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1 Der Wert der Nutzer

Kaufrausch — mit einem Wort l4sst sich das beschreiben, was namhafte Unternechmen
seit einigen Jahren praktizieren: So zahlte das GroBunternehmen Microsoft 240
Millionen US-Dollar fiir einen Anteil von 1,6 Prozent an einem nicht einmal drei
Jahre alten Unternehmen und steht damit nicht allein da. Ein Jahr zuvor kaufte der
Marktfiihrer fiir Online-Werbung und Suchmaschinen, Google, fiir 1,65 Milliarden
US-Dollar ein Unternehmen, das weder gute Umsétze vorweisen noch Gewinne an
seine Aktionédre ausschiitten kann (vgl. o. V. 2007a, S. 16). Den Anfang dieser
Lawine 16ste jedoch der Medienkonzern News Corporation aus, der fiir 580
Millionen US-Dollar ein Unternehmen {iibernahm, dessen Rechtsabteilung mit
zahlreichen Klagen zu rechnen hat (vgl. Driiner 2006, S. 42). Auch in Deutschland
wird fleifig eingekauft: So iiberwies die Verlagsgruppe Holzbrinck 50 Millionen
Euro an drei ehemalige Studenten, die das aufbauten, wofiir Microsoft in den USA
ein Vielfaches zahlen musste, ohne die Kontrolle ibernehmen zu kénnen (vgl. Hein

2007, S. 32). Was diese Unternehmen antreibt? Sie wittern ein gro3es Geschift.

Die Namen der gekauften Unternehmen: Facebook, YouTube, MySpace und
StudiVZ. Keines davon hat wertvolle Produktionsanlagen, Immobilien, Mitarbeiter
oder Patente. Das, was sie haben und was sie so interessant fiir groBe Unternehmen
macht, ist nur eines: Nutzer (vgl. Hein 2007, S. 32). Eine Studie der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern (IVW)
kommt beispielsweise zu dem Ergebnis, dass allein StudiVZ doppelt so viele
Seitenaufrufe hat als das bisher grofite deutsche Online-Portal, T-Online. Das ist
nicht alles: Diese Nutzer besuchen die Adresse studivz.net nicht nur gelegentlich
sondern im Monats-Durchschnitt (pro Besucher) 38 Mal und rufen dabei etwa 1.300
Webseiten innerhalb des studentischen sozialen Netzwerks auf (vgl. o. V. 2007b,
S. 19). Die Zahlen von Facebook lesen sich dhnlich einprigsam: 67 Millionen
angemeldete Nutzer, was der Einwohnerzahl Frankreichs entspricht, klicken 2,2
Milliarden Seiten innerhalb dieser Plattform an, diskutieren in 6 Millionen Gruppen

und laden 14 Millionen Fotos in ihre Profile (vgl. Facebook 2008).



Diese aktive Nutzerschaft weckt das Interesse der Unternehmen. Anteilseigner von
Microsoft, Google, News Corp und Holzbrinck wollen fiir ihre Investitionen
Gewinne zuriickerhalten. Internetnutzer, die immer wieder zu einer Seite
zuriickkehren, bieten dafiir eine gute Moglichkeit; zielgruppengenaue Internet-
Werbung hat schon Google zu einem der profitabelsten Unternehmen der Welt
gemacht (vgl. Alby 2007, S. 156ff.) und die Werbeplattform Internet wéchst weiter
(vgl. Haderlein 2007, S. 32; Kéckenhoff 2007, S. 12ff)). Werbemafilnahmen auf
Personen anzusetzen, die regelmdBig und zahlreich zur eigenen Plattform stromen,
erscheint demnach noch lukrativer (vgl. Haderlein 2007, S. 30). Mit Portalen wie
Facebook oder StudiVZ lésst sich besonders viel Geld verdienen, so die Hoffnung
der groBlen Unternehmen. Die genannten Beispiele sind aber nur ein Teil eines
Konzepts, das in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewann (vgl. Fésken 2007,

S. 241f.): Das Web 2.0.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, das Web 2.0 in seinen Facetten darzustellen und das,
was es ausmacht, die Nutzer, in ihrem Beitrag und in ihren Beweggriinden zu
Bisher fehlen dafiir umfangreiche

theoriegeleitete Arbeiten. Das ,,Mitmach-Web“ (vgl. Gscheidle/Fisch 2007, S. 393)

betrachten. Systematisierungen  und
ist offensichtlich in der Forschung noch nicht angekommen. Um dennoch
theoriegeleitet arbeiten zu konnen, wird im Folgenden versucht, vorhandene
Konzepte auf das Thema anzuwenden und ineinander zu integrieren, um wichtige

Motive der Nutzer abzuleiten und empirisch zu priifen (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Aufbau der Arbeit

Kapitel 1 Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6
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2 Stand der Forschung zum Web 2.0

2.1 Grundgedanke des Konzepts

Eine einheitliche Definition des Begriffs Web 2.0 existiert nicht und so sind sich die
Forscher nur dariiber einig, dass, in Anlehnung an den Begriinder des Begriffs,
O’Reilly, der Nutzer im Vordergrund steht (vgl. Alby 2007; Eck 2007;
Gscheidle/Fisch 2007; Knappe/Kracklauer 2007; Bulik 2006). Allerdings ist
problematisch, dass jede Applikation oder Webseite diese Prdmisse fiir sich
beanspruchen kann und der Begriff somit zum Schlagwort avanciert (vgl. Alby 2007,
S. 8; Bulik 2006, S. 1). Daher wird oft ein anderer Weg beschritten. Bisherige
Arbeiten versuchten, diese Weiterentwicklung des Internets von vorherigen
Versionen abzugrenzen. So betrachten Knappe/Kracklauer (2007, S. 17) das Web 2.0
als eine weitere Phase; was die Notation ,,2.0 verdeutlichen soll. Eck (2007) greift
diese Interpretation auf und entwickelt eine Ubersicht iiber die historische

Entwicklung des Internets (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: Entwicklungsstufen des Internets

Web 0.5 1.0 2.0
Titel ,,Das technische Web* ,,Das werbliche Web* ,,Das soziale Web*
Anwender Experten Unternehmen und Kunden  [Jeder

Zwischen- und inner-

Beziehungen betricblich (B2B) Markt (B2C) Soziale Beziehungen (C2C)

Fokus Know-Hoyv, Klick-Raten und Produkte Memqngsblldung,
Organisation Gemeinschaft

Ziel [Kosten einsparen [Umsétze generieren Inhalte austauschen

Quelle: in Anlehnung an Eck (2007, S. 19).

Die Beziehungen der Anwender im Internet verdnderten sich grundlegend. Statt
Experten, die untereinander oder fiir den Kunden Inhalte oder Produkte zur
Verfiigung stellen, sind es im Web 2.0 auch Privatpersonen, die miteinander
kommunizieren. Kritisch hervorzuheben sind dabei zwei Punkte: Zum einen trennt

Eck (2007) die Phasen strickt: Das Web 1.0 ist nur kommerziell, das Web 2.0



hingegen nur sozial. Zum anderen nimmt er vereinfachend an, dass sich das Internet
in Stufen weiterentwickelt. Diese Abgrenzung lédsst allerdings keine hybriden
Formen zu. Eine Anwendung ist entweder sozial oder kommerziell, nicht aber beides
zugleich, was im Gegensatz zur Realitét steht (vgl. Alby 2007, S. 18ff.). Es ist ein
definitorisches Dilemma, dass die Notationen ,,1.0“ und ,,2.0 klare Grenzen setzen,

um die Begriffe zu vereinfachen, dafiir aber nicht der Praxis gerecht werden.

