lang-
fristige Investition. Wir wissen, dass die
Bereitschaft, fir Nachrichten zu bezahlen,
bei jungen Menschen gering ist. Wenn man
sich jedoch ansieht, dass sie fiir Netflix und
Ahnliches sehr wohl zahlen, miissen wir
uns fragen, warum sie das tun. Es ist du-
3erst wichtig, ein Geftihl der Zugehorigkeit
zu schaffen. Man muss sie inspirieren und
begeistern. Sie wirden vielleicht eine Art
Mitgliedschaft eingehen, aber nur, wenn sie
das Gefuhl haben, Teil einer Gemeinschaft
zu werden.

Was hat Sie bei lhrer Arbeit mit jungeren
Menschen am meisten tberrascht?

Am meisten hat mich tiberrascht, dass wir
oft denken, junge Menschen interessierten
sich nicht fir Journalismus. Doch wenn
junge Menschen Thnen sagen, dass sie sich
von Threr Medienmarke nicht angesprochen
fahlen, ist das eine Einladung, keine Ableh-
nung. Junge Menschen wollen Geschichten
geliefert bekommen, aber auf eine Weise,
die zu ihrem Leben passt. Und was die jun-
gen Journalist:innen angeht: Sie interessie-
ren sich fir so viele Dinge und sind voller
Ideen, Energie und guter Laune, aber sie
brauchen eine gute Fihrung von den er-
fahrenen Kolleg:innen. Wir mussen das ka-
nalisieren, damit sie wachsen kénnen und
damit unser Journalismus wachsen kann.



Take-aways

125

Mutig sein

Neue Entwicklungen erfordern neue
Ansitze. Wie kann Innovation gelingen?

Experimente und Fehler zulassen:
Die befragten Medienschaffenden nehmen
die eigene Branche als trige und langsam
wahr. Dabei spielen vor allem die in der
Medienbranche titigen Menschen eine zen-
trale Rolle (Meier et al. 2024). Was neben
offenen, motivierten Angestellten benotigt
wird, ist eine innovationsfreundlichere Un-
ternehmensfithrung, die Riickschlige zu-
lasst, Verantwortung abgibt und ihren Mit-
arbeiter:innen vertraut. Der Experte Philipp
Schild empfiehlt, bestehende Strukturen ﬂ.‘ b

radikal zu dndern. ?' o
= )

Schmerzhafte Entscheidungen tref- Y
fen: Neues zu schaffen heifst oft, Altbe-
wihrtes und Liebgewonnenes aufgeben zu
miissen. Und auch wenn ein als Innovation
gestarteter Kanal oder ein neu konzipier-
tes Produkt nach einem halben Jahr noch
immer nicht auf Resonanz beim Publikum
stofdt, ist Zeit fiir etwas Neues. Mut zeigen
heifdt auch, Scheitern anzuerkennen.

3

Uber den Tellerrand schauen: Auch
andere Branchen verdndern sich durch den
digitalen Wandel, beispielsweise der Einzel-
handel (Harreis et al. 2025). Ein Blick in ang®
dere Branchen kann inspirieren. Zuweilen
sind bestehende Losungen auf die eigene -
Marke tbertragbar.
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Fragen,

die bleiben

AbschliefSender Kommentar von Alexandra Borchardt

Eine Forschungsarbeit wire keine
solche, wiirde sie nicht die offenen Fragen
thematisieren. Denn in einigen Punkten
unterscheiden sich die Einschétzungen un-
serer Interviewpartner:iinnen — voneinan-
der und mit Blick auf die Studienlage.

Das mag auch etwas mit geografi-
schen Faktoren zu tun haben. Osterreich ist
zum Beispiel ein deutlich konservativerer
Medienmarkt als Linder mit vergleichba-
rer Grofse und/oder Tradition. Die Affinitit
zum gedruckten Produkt ist hier laut Digi-
tal News Report fast doppelt so hoch wie in
Deutschland (Newman et al. 2025a). Auch
spielt mit hinein, wie stark die Rolle 6ffent-
lich-rechtlicher Medien ist und wie gut sie
ihren Auftrag erfillen. In der Studie Next
Gen News hat zum Beispiel nur Grofdbritan-
nien mit der BBC einen starken offentlich-
rechtlichen Player (Itzkowitz et al. 2024).

Zudem wirken sich das Ausmaf$ der
politischen Polarisierung und generell der
Zustand der Demokratie auf die Rezeption
von Medien aus. Creator:innen, die im po-
litischen Journalismus wirken, sind zum
Beispiel dort besonders erfolgreich, wo
die Nutzer:innen bestimmter politischer
Richtungen mit dem allgemeinen Medien-
angebot unzufrieden sind und den Traditi-
onsanbietern nicht trauen, weil sie zu viel
Regierungsnihe vermuten (Itzkowitz et al.
2024).