Um dieses Problem zu bewiltigen, bedient sich eine weitere Studie (Trump et al.
2007) eines Zwei-Dimensionen-Modells. Auch wenn dieses nicht theoretisch
begriindet und empirisch belegt wird, kann in diesem Ansatz jede Form des Internets
eingeordnet werden. Statt klare Grenzen zu schaffen, kann jede Internet-Anwendung

auf zwei Achsen visuell abgebildet werden (vgl. Abb. 3).

Abb. 3: Grafische Abgrenzung des Begriffs Web 2.0

Grad der Gestaltung

gestaltend 4

Mischformen
(eigene Ergdnzung)

Grad der
betrachtend " Kommunikation
individuelle offentliche
Kommunikation Kommunikation

Quelle: in Anlehnung an Trump et al. (2007, S. 9).

Somit lassen sich ,,Mischformen®, die sowohl Eigenschaften des Web 1.0 als auch
des Web 2.0 haben, einordnen. Mithilfe dieser Abgrenzung definieren drei
Schwerpunkte das Konzept:

e Der Nutzer steht im Vordergrund.

e Er kommuniziert 6ffentlich, wobei der Inhalt fiir andere Nutzer einsehbar ist.



e Jeder Nutzer kann zum gesamten Inhalt der Anwendung beitragen, indem er

aktiv teilnimmt und Inhalte selbst zur Verfligung stellt.

Abgeleitet aus dem letzten Punkt ergibt sich auch das héufig gebrauchte Synonym
»Mitmach-Web* (vgl. Alby 2007, S. 18; Eck 2007, S. 20). Damit wird auch deutlich,
welche Funktion eine Anwendung erfiillt: Sie ist Plattform, Ort des Austauschs
zwischen den Nutzern (vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 25). Diese ,,Interaktion*
bestimmt den Wert der Plattform. Insofern sind es die Nutzer, die sich selbst Nutzen
stiften und je mehr Austausch zwischen den Beteiligten stattfindet, desto hdher ist ihr

Nutzen (vgl. Gscheidle/Fisch 2007, S. 393).

Jede Anwendung bendtigt dazu eine technische Basis (Soft- und Hardware). Das
Web 2.0 ist, wie Knappe/Kracklauer (2007, S. 15) plddieren, sozial und nicht
technisch bestimmt, weswegen die technologischen Grundlagen in dieser Arbeit

unberiicksichtigt bleiben.

2.2 Internetgestiitzte Anwendungen im ,,Mitmach-Web*

Infolge der Uneinigkeit, wie sich das Web 2.0 abgrenzt, entstehen auch
unterschiedliche Ansichten beziiglich der Frage, welche Anwendungen, die dem
Grundgedanken Rechnung tragen, dazu gezihlt werden sollen und welche nicht. Im
Folgenden wird sich daher auf die abstrakteste, kleinste gemeinsame Schnittmenge
dieser Formen bezogen (vgl. Behrendt/Zeppenfeld 2008; Alby 2007;
Knappe/Kracklauer 2007): Blogs, Foren und soziale Netzwerke.

Urspriinglich als Weblogs bezeichnet, hat sich fiir die erste Anwendung in der
Literatur und Praxis die Kurzform ,,Blog* durchgesetzt (vgl. Eck 2007, S. 27). Alby
(2007, S. 21) versteht unter einem Blog eine regelmiflig aktualisierte Webseite mit
chronologisch sortierten Beitrdgen, die dhnlich einem Tagebuch im Netz 6ffentlich
zugianglich ist. Eck (2007, S. 16) trennt sie zudem in Corporate-Blogs (Betreiber ist
ein Unternehmen) und private Blogs (Betreiber ist eine Privatperson) und ergénzt,
dass die Beitrdge in umgekehrter Reihenfolge (neue Inhalte zuerst) angeordnet sind.
Beide Autoren sehen den zentralen Unterschied zu einer ,klassischen® Webseite

darin, dass ein Blog zum einen eine Kombination aus Information und Meinung



darstellt und zum anderen die Mdglichkeit bietet, Kommentare zu hinterlassen, um

Meinungen kundzutun. (vgl. Alby 2007, S. 22f.; Eck 2007, S. 16f.). Der soziale

Austausch findet damit primér zwischen Blog-Betreiber und Blog-Leser statt, indem

Ersterer Beitrdge schreibt und Letzterer Kommentare abgibt. Ebenso kann zwischen

Blog-Lesern eine Kommunikation entstehen, indem sie auf die Kommentare anderer

Leser Bezug nehmen. Dabei fordern Blogs die Verbreitung von Informationen auf

drei Wegen:

e So genannte ,,RSS-Feeds™ (vgl. Behrendt/Zeppenfeld 2008, S. 67) ermdglichen
es, Blogs wie Zeitschriften zu abonnieren und Hinweise auf neue Beitrige
elektronisch mitgeteilt zu bekommen.

o Trackbacks™ speichern alle Beitrdge unter einem eindeutigen Verweis. Nutzer
konnen so spater auf den Original-Beitrag zugreifen.

e Blogs lassen sich gezielt nach Beitrdgen durchsuchen und sind in speziellen
Suchmaschinen gelistet.

Dadurch verkniipfen sich Blogs zu einem Netzwerk, die ,,.Blogosphére® (vgl. Eck

2007, S. 27). Nutzer kdnnen jeden Beitrag in diesem Netz nachverfolgen und Bezug

darauf nehmen, weswegen sich Informationen und Meinungen schnell ausbreiten.

Eng verwandt, aber nur von wenigen Autoren betrachtet (vgl. Eimeren/Frees 2007;
Knappe/Kracklauer 2007; Trump et al. 2007), ist das Forum. Weil Foren bereits seit
dem Beginn des Internets existieren und daher &lter als der Begriff des Web 2.0 sind
(vgl. Bickard/Schindler 2001; Muniz/O’Guinn 2000), versdumen einige Autoren es,
die Foren in das Web 2.0 einzuordnen (vgl. Alby 2007; Eck 2007). Analog zum Blog
ist das Internet-Forum chronologisch sortiert und enthdlt Beitrige und
Kommentare, die bis zur Quelle nachverfolgt und ebenfalls abonniert werden
konnen. Im Gegensatz hierzu steht die Anonymitit: Wahrend beim Blog nur der
Blog-Schreiber bekannt ist und die Blog-Leser zumeist anonym bleiben konnen, gibt
es in Foren zugehorige Profile. Foren-Nutzer geben also durch einen selbstgewihlten
Namen und freiwillige Angaben etwas iiber ihre Person preis. Unterstellt man auch
Blog-Nutzern eine individuelle Ausdrucks- und Argumentationsweise, verschwimmt

dieser Unterschied jedoch. Nutzer beider Anwendungen offenbaren ihre



Personlichkeit in der Diskussion. Demzufolge konnen personliche Bindungen
ungeachtet der vermeintlichen Anonymitit aufgebaut und so der soziale Austausch

gefordert werden (vgl. Bickard/Schindler 2001, S. 32).