Aber auch innerhalb einzelner Me-
dienmirkte schitzen Expert:innen manche
Dinge unterschiedlich ein. Umstritten ist
zum Beispiel, wie stark das Bedurfnis jun-
ger Menschen nach objektiver oder emo-
tionaler, personlich gefirbter Ansprache ist.
So sagt Smilla Luise Schworer von Funke:
»Es geht nicht um objektive Nachrichten
bei der jungen Zielgruppe, sondern um Ein-
ordnung und Orientierungshilfe. Eine echte
Objektivitat gibt es aus deren Sicht einfach
nicht. Sie sagen: Hier habe ich eine Person-
lichkeit, der vertraue ich, weil die dhnlich
tickt wie ich und eine dhnliche Grundhal-
tung zum Leben hat. Und wenn die mir po-
litische Geschehnisse einordnet, dann weif$
ich, die hat gute Quellen ausgewdhlt.“

Philipp Schild vom Netzwerk Funk
verweist dagegen auf den Wunsch nach
Faktenorientierung: ,Nattrlich foérdert So-
cial Media Emotionen. Aber das bedeu-
tet Gberhaupt nicht, dass junge Menschen
nicht mehr auf Informationen oder Fakten
aus sind. Das ist einfach nicht wahr. Die
Nachfrage nach Quellen, dieser Anspruch
fir eine hohe Quellensicherheit ist ultra-
hoch in Teilen unserer Zielgruppe.“

Umstritten in der Medienbranche ist
zudem, wie stark man sein Angebot auf klar
definierte Zielgruppen ausrichten sollte. Die
grofden offentlich-rechtlichen Sender sind
dazu verpflichtet, die gesamte Bevolkerung
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zu erreichen. Sie betreiben deshalb klares
Portfolio-Management und entwickeln ge-
zielt Formate fir Gruppen, bei denen sie
den Anspruch haben, stirker wahrgenom-
men zu werden. Kleinere Hauser haben
diese Option mangels Ressourcen nicht. Sie
miussen sich entweder fir eine thematische
Nische, eine bestimmte Zielgruppe oder
ein klar definiertes Bedtrfnis entscheiden.
Die ddnische Erfolgsmarke Zetland hat zum
Beispiel keine soziookonomische Gruppe
als ihre Zielgruppe definiert. Darin &hnelt
sie traditionellen Marken. Aber mit ihrem
Konzept des Slow Journalism, das bewusst
auf Breaking News verzichtet, und einem
Audio-First-Ansatz hat sie breite Schichten
der Bevolkerung dort abgeholt, wo andere
Hiduser augenscheinlich nicht prisent wa-
ren.

Toan Nguyen, der als Griinder des
Agentur-Ablegers Jung von Matt Nerd vie-
le Produkte entwickelt hat, die Menschen
auch generationentbergreifend begeistern,
spricht deshalb lieber von ,Stilgruppen®
statt von Zielgruppen, ,also Menschen, die
auffallen durch gemeinsame Glaubenssit-
ze, gemeinsame Interessen, Passionspunkte,
Mentalititen und Sichtweisen auf die Welt“
(siche Interview Seite 117).

Was funktioniert, ist eine unter-
schiedliche Ausrichtung je nach Plattform.
Marco Kruse von IPPEN.MEDIA meint dazu:
,Das ist iberhaupt kein Problem, wenn die
Marke auf der Website die altgelernte jour-
nalistische Tonalitit mitbringt, aber auf
Social Media anders spricht. Meistens tref-
fen sich die Zielgruppen nicht. Du kannst
beides sogar verschrinken. Ich mache das
immer an dem Tagesschau-Beispiel fest,
wenn Susanne Daubner [eine langgedien-
te Nachrichtensprecherin, Anm.] auf Social
die Jugendworter vorliest. Das funktioniert
super, weil Daubner nicht versucht, Jugend
zu sprechen, sondern sie spricht die Jugend-
worter authentisch, wie eine Nachrichten-
sprecherin das machen wiirde.”

Was all dies zeigt: Junge Menschen zu
erreichen ist eine anspruchsvolle Arbeit, die
viel Datenanalyse, Experimente und Um-
denken erfordert. So manch ein alter Glau-
benssatz muss fallengelassen werden und die
dazugehorigen Strukturen gleich mit. Aber
das hat weniger mit Nachrichtenmudigkeit
zu tun, als dies in der Branche oft propagiert
wird. Dem stimmt auch Timo Spief$ von der
Tagesschau zu: ,Auch die junge Generation
hat Lust, Themen zu vertiefen. Nur darf
man es sich eben nicht so leicht machen.
Es reicht nicht, die Arme auszubreiten und
zu sagen: ,Wir machen jetzt was fiir junge
Menschen, kommt alle zu uns.‘ Sondern es
ist eine Herausforderung und viel Arbeit.
Aber man kann sie bewiltigen.“

Die Belohnung fiir die Mtihe besteht
allerdings nicht nur darin, die Zukunft ei-
ner Redaktion oder eines Unternehmens zu
sichern, so Philipp Schild: ,Jeder, der was
fur junge Menschen macht, der macht was
fir die Demokratie.“
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Final
Wrap-up