Die dritte Form lésst sich unter dem Begriff ,,soziales Netzwerk* vereinen. In der
Literatur finden sich eine Vielzahl von Konzepten, deren gemeinsames Ziel {iber die
auf Meinungen basierende Diskussion (Blogs, Foren) hinausgeht. Sie zielen vielmehr
darauf ab, durch das Verkniipfen von Inhalten eine Gemeinschaft zu begriinden (vgl.
Alby 2007, S.89; Knappe/Kracklauer 2007, S. 16). Hierbei lassen sich drei
wesentliche Inhalte abstrahieren:

1. Wissen: ,,Wikis* - miteinander in Beziehung stehende Artikel

2. Medien: Bilder, Videos, Audio-Dateien, Internet-Lesezeichen (Bookmarks)

3. Kontakte: Informationen zur eigenen Person (Profil)

Gemein ist diesen Auspriagungen, dass die Nutzer die Verbindungen selbst schaffen;
Schlagworte (,,Tags®) verbinden die Inhalte untereinander (Knappe/Kracklauer 2007,
S. 19). DemgemalB kann ein selbsterstellter Artikel, ein eigenes Bild, ein Bekannter,
der im Profil als Kontakt hinzugefiigt wird, automatisch oder manuell mit anderen
Inhalten einer Kategorie verbunden werden, wodurch ein Netzwerk aus
Verkniipfungen entsteht. Neben dieser ,,Verschlagwortung® der Inhalte existieren
zahlreiche alternative Kommunikationskanéle: private Nachrichten, Kommentare
und Beitrdge. So enthilt das soziale Netzwerk StudiVZ sowohl Eigenschaften eines
Kontaktnetzwerks (Profile, Freundeslisten), eines Bilderportals (Fotoalben anlegen
und betrachten) als auch eines Forums (Gruppenthemen und —beitrdge). Solche
Kombinationen werden héufig als ,,Mashups“ (englisch fiir Vermischungen; vgl.
Alby 2007, S. 136) bezeichnet. Abb. 4 stellt die Zusammenhiinge im Uberblick dar
(vgl. Abb. 4, S. 8).



Abb. 4: Anwendungen des Web 2.0

Web 2.0 - Anwendungen
Blog Forum Soziales Netzwerk
Charakter Regelméig aktualisiertes Diskussionplattform Gemeinschaftsplattform
Journal

Ordnungs- Belt.rage.chronologlsch Belt.rage chronologisch Verschlagwortung
schema sortiert (invers) sortiert
Arten Corporate, privat Bulletin Boards, Webforum Wissen, Medien, Kontakte
Beispicle z.B. BILD-Blog, z.B. Themenforen z.B. Wikipedia, Flickr,

P Frosta-Blog (Interessen-Foren) YouTube, StudiVZ

Mashups (Kombinationen)

Als Synonym findet man héufig auch den Begriff ,,Social Software* (vgl. Alby 2007;
Knappe/Kracklauer 2007). Allerdings beriicksichtigt die Definition, ,,[...]
Programme, die Kommunikation, Interaktion und Zusammenarbeit im Internet
unterstiitzen* (vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 17), den Grundgedanken des Web
2.0 nicht geniigend. Selbst eine E-Mail wire demnach eine ,,Social Software”. Um

Unklarheiten zu vermeiden, wird daher auf diesen Begriff verzichtet.

2.3 Kiritische Betrachtung relevanter Studien

Die Suche nach Studien zum Web 2.0 gestaltete sich schwierig. Recherchen in
verschiedenen Datenbanken (EBSCO Datenbanken, Infoconnex, Science Direct) und
Fachzeitschriften (Marketing ZFP, Marketing JRM) erzielten nur thematisch
irrelevante Treffer aus den Gebieten Piadagogik, Linguistik und Informatik (vgl.
Anhang 1). Es entsteht vielmehr der Eindruck, dass sich die theoretisch fundierte
Forschung fiir dieses neue Themengebiet (in Bezug auf das Marketing bzw. die

Sozialpsychologie) noch in der Entstehungsphase befindet.

Einerseits lieBen sich dennoch thematisch verwandte Studien zu einzelnen
Anwendungen des Web 2.0 finden, andererseits zielen die Studien auf andere

Untersuchungsobjekte ab; Bickart/Schindler (2001) beziehen sich beispielsweise



auf das Konzept des Word-of-Mouth, um die Wirkung von Foren zu untersuchen.
Viele der Forscher versdumen es aber, Foren dem Grundkonzept des Web 2.0
zuzuordnen. Aus diesem Grund werden diese Arbeiten an den Stellen aufgegriffen,
wo sie im Rahmen der theoriegeleiteten Diskussion relevant sind und werden nicht

als ,,Web 2.0-Studien betrachtet.

So verbleiben nur Arbeiten, die stark praxisorientiert sind. Vielfach handelt es sich
nur um Ausziige aus Studien flir Auftraggeber aus der Wirtschaft, wobei weder
theoretische Konzepte existieren, noch Hypothesen {iber Signifikanz-Niveaus
iiberpriift werden. Einen kurzen Abriss iiber wesentliche Studien findet sich in

Anhang 1.

Wihrend sich die Mehrheit der Studien mit einfachen Héiufigkeitsanalysen zur
Bekanntheit und Nutzung des Web 2.0 beschéftigt, gehen wenige Forschergruppen
einen Schritt weiter: Sie versuchen, die Nutzer zu segmentieren. Dabei erweisen sich
die Arbeiten von Eimeren/Frees (2007) und Gscheidle/Fisch (2007) als ungeeignet,
da sie Internetnutzer vollig unabhingig vom Gedanken Web 2.0 gruppieren. Die
iibrigen Studien (vgl. PbS 2007; Trump et al. 2007; Zerfal/Bogoyan 2007) lassen
verschiedene Motive erkennen:

1. Web 2.0-Anwendungen dienen den Nutzern dazu, sich Informationen zu
verschaffen, sich zu unterhalten und Kontakte aufzubauen bzw. sie zu pflegen
(vgl. Trump et al. 2007).

2. Des Weiteren kommt die ,,Blog-Studie” zu dem Ergebnis, dass Blog-Nutzer vier
Grundmotiven folgen (vgl. Zerfal/Bogosyan 2007): Informationssuche,
sozialer Austausch, Meinungsbildung und Selbstdarstellung.

3. In der PbS-Studie (vgl. PbS 2007) werden die Nutzer dahingehend unterschieden,
wie affin sie gegeniiber dem ,,Mitmach-Web* sind, wie gro3 ihr Bediirfnis nach

Kommunikation ist und wie héufig sie das Web 2.0 nutzen..

Da keine dieser Arbeiten theoretische Voriiberlegungen prisentieren, soll dies im
folgenden Kapitel nachgeholt werden. Hierzu werden zunéchst diese Anhaltspunkte

auf Schnittmengen zu bekannten Theorien untersucht. AnschlieBend werden



Konstrukte abgeleitet, die helfen konnen, Nutzer des Web 2.0 erstmalig zu

segmentieren.