Abschliefsender Kommentar von Jana Koch

Die vorliegende Studie tragt dazu
bei, die Bedtirfnisse und Wiinsche junger
Erwachsener an Nachrichtenmedien bes-
ser zu verstehen, um gezielt darauf ein-
gehen zu konnen. Zudem zeigt sie durch
die Gespriche mit Medienschaffenden in
Osterreich und internationalen Expert:in-
nen bestehende Herausforderungen und
mogliche Losungsansitze auf. Eine kurze
Zusammenfassung der zentralen Ergeb-
nisse findet sich im TL;DR (vgl. Seite 6),
daraus abgeleitete Uberlegungen zu Lo-
sungsansitzen im Kapitel ,Take-aways®
(ab_Seite 102). Die Studie schliefdt damit
eine bislang bestehende Forschungsliicke.
Zugleich unterliegt sie — wie jede empiri-
sche wissenschaftliche Studie — gewissen
Beschrinkungen. Im Folgenden wird ab-
schliefend kurz dargestellt, was die Stu-
die leistet und was nicht.

\
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Was die Studie

Die vorliegende Studie erhebt sys-
tematisch die Erwartungen junger Er-
wachsener an Nachrichtenmedien sowie
die entsprechenden Annahmen von Me-
dienschaffenden und vergleicht diese. Nut-
zer:innen und Medienschaffende werden
also nicht isoliert betrachtet, sondern mit-
einander in Verbindung gebracht. Dadurch
werden Ubereinstimmungen, Wahrneh-
mungsdifferenzen und Umsetzungsbarrie-
ren sichtbar. Auf diese Weise tiberfiihrt die
Studie anekdotische Annahmen in qualita-
tiv fundierte Befunde.

Des Weiteren relativiert sie einige
bestehende Annahmen zu jungen Erwach-
senen, indem sie zeigt, dass diese keines-
wegs nur Unterhaltung oder ,brain rot“
suchen, sondern Nachrichtenthemen ge-
gentber aufgeschlossen und sehr vielseitig
interessiert sind. Auch deren Interesse an
journalistischer Qualitit wird in der Studie
sichtbar: Junge Erwachsene wiinschen sich
weniger Meinungsstiicke und stattdessen
Faktenorientierung, Objektivitit und Trans-
parenz. Sie legen also Wert auf traditionelle
journalistische Qualitétskriterien.

leistet

Zudem macht die Studie strukturel-
le Innovationshemmnisse in der Osterrei-
chischen Medienbranche sichtbar. Neben
Ressourcenknappheit und Plattformabhin-
gigkeit stellen vor allem starre Strukturen,
mangelnder Handlungsspielraum und feh-
lende strategische Langfristigkeit Heraus-
forderungen dar. Daran wird deutlich, dass
es beim Erreichen junger Erwachsener
nicht nur um Inhalt und Aufbereitung geht.
Ebenso wichtig ist es, Strukturen, Arbeits-
abldufe und die eigene Unternehmenskul-
tur zu hinterfragen. Denn das identifizierte
Hauptproblem besteht nicht in einem Wis-
sens-, sondern in einem Umsetzungsdefizit.

Die Studie bietet damit eine orga-
nisationsanalytische Perspektive auf Me-
dieninnovation. In diesem Kontext zeigt sie
auch bestehende Spannungsfelder auf, etwa
Relevanz vs. redaktionelle Distanz, Mar-
kenbekanntheit vs. Angebotskenntnis und
Innovationswille vs. Organisationsrealitit.
Diese Aspekte konnen Fiuhrungskriften in
der Medienbranche als konkrete Ausgangs-
punkte dienen, um erfolgreich Verdnderun-
gen anzustofSen.

Durch den dezidierten Fokus auf Os-
terreich trégt die Studie auféerdem dazu bei,
neue gesicherte Erkenntnisse tiber den hei-
mischen Medienmarkt zu gewinnen, und
schliefdt zudem eine bislang bestehende
Forschungsliicke.
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Was die Studie
nicht leistet

Die vorliegende Studie ist nicht re-
prasentativ, erhebt also keinen Anspruch
auf Allgemeingtltigkeit. Stattdessen werden
wiederkehrende Muster herausgearbeitet
und aufgezeigt. Das bedeutet auch, dass die
Studie keine Marktprognosen oder Ahnli-
ches leistet. Sie dient der strategischen Ori-
entierung und zeigt mogliche Loésungsan-
sdtze auf. Diese basieren nicht auf kausalen
Zusammenhingen, sondern auf Korrelatio-
nen und Wahrnehmungstiberschneidungen
sowie -unterschieden. Es wird also nicht
empirisch untersucht, ob bestimmte Maf3-
nahmen zu hoherer Nutzung fithren oder
bestimmte Organisationsformen Innovation
unbedingt steigern.