3  Theoretische Fundierung der Motive von Web 2.0-Nutzern

3.1 Grundannahmen der Fundierung

Um dieser Arbeit ein stabiles Fundament zu geben, beginnt dieses Kapitel mit einem
Kommunikationsmodell, das es ermoglicht, Individuen in ihrer Interaktion zu
beriicksichtigen. Hierfiir gibt es eine Reihe von verschiedenen Ansidtzen (vgl.
McQuail/Windahl 1995), beispielsweise der Uses-and-Gratification-Ansatz (vgl.
Katz et al. 1973) oder Maletzke’s Modell der Massenkommunikation (vgl. Maletzke
1963). Allerdings beriicksichtigen diese nicht die im Marketing relevante und von
Zerfall/Bogosyan (2007) fiir Blogs implizierte Meinungsfiihrerschaft. Da das Modell
der zweistufigen Kommunikation (Two-Step Flow of Communication) von
Lazarsfeld et al. (1948) diese Option bietet und explizit Massenmedien, Akteure
sowie Kommunikationsprozesse beachtet, soll es als erster Anlaufpunkt dienen (vgl.

Abb. 5).

Abb. 5: Zweistufige Kommunikation zwischen Massenmedien und Akteuren

Massenmedien Anmerkungen:
Meinungs- Meinungs- Meinungs- Medium l:l
fithrer fithrer fithrer
/ \ / \ / \ Akteur l:l
Meinungs- Meinungs- Meinungs- Meinungs-
sucher sucher sucher sucher Kommunikation ———

Quelle: in Anlehnung an Robinson (1976, S. 306).

Im Wesentlichen besagt das Modell, dass Informationen (z.B. Meinungen, Wissen)
iber zwei Zyklen, zuerst vom Vermittler (Massenmedien) zu interessierten
Meinungsfithrern und dann von diesen zu weniger interessierten Meinungssuchern

flieBen. Dabei 16sen inkonsistente Vorstellungen das Bediirfnis nach weiteren
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Informationen aus. Folglich wenden sich Meinungssucher und Meinungsfiihrer an
tibergeordnete Informationsquellen (vgl. Troldahl 1966, S. 614). Die Krux an diesem
Konzept liegt darin, dass es weder eindeutig falsifiziert noch vorldufig bestétigt
werden konnte (vgl. Merten 1988). Troldahl (1966) versucht in einem Feld-
Experiment die Wirkung des Modells zu belegen. Zwar bestitigt er empirisch, dass
die beiden Zyklen existieren, stellt aber auch Widerspriiche fest. So unterscheiden
sich die Akteure nicht signifikant in ihrer Informationsquelle. Auch Robinson (1976,
S. 315) kommt zu dem Schluss, dass die Akteure nicht intensiver untereinander
kommunizieren und sich somit auch direkt an das Massenmedium wenden. Damit ist
eine Prdmisse des Modells verletzt; die Akteure wiirden sich vorrangig an die
nidchsthohere Instanz wenden. Beheben ldsst sich dieses Defizit, indem man das
Modell auf eine hohere Ebene der Abstraktion hebt und die Bestandteile mithilfe

weiterer Theorien auf das Thema zuschneidet.

Zusammen mit der Annahme, das Internet konne als Massenmedium dienen (vgl.

Case et al. 2003), kann daher folgende Interpretation zu den einzelnen Konzepten

tiberleiten: Das ,,Mitmach-Web* (Massenmedium) besteht aus Nutzern (Akteuren),

die sich gegenseitig durch soziale Interaktion (Kommunikationsprozess)

beeinflussen. Daraus ergeben sich die Kernfragen:

1. Kap. 3.2: Was ist soziale Interaktion und wie wird sie motiviert? (Kommuni-
kationsprozess)

2. Kap. 3.3: Wie lassen sich die Nutzer beschreiben, die sozial interagieren? (Akt-
eure)

3. Kap. 3.4: Welche Wirkung erzielen sie im Massenmedium Web 2.0? (Massen-

medium)

In Kap. 3.3 spielen Personlichkeitseigenschaften eine zentrale Rolle. Um die
Verbindung zum Verhalten aufzuzeigen, bedient sich die vorliegende Arbeit der
erweiterten Trait-Theorie nach Mowen et al. (2007). Dahinter steht der Gedanke,
Verhalten sei Ausdruck der Personlichkeit. In der Person innewohnende oder durch

Veranlagung bzw. (Sub-)Kulturen geprdgte Eigenschaften konnen durch
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unterschiedlich lang anhaltende Umwelt-Stimuli beeinflusst werden und bestimmen

das Verhalten (vgl. Mowen et al. 2007, S. 590ft.; Abb. 6, S. 12).

Abb. 6: Personlichkeitseigenschaften in der erweiterten Trait-Theorie

immanente situationsgeprigte
Personlichkeitsmerkmale Personlichkeitsmerkmale
—_— —_—
Zusammen- L oberflach-
elementare [ —> situative [ . 1 Verhalten
gesetzte liche

z.B. Extroversion z.B. Beein- z.B. Affinitét der z.B. Informations- z.B. aktive Teilnahme

(tendenziell flussbarkeit Internetnutzung bediirfnis an einer Web 2.0 -
genetisch gepragt) (kulturell gepragt) (anhaltend) (voriibergehend) Anwendung

Quelle: in Anlehnung an Mowen et al. (2007, S. 593).

Diese Pramisse ist die zweite Grundlage der Arbeit. Es wird im Folgenden davon
ausgegangen, dass sich die Nutzer unterschiedlich verhalten, weil sie sich in ihrer

PersOnlichkeit unterscheiden.
3.2 Soziale Interaktion im Fokus des Web 2.0

3.2.1 Informationssuche und soziale Interaktion als Motive der Internetnutzung
Fehlen theoretisch begriindete Motive in der bisherigen Forschung zum Web 2.0
bisher noch génzlich (vgl. Kap 2.3), ergeben sich fiir die Foren im Speziellen und fiir
das Internet im Allgemeinen mehrere Ansatzpunkte. So untersuchen
Bickart/Schindler (2001, S. 32f.) Internet-Foren als einflussreiche Informations-
Quellen fiir die Konsumenten und stellen fest, dass die Befragten zwei Ziele
verfolgen: Informationssuche und soziale Interaktion. Die Suche nach
Informationen ist dabei durch das Streben nach neuem Wissen geleitet. Damit
verbunden beschreiben Bloch et al. (1986, S. 120) zwei Anldsse der
Informationssuche. Zum einen existiert ein aktuelles Bediirfnis, einen
Informationsvorrat fiir die Zukunft anzulegen, zum anderen beschreiben sie das
situative Verlangen, vor einer Kaufentscheidung Informationen einzuholen, um

(bessere) Kaufentscheidungen treffen zu konnen. Diese Trennung ist fiir den
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speziellen Fall der Kaufentscheidung logisch, hat aber in Bezug auf das Verhalten im
Internet einen Makel: Nach Novak et al. (2003, S. 4) ist das Suchverhalten im
Internet durch eine hohe Unsicherheit geprigt: Internetnutzer haben nicht immer ein
Ziel vor Augen. Vielmehr unterscheiden die Autoren zwischen ziel- und
erlebnisorientiertem Verhalten (vgl. Novak et al. 2003; Hoffman/Novak, 1996).
Nutzer lassen sich bei der Suche nach Informationen demnach entweder von ihrem
Verstand leiten und wégen ihr Verhalten genau danach ab, ob sie damit ihr Ziel
erreichen, oder sie verhalten sich impulsiv und lassen sich von situativen Einfliissen

leiten (vgl. Abb. 7).