Ahnliches gilt fiir neue Produkte
oder Formate: Die Studie analysiert nicht,
welche Formate, Produkte oder Preismo-
delle erfolgreich sind; sie liefert also keinen
»Erfolgs-Blueprint“. Nicht zuletzt aufgrund
der grofden Vielfalt und Varianz osterreichi-
scher Medienschaffender und -unterneh-
men sind diesbeztigliche allgemeingtltige
Aussagen jedoch immer schwierig. Die Stu-
dienergebnisse gelten entsprechend nicht
absolut, sondern miissen im Kontext des
eigenen Medienunternehmens betrachtet
werden.

Die Studie differenziert zudem nicht
weiter innerhalb der befragten Gruppen. Fiir
eine explorative Arbeit, die einen fundierten
Gesamteindruck von Osterreich liefern will,
gentigt das. Fur weitere Forschungsarbeiten
ist eine detailliertere Differenzierung jedoch
ratsam — nicht zuletzt deswegen, weil die
Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen,
dass es die jungen Erwachsenen nicht gibt.
Gleiches gilt fur die Medienschaffenden. In
Folgestudien sollten daher engere Zielgrup-
pen anvisiert und beforscht werden.

Ein Blick in
die Zukunft

Die vorliegende Arbeit enthilt neue
Erkenntnisse zur osterreichischen Medien-
branche und stellt eine fundierte Grundlage
fur die Weiterentwicklung osterreichischer
Medienunternehmen sowie fiir weitere For-
schungsarbeiten dar. Im Entstehungsprozess
dieser Studie kamen weitere Fragen auf, die
einer niheren Beschiftigung bedurfen, un-
ter anderem:



Welche Untergruppen
existieren innerhalb der
18- bis 30-Jahrigen in
Bezug auf Nachrichten- _ ) L
bediirfnisse und Wie unterscheiden sich die Er-
Zahlungsmodelle? wartungen von jungen

Erwachsenen an
Nachrichtenmedien zu denen

Warum fiihren hohe normative von 14- bis 18-Jahrigen?
Zustimmungswerte zu Quali-

tatsjournalismus nicht zu ent- o
sprechender Zahlungs- oder Welche Monetarisie-

Nutzungsintensitat?

rungsmodelle erhéhen
bei 18- bis 30-Jahrigen
signifikant die Zahlungs-
bereitschaft?

Erhohen konstruktive oder
losungsorientierte Formate die
regelmdyfige Nutzung bei jungen
Erwachsenen?

Korrelieren divers
zusammengesetzte
Redaktionen mit héherer
Relevanzwahrnehmung
bei jungen Zielgruppen?
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Ist langfristiges Vertrauen
bei jungen Erwachsenen
stdrker marken- oder
personenbezogen?
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Welche Faktoren bestimmen,
ob junge Erwachsene journa-
listische oder von Creator:innen
erstellte Inhalte als glaub-
wirdiger wahrnehmen?

Welche organisatorischen
Faktoren begunstigen erfolgreiche
Formatinnovationen in
osterreichischen Medienhausern?

Diese sowie viele weitere Fragen
konnen im Rahmen der vorliegenden Stu-
die nicht beantwortet werden, bieten sich
jedoch fiir Folgeprojekte an.
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hady

Der Kontext Club der Mediengruppe
Wiener Zeitung, an dem diese Studie an-
gesiedelt ist, setzt sich fur die Forderung
von Medienkompetenz in Osterreich ein.
Dazu gehort unter anderem auch, der Os-
terreichischen Medienbranche gesicherte
Erkenntnisse verfligbar zu machen, sprich
gezielt Medienforschung zu betreiben.

Um die Anwendbarkeit und den
Nutzen solcher Arbeiten sicherzustellen,
sprechen wir viel mit Medienschaffenden
in Osterreich und freuen uns immer tber
Anregungen und Feedback. Selbstverstind-
lich gilt das auch fur die vorliegende Studie.

Lasst uns wissen, was ihr dari-
ber denkt und was ihr euch als Nichstes
wiinscht! Schreibt uns dazu einfach ein Mail
an office@medienwissen.at oder scannt den
QR-Code, um zu unserem Feedbackbogen
zu gelangen. Wir freuen uns auf euch!
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Wir haben

Expertise
beansprucht,
und zwar von

Chief Operating
Officer von -
#UseTheNews

(Hamburg, Alexandra Borchardt
unabhdngige Medienforscherin,
Journalistin und Beraterin, Mitglied Wis-

senschaftlicher Beirat Wiener Zeitung

Pierre Caulliez

Leiter des News Creator Exchange bei der
World Association of News Publishers

(WAN-IFRA, London, UK)
Senior Research

Associate,
Reuters Institute
(London, UK)

Sophia Smith Galer
Selbststindige News-Creatorin
(London, UK)

Projektmanagerin Neue Produkte
und Innovationen,
Funke Mediengruppe
(Berlin, DE)
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Geschidftsfiihrer ingame GmbH, Leiter
Business Unit Young Audience, IPPEN.
MEDIA (Hamburg, DE)

Geschidftsfiihrer Funk, ARD/
ZDF (Stuttgart, DE)

Professor fiir Kommunika-
tionswissenschaft, Ludwig-
Maximilians-Universitdt

Head of Future
Miinchen (DE)

Audiences
Monetization,
Mediahuis
(Antwerpen, BE)

Strategieberater, Geschdftsfiih-

rer (bis 01/2026 ) von Jung von Head of Social Media und Co-
Matt NERD (Hamburg, DE) Leiter Innovationslabor bei der
Tagesschau, ARD (Hamburyg,
Researcher & Program DE)

Manager Kontext Club

George Montagu

Head of Insights
bei FT Strategies
(bis 12/2025)
(London, UK)

Business-Development-Managerin,
Funke Mediengruppe (Berlin, DE)

Hinweis: Die Interviews mit einigen Expert:innen sind in voller Lange online auf www.medienwissen.at zu finden.