Abb. 7: Ziel- und Erlebnisorientierung der Informationssuche im Internet

Informationssuche zielorientiert erlebnisorientiert
Motivation extrinsisch, nutzenorientiert intrinsisch, hedonistisch motiviert
Involvement situativ dauerhaft
Zielausrichtung zielgerichtet ziellos
Einstellungskomponente kognitiv affektiv

Anwendung

geplante Kaufentscheidungen,
Problemstellung 16sen

impulsive Kaufentscheidungen,
Neugier

Quelle: in Anlehnung an Novak et al. (2003, S. 4).

Auf das zweite Motiv, soziale Interaktion, gehen Bickart/Schindler (2001) jedoch
nicht niher ein. Hierfliir muss eine Antwort in einem anderen Konzept gesucht
werden. Einen ersten Ansatz geben Watzlawick et al. (2007 S. 22f.): Soziale
Interaktion ist demnach das Verhalten zwischen mindestens zwei Individuen, welche
abwechselnd als Sender und Empfinger fungieren; Interaktion manifestiert sich
insofern als zwischenmenschliche Kommunikation. Hierzu beziehen sich die
Autoren auf das Sender-Empfinger-Modell, welches von Shannon/Weaver (1949)
vor fast 60 Jahren begriindet und von Hall (1980) weiterentwickelt wurde. Jede

Kommunikation besteht demzufolge aus Sender, Empfanger, Botschaft und Kanal.

Neben der Art der Botschaft (verbal bzw. non-verbal) stehen bei Watzlawick et al.
(2007, S. 53ff)) Inhalt und Beziehung im Vordergrund. Schulz von Thun (1995)
greift diese Uberlegung Watzlawicks auf und entwickelt die vier ,,Aspekte der

Kommunikation*: Selbstoffenbarung, Beziehung, Appell und Sachinformation.
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Demzufolge ist jede Interaktion zwischen Menschen mehr als nur

Informationsaustausch; der Sender gibt immer auch etwas iiber sich preis.

Ein zweiter Ansatz stellt den Menschen in den Mittelpunkt, verzichtet auf das
Sender-Empfanger-Modell (vgl. Forgas 1995, S. 8) und setzt im Sinne der
Sozialpsychologie soziale Interaktion und Kommunikation gleich. Verkniipft man
beide Definitionen, lassen sich zwei Schliisse ableiten:

e FEs existieren verschiedene Formen der Interaktion: Maschine-Mensch,
Maschine-Maschine, Mensch-Mensch (vgl. Hall 1980). Soziale Interaktion ist
zwischenmenschliche Kommunikation.

e Unter dem Sammelbegriff ,Information lassen sich Meinungen, Wissen,
Kontakte und Medien (Bild und Ton) vereinen (vgl. Kap. 2.2). Eine Web 2.0-
Anwendung ist damit definitorisch eine Plattform zum Austausch beliebiger

Informationen.

Nach Bickart/Schindler (2001, S. 32f) verbessern soziale Funktionen wie
Glaubwiirdigkeit, Relevanz und Empathie diese Interaktion. Eine &hnliche
Sichtweise vertreten Ahuja/Galvin (2003, S. 162ff.). Threr Argumentation nach ist
Informationssuche vom Status eines Individuums in einer Gemeinschaft abhingig.
Neulinge treten vermehrt als Suchende auf, erfahrene Nutzer stellen tendenziell mehr
benotigte Informationen bereit. Dariiber hinaus belegen Wellman et al. (1996,
S.220) empirisch, dass neben dem Austausch von Informationen, eine weitere
Funktion, die der sozialen Unterstiitzung, z.B. Kameradschaft, auch im Internet
existiert. Internetgestiitzte bzw. computergestiitzte Plattformen, und damit auch das

Web 2.0, helfen, diese Funktion auszufiillen.

Ferner verbindet das Internet auch Gruppen (vgl. Wellman et al. 1996, S. 224). Unter
diesen ,,Internet-Gruppen“ (vgl. Doring 2006, S. 603) sind Personen zu verstehen,
die den Grofiteil ihrer Beziehungen iiber das Internet abwickeln oder sich erstmals
iiber dieses Medium zusammengefunden haben. Formelle oder informelle Funktion
(z.B. Arbeits- oder Interessengruppen), Mitgliederzahl, Stirke der Bindungen oder

Themenbezug (z.B. politische oder kommerziell-orientierte Personen) lassen sich
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genauso heranziehen wie die von Pichter (2006) vorgeschlagene Einteilung in
virtuelle (Internet-Gruppen im engeren Sinne) und hybride Gruppen (zusitzlich zum
Face-to-Face-Kontakt). Die Autorin schreibt dabei der virtuellen Form ein ,,Gefiihl
der Zusammengehdrigkeit“ zu, welches durch gemeinsame Verhaltensregeln
aufrechterhalten wird (vgl. Pachter 2006, S. 614). Dieses Gefiihl lasst sich als ,,We-
ness“ auch bei Brand-Communities antreffen (vgl. Muniz/O’Guinn 2001, S. 417):
Trotz groBer geographischer Distanzen konnen sich Marken-Liebhaber von Kéiufern
anderer Marken abgrenzen, indem sie sich zu Gemeinschaften zusammenfinden. Das
Internet befdhigt sie nach Meinung der Forscher, Gedanken, Erfahrungen und

Produktinformationen effizient auszutauschen.

Eine der groBen Stirken des Internets besteht also darin, kontinuierliche
Interaktionen zu ermdglichen, ungeachtet von Ort und Zeit, synchron sowie
asynchron (vgl. Wellman et al. 1996). Fiir dieses Thema ergibt sich somit der
Schluss, dass das Web 2.0 die soziale Interaktion fordert. Auf welche Weise soziales

Verhalten motiviert wird, ist damit noch nicht beantwortet.

3.2.2 Gegenseitigkeit als Ursache sozialer Interaktion

Trotz hoher Anonymitit im Internet besteht im Web 2.0 ein hohes Mall an
gegenseitiger Hilfe und Interaktion: Ohne wirtschaftliche Interessen stellen Nutzer
Inhalte zur Verfiigung und beteiligen sich freiwillig an aufwendigen Tatigkeiten oder
geben Hilfestellung fiir andere (vgl. Alby 2007, S. 18; Eck 2007, S. 22;
Knappe/Kracklauer 2007, S. 25). Welches theoretische Konzept dieses Phinomen

erkldren kann, auf diese Frage bleiben die Autoren bisher eine Antwort schuldig.

Im Konzept des hilfreichen Verhaltens lédsst sich ein erstes Indiz auf diese Antwort
finden. Hierzu schldgt Bierhoff (2006, S. 152) ein Schichtenmodell vor, um die
verschiedenen Formen dieser Verhaltensweise zu systematisieren: Hilfreiches
Verhalten, gekennzeichnet durch eine Wohltat, umspannt die Teilmengen des
prosozialen und des altruistischen Verhaltens. Ist die Wohltat nicht finanzieller
Natur, liegt prosoziales Verhalten vor, ist sie zudem durch Empathie gepragt, findet

der Altruismus Anwendung (vgl. Abb. 8, S. 16).
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Abb. 8: Systematisierung hilfreichen Verhaltens

hilfreiches Verhalten prosoziales Verhalten altruistisches Verhalten
= Wohltat = Wohltat = Wohltat
+ ohne finanziellen Anreiz + ohne finanziellen Anreiz

+ empathisch motivert

Quelle: in Anlehnung an Bierhoff (2006, S. 152).