Quellen

137

Literatur

Albert, Verena und Immler, Hannah. 2025. Mit Inter-
ventionismus oder Selbstermdchtigung zu einem
guten Zusammenleben? Journalistische Rollenerwar-
tungen und Ideale des gesellschaftlichen Zusammen-
lebens in der deutschen Bevolkerung. Medien &
Kommunikationswissenschaft, 73(1), 58—85.

AMS — Arbeitsmarktservice Osterreich. o. J. AMS
Berufslexikon. JournalistIn. Online verftigbar
unter: https://www.berufslexikon.at/beru-
fe/2244-JournalistIn/#ausbildung (Abfrage am:
26.02.2026).

ARD/ZDF. 2025. ARD/ZDF-Medienstudie 2025. Online
verfligbar unter:
https://www.ard-zdf-medienstudie.de/
(Abfrage am: 10.02.2026).

Autenrieth, Ulla; Fehlmann, Fiona und Kinzler,
Matthias. 2021. ‘Shoulda, Coulda, Woulda’: Young
Swiss audiences’ attitudes, expectations and evaluati-
ons of audiovisual news and information content and
the implications for public service television. Criti-
cal Studies in Television, 16(2), 110-125. DOI:
10.1177/1749602021998238.

Autenrieth, Ulla; Fehlmann, Fiona und Kiinzler, Mat-
thias. 2023. Keine News und dann? Junge Erwach-
sene zwischen News Deprivation und Informations-
orientierung. medien & zeit, 38(1), 5-19.

Barot, Beatriz. 2025. Have we passed peak social media?
Online verfiigbar unter:
https://influence.digital/posts/have-we-passed-
peak-social-media (Abfrage am: 12.02.2026).

Berger, Andrea. 2025. Konstruktiver Journalismus im
Stresstest. Zwischen News-Hunger und Nachrichten-
frust — eine DACH-Studie. Marketagent. Online
verfiigbar unter: https://b2b.marketagent.com/
aktuelles/presse/konstruktiver-journalismus/
(Abfrage am: 12.02.2026).

Bonn Institute. o. J. Was ist konstruktiver Journalismus?
Online verftigbar unter: https://www.bonn-in-
stitute.org/was-ist-konstruktiver-journalismus
(Abfrage am: 14.01.2026).

Borchardt, Alexandra; Liick, Julia; Kieslich, Sabine et
al. 2019. Are Journalists Today’s Coal Miners? The
Struggle for Talent and Diversity in Modern News-
rooms — A Study on Journalists in Germany, Sweden,
and the United Kingdom. Online verfigbar unter:
https://www.
telekom-stiftung.de/sites/default/files/files/
media/publications/Talent-and-
Diversity-in-the-Media-Report.pdf

(Abfrage am 19.02.2026).

Borchardt, Alexandra. 2020. Mehr Wahrheit wagen.
Berlin: Duden Verlag.

Borchardt, Alexandra. 2026. Trends 2026: Die unertrdg-
liche Langsamkeit des Seins. Online verfiigbar
unter: https://medieninsider.com/trends-
2026-die-unertraegliche-
langsamkeit-des-seins/27027/ (Abfrage am:
21.01.2026).

Brinkmann, Janis. 2025. Authentisch, emotional, par-
tizipativ: Neue Qualitdtskriterien eines subjektiven
Journalismus. In: V. Kokoschka et al. (Hrsg.):
Nachhaltigkeit in der Medienkommunikation.
Ethische Anforderungen und praktische Losungs-
ansdtze. Baden-Baden: Nomos, 133-152. DOI:
10.5771/9783748940616-133.

Constructive Institute. o. J. Why Constructive
Journalism. Online verfiigbar unter: https://
constructiveinstitute.org/why/

(Abfrage am: 12.02.2026).

Dernbach, Beatrice. 2025. Vom Beobachter zum Aktivis-
ten? Verdnderungen der journalistischen Berufsrolle
und der Kompetenzen im Kontext der gesellschaft-
lichen Transformation. In: V. Kokoschka et al.
(Hrsg.): Nachhaltigkeit in der Medienkommunikati-
on. Ethische Anforderungen und praktische Losungs-
ansdtze. Baden-Baden: Nomos, 89-102. DOIL:
10.5771/9783748940616-89.