Das erste Kriterium ist eindeutig: Ein Web 2.0-Nutzer wird in der Regel keine
Vergiitung fiir seine Tétigkeit erhalten. Schwieriger ist die Abgrenzung der
empathischen Motivation. Uber die Bedeutung der Empathie fiir den Altruismus
kam es zwischen den beiden Forscher-Gruppen um Batson (1997) und Neuberg et al.
(1997) bzw. Cialdini et al. (1997) zu einem wissenschaftlichen Disput. Empathie, das
Empfinden von Mitgefiihl fiir den emotionalen Zustand eines anderen (vgl. Batson et
al. 1991, S. 413), 16st ein Abwégen der Alternativen aus, das zu einem bestimmten
Verhalten (z.B. Hilfe) fiithren kann. Jedoch lassen die unterschiedlichen
Interpretationsspielrdume den Ursache-Wirkungs-Zusammenhang im Unklaren: Auf
der einen Seite schlieBt durch Empathie verursachte altruistische Motivation
egoistische Motive nicht aus (vgl. Batson 1997, S. 520), auf der anderen Seite fragen
sich Neuberg et al. (1997, S. 510) dann, was Empathie somit {iberhaupt vorhersagen
kann. Vereinfacht ausgedriickt, kann Mitgefiihl zwar den Wunsch zu helfen ausldsen,
stoBt aber recht schnell an egoistische Grenzen wie soziale Erwiinschtheit; und fiihrt
je nach Forschungsdesign zu Hilfe oder nicht. Auch bleibt es fraglich, ob die
Kommunikation iiber das Internet geeignet ist, Mitgefiihl auszuldsen, wenn eine

hohe Anonymitdt vorherrscht.
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Angesichts dieser Defizite soll die Ursache fiir Hilfe auf der Stufe der prosozialen
Motivation begriindet werden. Fischer et al. (1982) schlagen deshalb mehrere
Theorien vor und kommen zu dem Schluss, dass ,,Reziprozitit“ (Gegenseitigkeit,
vgl. Gouldner 1960) dazu beitrégt, sozial zu handeln. Hilfe kann, abhéngig von
Personlichkeitseigenschaften und Umweltstimuli (z. B. Selbstbewusstsein und
Stimmung), selbst wieder zu hilfreichem Verhalten motivieren (vgl. Fisher et al.
1982, S. 75). Ein Konzept, was diese Wirkung erkléren kann, ist die Equity-Theorie
(vgl. Fisher et al. 1982, S. 52f1.).

Die Equity-Theorie von Adams (1965) verbindet die Proportionalitdtstheorie nach
Homans (1968) mit der Dissonanztheorie nach Festinger (1954): Ergebnis und
Beitrag miissen in einem ausgeglichenen Verhiltnis zueinander stehen, um
Gerechtigkeit (Equity) zu empfinden (vgl. Homans 1968, S. 206). Fehlt diese, sind
sie kognitiv dissonant (widerspriichlich), woraus der Wunsch erwichst, die
auftretende Anspannung zu reduzieren (vgl. Festinger 1954). Ist hierbei das eigene
Verhéltnis ungleich dem Verhéltnis einer Vergleichsperson, sind sie dissonant
zueinander und das Bediirfnis, diese wahrgenommene Ungerechtigkeit (Inequity)

abzubauen, steigt (vgl. Huseman et al. 1987, S. 222f.).

Zahlreiche Arbeiten kritisieren dieses Konzept. So argumentieren Carrell/Dittrich
(1978), dass die Theorie bis dato fast nur unter Laborbedingungen untersucht wurde
und erweitern die Grundannahmen Adams’ (1965) zudem um einen weiteren Faktor:
Statt individuellen Vergleichen mit einzelnen Personen entwickeln Individuen einen
internen MafBstab, die ,,Fairness“ (vgl. Carrell/Dittrich 1978, S. 206ff.). Aus dieser
Sichtweise ergibt sich der Vorteil, dass sich unter dem Begriff verschiedene, sowohl
personliche als auch organisatorische und soziale, Formen des Vergleichs einordnen
lassen, beispielsweise Gruppen. Unterstiitzt wird dieses Argument durch Batson
(2002), wonach vier Motive das Interesse begriinden, in einer Gruppe etwas
beizusteuern: Egoismus, Altruismus (gemidf der Empathie-Altruismus-Theorie),
Kollektivismus und das Festhalten an Prinzipien (,,principlism*; vgl. Batson 2002,
S. 434). Nimmt man an, dass sich Fairness in Letzteres einreiht, l4sst sich deuten,

wie Mitglieder eines sozialen Netzwerks interagieren: Die Nutzer mogen es
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beispielsweise als ,.fair“ ansehen, sich fiir die frithere Hilfe anderer Nutzer zu
revanchieren, indem sie selbst Hilfe anbieten. Hierbei kommt ein weiterer Vorteil der
Equity-Theorie zum Tragen; sie beruht nicht ausschlieBlich auf Hilfe, sondern
beriicksichtigt stattdessen alle erdenklichen Formen zwischenmenschlicher
Interaktion. So lasst sich behaupten: Nutzer beteiligen sich aktiv an Inhalten, weil sie

es als fair ansehen, sich fiir zuvor genutzte Inhalte zu revanchieren.

Eine weitere konstruktive Kritik an der urspriinglichen Equity-Theorie duflert die
Forschergruppe um Huseman (vgl. Huseman et al. 1987). Sie behaupten, Adams’
(1965) implizite Annahme, alle Individuen reagieren gleichermaflen empfindlich auf
Anderungen im Beitrag-Ergebnis-Verhiltnis, sei zu vereinfachend. Jede Person
reagiert vielmehr unterschiedlich auf eine Verdnderung. Ein Konstrukt, ,,Equity-
Sensitivity* (Sensibilitdt fiir Gerechtigkeit) behebt dieses Problem. Die Forscher
identifizieren drei unterschiedlich empfindliche Typen: ,,Benevolents®, Personen, die
darauf bedacht sind, ihren Beitrag hochzuhalten, ,,Equity-Sensitives®, die eine
ausgeglichene Austauschbeziehung wiinschen, und ,.Entitleds”, die vor allem ihr

eigenes Ergebnis maximieren wollen (vgl. Abb. 9).

Abb. 9: Auspriagungen des Equity-Sensitivity-Konstrukts

Typ Benevolents ( g?:gi;i:g:;;:;s Entitleds
: %3 1 2 . «
(,,Die Wohlwollenden*) empfindlichen®) (»,Die Beanspruchenden*)
Motivation altruistisch ausgeglichen egoistisch
streben nach sozialer entsprechen Adams® Equity- hoher Schwellenwert, bevor
Eigenschaften Verantwortung, wollen Norrlzl quity sie sich zu eigenem Beitrag
Selbstkonzept aufwerten verpflichtet fiihlen
Orientierung beitragsorientiert ausgeglichen ergebnisorientiert
Equity-Sensitivity-Konstrukt

Quelle: in Anlehnung an Huseman et al. (1987, S. 223ff.).

Problematisch an dieser Verfeinerung der Equity-Theorie ist, dass die Ergebnisse
keinen Schluss dariiber zulassen, ob das Konstrukt tempordr oder dauerhaft ist.
Dieses Problem greift Yamaguchi (2003) auf. Er versteht das Konstrukt als
situationsabhiingige  Einstellung und verwendet die Individualismus-

Kollektivismus-Dimension von Hofstede (1980) und die Bediirfnisse nach Macht,
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Eigennutz und Zugehorigkeit, um diese Behauptung zu belegen. Er konnte unter
Zuhilfenahme einer Kausalanalyse aufzeigen, dass nur der Pfad vom Naturell einer
Person iiber seine Bediirfnisse auf die Auspridgungen des Equity-Sensitivity-
Konstrukts wirkt (vgl. Yamaguchi 2003, S. 334). Vereinfacht ausgedriickt, sind
beispielsweise Individualisten nicht per se ,,Entitleds”, sondern verhalten sich
entsprechend ihrer aktuellen Situation entweder hilfsbereit oder egoistisch. Demnach

ist das Konstrukt als temporér zu verstehen.

Zusammen mit dem Fairness-Konzept (vgl. Carrell/Dittrich 1978) erdffnet die
Equity-Sensitivity einen tieferen Einblick in die Personlichkeit der Nutzer. Es lésst
sich erkennen, wie stark die Befragten gewillt sind, sich mit anderen Nutzern
auszutauschen und Inhalte bereitzustellen. Anhand dieser ,,Bereitschaft zu geben*

lassen sich moglicherweise Nutzergruppen genauer beschreiben.
3.3 Potentielle Eigenschaften der Akteure des Web 2.0

3.3.1 Facetten der Meinungsfiihrerschaft

Verstanden Lazarsfeld et al. (1948) unter Massenmedien noch Tageszeitung und
Radio, ist spitestens seit der Arbeit von Case et al. (2003) das Internet ebenfalls als
Ansatzpunkt des Modells der zweistufigen Kommunikation akzeptiert. Als
Weiterentwicklung des Internets kann das Web 2.0 damit auch von den Personen
bevolkert sein, die im Modell als Meinungsfiihrer bezeichnet werden. In den
vergangenen 60 Jahren lenkte diese Gruppe, die maBgeblich die Entscheidungen
anderer Individuen in ihrem Umfeld beeinflusst, besonders viel Aufmerksamkeit auf

sich.

Zunidchst gilt es zwischen dem Auftreten als Meinungsfiithrer und der Eigenschaft
»Meinungsfiihrer” sein zu konnen, zu unterscheiden. Hoffmann et al. (2006) greifen
dieses Konzept auf und benennen drei graduelle Ebenen der
Meinungsfiihrerschaft in Anlehnung an die Arbeit von Midgley/Dowling (1978)
zur  Innovativitit. Individuen  konnen  hiernach in  unterschiedlichen
Abstraktionsstufen, als immanente, bereichsspezifische oder reale Meinungsfiihrer,

auftreten, je nachdem welchen Ursprungs die Einfliisse sind (vgl. Abb. 10, S. 20).
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Abb. 10: Konzepte und Systematisierung der Meinungsfiihrerschaft

Konzept

Meinungsfiihrer: ,[...] Individuen, auf die andere Individuen zuriickgreifen, um Informationen und
Fiihrung in ihren Konsumentscheidungen zu suchen® (vgl. Ruvio/Shoham 2007, S. 706).

Meinungsfiihrerschaft: ,[...] der Grad zu dem ein Individuum in der Lage ist, die Einstellung anderer
Individuen informell zu beeinflussen oder sein Verhalten mit relativer Haufigkeit in gewiinschter Weise zu
offenbaren" (vgl. Rogers 2003, S. 271).

Systematisierung (vgl. Hoffmann et al. 2006, S. 11).

Gra;lﬁ(lili;l‘\;[:lil:;ltngs- Niveau der Abstraktion Art der Einflussgrofien El‘,jlenl:]l: :slzfgfe
immanent Personlichkeitseigenschaft Personlichkeitsmerkmal Extroversion
bereichsspezifisch Produktkategorie kategorienbezogen Interesse

real Produkt Situation Kaufkraft

Quelle: in Anlehnung an Ruvio/Shoham (2007, S. 706); Hoffmann et al. (2006, S. 11); Rogers (2003,
S.271).

Umstritten ist in der Forschung die Ursache der Meinungsfiihrerschaft: So lassen sich
drei wesentliche, kombinierbare Motive nennen: Einfluss, Wissen und
Informationsweitergabe (vgl. Feick/Price 1987, S. 84). Aus diesen Uberlegungen
heraus entwickelten die Forscher das verwandte, aber distinkte Konzept des Market
Maven und definieren diese ,Marktkenner® selbst als: ,Individuen, die
Informationen iiber viele Arten von Produkten, Einkaufsmoglichkeiten und andere
Facetten des Marktes haben. [Sie] beginnen Diskussionen mit anderen Kunden und
antworten auf Anfragen anderer nach Informationen tiiber den Markt." (vgl.

Feick/Price 1987, S. 85; Ergénz. durch den Verf.).

Wihrend beim Meinungsfiihrer Einfluss im Vordergrund zu stehen scheint, vereint
der Market Maven diese zusitzlich mit Wissen (vgl. Ruvio/Shoham 2007, S. 705).
AuBlerdem, so argumentieren Steenkamp/Gielens (2003, S. 370), sind Market
Mavens als generalisierte Meinungsfithrer zu verstehen. Schon King/Summers
(1970) in ihren Untersuchungen keinen allgemeinen, alle Produktkategorien
vereinenden, Meinungsfithrer nachweisen konnten. Sie verweisen jedoch in

Anlehnung an Merton (1957) auf die Unterscheidung zwischen monomorphen und
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polymorphen Typen. Demnach sind Meinungsfithrer héufig polymorph, sie
iiberlappen sich iiber mehrere, unterschiedliche Produktkategorien (vgl.
King/Summers 1970, S. 44). Hierzu ergdnzen Myers/Robertson (1972, S. 45), dass
sich nur die Kategorien iiberlappen, die auf gemeinsamen Interessen beruhen, eine
generelle Meinungsfiihrerschaft demnach nicht besteht. Folglich unterscheiden sich
beide Konstrukte in ihrem Interessenfokus: Wahrend Meinungsfiihrer eine oder
mehrere Produktkategorien intensiv verfolgen, tritt bei den Market Mavens der

Markt in den Vordergrund des Interesses.

Sowohl Ruvio/Shoham (2007) als auch Goldsmith et al. (2003) merken an, dass sich
beide nicht ausreichend {iiber sozio-demographische Variablen wie Alter,
Einkommen, Bildung und Geschlecht beschreiben lassen und empfehlen stattdessen

psychographische FEigenschaften und Verhaltensweisen. Hierzu entwickeln

Ruvio/Shoham (2007) in einer Meta-Analyse folgenden Vergleich (vgl. Abb. 11):

Abb. 11: Meinungsfiihrer und Market Maven im Vergleich

Konstrukt Meinungsfiihrer Market Maven

* beeinflussen Einstellungen und Verhalten | ¢ beeinflussen Einstellungen und Verhalten

[zt vl anderer Individuen anderer Individuen

* monomorph: ein Produkt/ eine
Produktkategorie

Bereich « polymorph: mehrere Produkte oder « allgemeines Marktverstandnis
Produktkategorien
* hohe Innovativitdt * hohe Innovativitit
* nutzen Massenmedien intensiv * nutzen Massenmedien intensiv
« technisch kompetent * sind hdufig Smart-Buyer
. * sozial aktiv ¢ nutzen verkaufsfordernde MaBinahmen
Weitere . . .
. » tendieren zur Selbstdarstellung intensiv
Hgerwdtatian * selbstbewusst ¢ nutzen Online-Shopping kaum

« extrovertiert und offen fiir Erfahrungen
* selbstbewusst
« zeigen Konformitét

Quelle: in Anlehnung an Ruvio/Shoham (2007, S. 705ff.).