Doring, Nicola. 2023. Interview. In: dies. (Hrsg.): For-
schungsmethoden und Evaluation in den Sozial- und
Humanwissenschaften. Berlin: Springer, 353—382.

Eddy, Kirsten. 2022. The changing news habits and
attitudes of younger audiences. Online verfigbar
unter: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
digital-news-report/2022/young-
audiences-news-media? (Abfrage am
03.02.2026).

Fawzi, Nayla und Mothes, Cornelia. 2020. Percepti-
ons of Media Performance: Expectation-Evaluation
Discrepancies and Their Relationship with Media-re-
lated and Populist Attitudes. Media and Commu-
nication, 8(3), 335-347. DOI: 10.17645/mac.
v8i3.3142.

Galan, Lucas; Osserman, Jordan; Parker, Tim et al.
2021. How Young People Consume News and The
Implications For Mainstream Media. Online ver-
fugbar unter:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-re-
search/how-young-people-
consume-news-and-implications-
mainstream-media (Abfrage am 10.02.2026).

Garusi, Diego und Juarez Miro, Clara. 2024. Unpa-



5

E

g
o0
™M

F

cking news consumption and trust decisions through
a folk theory approach: A study of Austrian young
adults. Media, Culture & Society, 1-18. DOI:
10.1177/01634437241291453.

Garusi, Diego und Splendore, Sergio. 2023. News
media (dis)trust as a media ecosystem property.
Exploring the discrepancy of expectations between
citizens and journalists. Problemi dell’informa-
zione, 48(1), 85-108. DOI: 10.1445/106771.

Germuska, Joe; Gilbert, Jeremy; Harding, Fraser et al.
2026. Next Gen News 2. Anticipating the audiences
of 2030 and the strategies to meet them. Online
verfiigbar unter: https://www.next-gen-news.
com/next_gen_news_2_report.pdf (Abfrage
am 03.02.2026).

Gupta, Neha. 2025. Schibsted’s IN/LAB reimagines how
young people engage with news. Online verfiigbar
unter: https://wan-ifra.org/2025/12/schibsteds-
in-lab-reimagines-how-young-people-engage-
with-news/ (Abfrage am 10.02.2026).

Haberl, Armin; Fleif3, Jirgen; Kowald, Dominik
und Thalmann, Stefan. 2024. Take the aTrain.
Introducing an interface for Accessible Transcrip-
tion of Interviews. Journal of Behavioral and
Experimental Finance, 41. DOI: 10.1016/j.
jbef.2024.100891.

Hanusch, Folker und Banjac, Sandra. 2018. Study-
ing Role Conceptions in the Digital Age. A critical
appraisal. In: S. A. Eldridge und B. Franklin
(Hrsg.): The Routledge Handbook of Developments
in Digital Journalism Studies. London: Routledge,
28-39. DOLI: 10.4324/9781315270449-3.

Hanusch, Folker; Nélleke, Daniel; Maares, Phoebe
und Lohmann, Kim. 2025. Welcher Journalismus
fiir welche Gesellschaft? Die Grenzen des Journa-
lismus in Osterreich. Wien: Universitit Wien,
Institut fir Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft. Online verfiigbar unter: https://
journalismstudies.univie.ac.at/fileadmin/
user_upload/
p_journalismstudies/20251009_Final _
Report.pdf (Abfrage am 23.02.2026).

Harreis, Holger; Keutel, Marcus und Zolper, Katja.
2025. Handel im Technologiewandel. Online ver-
fugbar unter: https://www.mckinsey.com/de/
branchen/konsumguter-handel/akzente/akzen-
te-1-2025/2025-1-technologiewandel-im-han-
del (Abfrage am 10.02.2026).

Helfferich, Cornelia. 2011. Die Qualitdt qualitativer
Daten. Manual fiir die Durchfithrung qualitativer
Interviews. Wiesbaden: VS Verlag ftir Sozialwis-
senschaften/Springer Fachmedien.

Hendrickx, Jonathan. 2025. ‘Normal News is bo-

ring’: How young adults encounter and expe-
rience news on Instagram and TikTok. New
Media & Society, 27(10), 5736—5754. DOL:
10.1177/14614448241255955.

Hoffmann Christian Pieter. 2023. Einseitigkeit oder
Perspektivenvielfalt im Journalismus? Media Bias —
Ursachen, Wirkung und Herausforderungen. Online
verflgbar unter:
https://www.kas.de/documents/
252038/22161843/Einseitigkeit+oder+
Perspektivenvielfalt+im+Journalismus.pdf (Ab-
frage am: 11.02.2026).

Itzkowitz, Aliya et al. 2024. Next Gen News. Unders-
tanding the audiences of 2030. Online verftigbar
unter: https://www.next-gen-news.com/ngnl/
(Abfrage am: 10.02.2026).

Juarez Miro, Clara; Banjac, Sandra und Ha-
nusch, Folker. 2025. Audience Expectations
of Journalists: Demands, Beliefs and Assess-
ments. Digital Journalism, 1-20. DOI:
10.1080/21670811.2025.2558008.

Kalogeropoulos, Antonis; Fletcher, Richard und
Kleis Nielsen, Rasmus. 2026. Inequalities in
Offline and Online News Media Environments
Across Six Countries: The Role of Social Class and
Interest in News. Digital Journalism, 1-20. DOI:
10.1080/21670811.2025.2604740.

Kaltenbrunner, Andy und Lugschitz, Renée. 2021. Di-
versitdt und Journalismus. Die Bedeutung von Plura-
litat in den Medien. Internationale Forschungsansdt-
ze und Analysen zur Situation in Osterreich. Online
verfiigbar unter: https://www.rtrat/medien/
was_wir_tun/foerderungen/pressefoerderung/
forschungsprojekte/veroeffentlichungen/
diversitaetundjournalismus.de.html
(Abfrage am: 15.01.2026).

Litschka, Michael; Krone, Jan; Roither, Michael et al.
2025. KI und Medienvertrauen. Mediennutzung und
Medienvertrauen in Osterreich im Spannungsfeld von
KI und Sozialen Medien. Online verfiigbar unter:
https://www.rtr.at/medien/aktuelles/publika-
tionen/

Publikationen/Publikationen_2025/
Studie_KI_und_Medienvertrauen.de.html
(Abfrage am: 12.02.2026).

Lohmann, Marie-Isabell und Seethaler, Josef. 2016.
Journalists in Austria. Country Report. Worlds of
Journalism Study. DOI: 10.5282/ubm/epub.30966

Loosen, Wiebke; Reimer, Julius und Hoélig, Sascha.
2020. What Journalists Want and What They
Ought to Do. (In)Congruences Between Journalists’
Role Conceptions and Audiences’ Expectations.
Journalism Studies, 21(12), 1744—1774. DOI:



Quellen

).
™
F

10.1080/1461670X.2020.1790026.

Maas, Barbara. 2025. Konstruktiver Journalismus: Chan-
cen & Herausforderungen (17.01.2025). Media Lab
Bayern. Online verftigbar unter: https://www.
media-lab.de/de/blog/konstruktiver-journalis-
mus/ (Abfrage am: 25.02.2026).

Manninen, Ville. 2018. Audience expectations and trust
in online journalism. Medidlni studia / Media
Studies, 12(2), 8—27.

Mayring, Philipp. 2019. Qualitative Inhaltsanalyse —
Abgrenzungen, Spielarten, Weiterentwicklungen.
Forum: Qualitative Sozialforschung, 20(3), Art.
16. DOI: 10.17169/fqs-20.3.3343

Mayring, Philipp und Fenzl, Thomas. 2022. Quali-
tative Inhaltsanalyse. In: N. Baur und J. Blasius
(Hrsg.): Handbuch Methoden der empirischen
Sozialforschung, 621-706.

Mayring, Philipp. 2022. Qualitative Inhaltsanaly-
se: Grundlagen und Techniken. Weinheim, Basel:
Beltz.

Meier, Klaus; Grafdl, Michael, Garcia-Avilés Jose A.
et al. 2024. Innovations in Journalism as Complex
Interplay: Supportive and Obstructive Factors in
International Comparison. Media and Communi-
cation, 12. DOI: 10.17645/mac.7443.

Newman, Nic; Fletcher, Richard; Robertson, Craig T.
et al. 2024. Reuters Institute Digital News Report
2024. Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism. DOI: 10.60625/
risj-vy6n-4v57.

Newman, Nic; Ross Arguedas, Amy; Robertson, Craig
T. et al. 2025a. Reuters Institute Digital News
Report 2025. Reuters Institute for the Study of
Journalism. DOI: 10.60625/
risj-8qqf-jt36.

Newman, Nic; Ross Arguedas, Amy; Mukherjee, Mit-
ali et al. 2025b. Mapping news creators and influ-
encers in social and video networks. DOI: 10.60625/
risj-44pf-1k13.

Newman, Nic. 2026. Journalism and Technology. Trends
and Predictions 2026. DOI: 10.6062.5/risj-psld-
npll.

Osterreichischer Rundfunk (ORF). 2025. Wie willst du
leben? Ergebnisse der O3-Jugendstudie. Public Value
Studie. Offentlich-rechtliche Qualitdt im Diskurs.
Online verfugbar unter: https://www.foresight.
at/fileadmin/user_upload/pdf/2025_Public-
Value_Jugendstudie_web.pdf (Abfrage am
16.01.2025).

Osterreichisches Gallup-Institut und Medien-
haus Wien. 2025. Wie viel Journalismus wol-

len wir von wem? Eine aktuelle Studienwelle zu
Nachrichtenkonsum und -verweigerung. Online
verfiigbar unter: https://www.mhw.at/up-
loads/1/4/5/2/145228725/gallup_mhw_charts_
pk_nachrichtenmedien_

15122025.pdf (Abfrage am 15.01.2026).

Patton, Michael Quinn. 2015. Qualitative Research &
Evaluation Methods: Integrating Theory and Practi-
ce. Thousand Oaks: Sage Publications.

Reinders, Heinz. 2022. Interview. In: H. Reinders et
al. (Hrsg.): Empirische Bildungsforschung. Eine
elementare Einfiihrung. Wiesbaden: Springer VS,
211-222. DOI: 10.1007/978-3-658-27277-7_13.

Riedl, Andreas und Eberl, Jakob-Moritz. 2022. Au-
dience expectations of journalism: What's politics got
to do with It? Journalism, 23(8), 1682—99. DOL
10.1177/1464884920976422.

Robertson, Claire E.; Prollochs, Nicolas; Schwarzen-
egger, Kaoru et al. 2023. Negativity drives online
news consumption. Nature Human Behaviour, 7,
812—822. DOI: 10.1038/s41562-023-01538-4.

Russmann, Uta und Hess, Andreas. 2020. News Con-
sumption and Trust in Online and Social Media: An
In-depth Qualitative Study of Young Adults in Aus-
tria. International Journal of Communication,
14, 3184—3201.

Schmidt, Hannah et al. 2024. Ndhe vs. Unabhdngigkeit:
Die Haltung des Publikums zum Journalismus. In:
C. Nuernbergk et al. (Hrsg.): Politischer Journa-
lismus, Baden-Baden: Nomos, 77—-94.

Schneiders, Pascal. 2024. News from the User’s
Perspective: With Naivety to Validity. Di-
gital Journalism, 12(6), 808—829. DOI:
10.1080/21670811.2023.2182804.

Smith Galer, Sophia. 2025. Who gets seen: Social Visi-
bility and Audience Reach Among UK Journalists.
Online verfiigbar unter: https://www.viralect.
com/reports?
ref=journalism.co.uk (Abfrage am: 25.02.2026).

Vellinga, Wytse. 2025. Showing Them What's Cooking: A
Recipe for Radical Transparency and Ethical Guideli-
nes. Vortrag beim be° future festival 2025 sowie
personliche Korrespondenz vom 8.10.2025.

Vos, Tim P. und Ferrucci, Patrick. 2018. Who am I?
Perceptions of Digital Journalists’ Professional Iden-
tity. In: S. A. Eldridge und B. Franklin (Hrsg.):
The Routledge Handbook of Developments in Digital
Journalism Studies, London: Routledge, 40—52.

Wippersberg, Julia. 2024. Ergebnisbericht zum For-
schungsprojekt. Informationsbeschaffung und
Informationsnutzungsverhalten bei Jugendlichen und
Jjungen Erwachsenen im digitalen Zeitalter. Online



Quellen

140

verfiigbar unter: https://www.rtr.at/medien/
was_wir_tun/foerderungen/
pressefoerderung/forschungsprojekte/
veroeffentlichungen/Kurzbericht-
Informationsverhalten-der-Digital-
Natives.pdf (Abfrage am: 21.01.2026).

Wolf, Armin. 2013. Wozu brauchen wir noch Journalis-
mus? Hrsg. H. Haas. Wien: Picus Verlag.

Bildnachweis

Der Grofs$teil des Bildmaterials wurde tiber
Envato Elements lizenziert. Weitere Inhalte:

Cover (Sachertorte): Jennifer Woodard Maderazo, CC
BY 2.0 <https://creativecommons.org/
licenses/by/2.0>, via Wikimedia Commons

S. 3: Mediengruppe Wiener Zeitung/Helena Guschl-
bauer

S. 4: Mediengruppe Wiener Zeitung/Marion Pertschy
S. 5: Hochschule Burgenland/Michael Gruber

S. 39: KI-Bild (ChatGPT, 9.2.2026), basierend auf
lizenzierter Grafik von Klimatis019019 via Envato
Elements, angepasst

S. 53/54: aldigraph Solvers, via Canva, angepasst; Me-
awfolio, via Canva, angepasst

S. 57: Brett Sayles, via Canva, angepasst

S. 74/75: aldigraph Solvers, via Canva, angepasst; Me-
awfolio, via Canva, angepasst

S. 135/36: Vanessa Bitter: kein Credit ibermittelt,
Alexandra Borchardt: Jacobia Dahm,

Sophia Smith Galer: Sarah Hosney,

Pierre Caulliez: kein Credit ibermittelt,

Nadine Gunther: Fotoredaktion Hamburger Abend-
blatt/Thorsten Ahlf,

Thomas Hanitzsch: LMU Miinchen,
Marco Kruse: Pascal Fassbender,
Philipp Schild: Jana Kay,

Jana Koch: Mediengruppe Wiener Zeitung/Helena
Guschlbauer,

Toan Nguyen: Jung von Matt SPORTS,
Liesbeth Nizet: kein Credit tibermittelt,

Smilla Luise Schworer: Fotoredaktion Hamburger
Abendblatt/Thorsten Ahlf]

Timo Spiefs: NDR/Janis Rohlig
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den Expert:innen fiir ihre Zeit, ihre Offenheit und ihre wert-
vollen Beitrdge. Unser Dank gilt ebenso allen, die uns mit
Feedback oder in anderer Form unterstiitzt haben.
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