Beschrinken sich die Untersuchungen in den friiheren Jahren vornehmlich auf
physisch oder geographisch nahe Einflusskreise sowie auf die klassischen
Massenmedien (vgl. Richins/Root-Shaffer 1988), so beschreiben in den letzten
Jahren auch vermehrt Arbeiten im Umfeld des Internets beide Konstrukte.
Ruvio/Shoham (2007, S. 704) sehen in beiden Konstrukten eine wichtige Ressource

bei der Suche nach Informationen im Internet. Sun et al. (2006, S. 1105) bezeichnen
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Meinungsfiihrer als ,,E-Fluentials®, Foren wiirden durch sie in besonderem Mal3e
geprigt. Ferner zeigen Lyons/Henderson (2005), dass sich Meinungsfiihrer durch ein
hohes dauerhaftes Involvement zum Internet auszeichnen, intensiv im Internet nach
neuen Informationen suchen sowie innovativ und im Umgang mit dem Computer
vertraut sind. Dariiber hinaus nutzen sie das Internet signifikant hiufiger als
Personen, die nicht als Meinungsfiihrer identifiziert wurden (vgl. Lyons/Henderson
2005, S. 326). Kritisch hervorzuheben ist jedoch, dass nur Studenten an der
Befragung teilnahmen, welche nach Gallagher et al. (2001) besser mit dem Internet
vertraut sind als andere Gruppen und deswegen die Ergebnisse verzerren. Allerdings
kann dies auch einen positiven Nebeneffekt haben: Die Forschergruppe (vgl.
Gallagher et al. 2001, S. 80f.) argumentiert, dass Studenten eher dem zukiinftig
erfahreneren Internetnutzer entsprechen, und sich somit auch besser fiir neue Themen

eignen.

Eine neuere, jedoch nicht auf das Internet bezogene, Studie offenbart fiir das Web
2.0 eine weitere Implikation: Walsh et al. (2004) fanden drei Motive der
Weitergabe von Informationen: Ein Gefiihl der Verpflichtung, der Wunsch
anderen zu helfen und das Vergniigen durch die Weitergabe (vgl. Walsh et al. 2004,
S. 116ff.). Die ersten zwei Motive bestitigen die thematisierte Gegenseitigkeit (vgl.
Kap. 3.2.2). Market Maven geben Informationen weiter, weil sie sich dazu

verpflichtet fithlen und helfen wollen.

Zusammengefasst ldsst sich resiimieren, dass sowohl produktbezogene als auch
marktbezogene Individuen existieren, die im Rahmen des Web 2.0 &hnlich
bedeutsam sein konnten. Aufbauend auf der Studie von Lyons/Henderson (2005)
versprechen folgende Personlichkeitseigenschaften weitere Erkenntnisse:

e Innovativitét

e Meinungs- und Informationssuche

e Involvement und intrinsische Motivation

In einer weiteren Studie belegen Clark/Goldsmith (2005), dass Market Mavens und

Meinungsfiihrer im sozialen Kontext auf der einen Seite dem Need For Uniqueness
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(Bediirfnis nach Einzigartigkeit) unterliegen, auf der anderen selbst sozialen Normen
und Werten gegeniiber empfénglich sind. Fiir Web 2.0-Nutzer konnen diese fiinf
Konstrukte tiefere Einblicke in die Personlichkeit gewédhren, weswegen sie im

Folgenden erlautert werden.

3.3.2 Innovativitit im Kontext der Diffusionstheorie

Zentraler Bestandteil der Personlichkeitseigenschaft Innovativitét ist das, was dieses
Substantiv ausmacht: Innovation. Hierfiir griffen die Forscher immer wieder auf ein
Gebiet zuriick, das von Ryan/Gross (1943) begriindet und von Rogers (1962)
weiterentwickelt wurde: Die Diffusionstheorie. Sie spiegelt ein Konzept wider,
welches versucht, die Ubernahme (Adoption) neu erkannter Ideen, Praktiken oder
Objekte (Innovationen) in einem Kommunikationsprozess (Diffusion) durch
Marktteilnehmer (Akteure) zu erkldren (vgl. Rogers 2003, S. 5). Problematisch
hieran ist die Definition von ,,neuartig®. Zum einen sei diese Trennung in ,,neu‘ und
,alt“ zu vereinfachend, zum anderen lassen sich sowohl kontinuierliche als auch
diskontinuierliche Innovationen unterscheiden (vgl. Schenk et al. 1996, S. 12;
Gatignon/Robertson 1991, S. 322). Dariiber hinaus beschreiben Schenk et al. (1996,
S. 22) drei Arten von Innovationen: technische, soziale und sozio-technische.
»Neuheiten sind somit nicht zwangsléufig technischer Natur; sie konnen damit auch

in Gestalt neuartiger Informationen auftreten.

Fiir das Marketing hat sich ein Bestandteil der Diffusionstheorie als besonders
interessant herausgestellt (vgl. Rogers 1976, S. 293): Die Adoption. Schon die ersten
Untersuchungen von Ryan/Gross (1943) offenbarten mehrere Adoptertypen, die nach
ithrer zeitlichen Position im Diffusionsprozess angeordnet und benannt werden
konnen. Innovatoren sind dabei diejenigen, die eine Innovation am friithesten
iibernehmen (vgl. Rogers 2003, S. 273). Innovativitit ist somit der Grad, dieses

Verhalten zu zeigen, eine operationale Personlichkeitseigenschaft.

Midgley/Dowling (1978) erkannten ein Problem an dieser Art der Definition:
Bisherige Methoden zur Messung der Innovativitit als Personlichkeitseigenschaft,

die innovatives Verhalten auslost, scheitern an einer Tautologie: ,,Innovativeness is
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what we measure and what we measure is innovativeness" (vgl. Midgley/Dowling
1978, S. 232). Sie empfehlen stattdessen ein hoheres Abstraktionsniveau. Die
Eigenschaft soll nicht mehr an ein explizit beobachtbares Verhalten gebunden
werden. Einfliisse wie Empathie, soziale Verantwortung, das Interesse in eine
Produktkategorie oder situative Einfliisse, wie die aktuelle Finanzlage der Person,
lassen sich damit systematisch beriicksichtigen (vgl. Abb. 12). Allerdings weisen die
Autoren auch darauf hin, dass ihre Arbeit nicht alle intervenierenden Variablen

beriicksichtigt (vgl. Midgley/Dowling 1978, S. 240).

Abb. 12: Uberblick iiber das Konstrukt Innovativitat

Konzept

Immanente Innovativitiit: ,,[...] ist der Grad zu dem ein Individuum eine Entscheidung zugunsten einer
Innovation fillt, unabhéngig von der kommunizierten Erfahrung anderer (vgl. Midgley/Dowling 1978,
S. 235).

Systematisierung (vgl. Midgley/Dowling 1978, S. 230).

psychologische Interesse Situation
Eigenschaften
Imman‘er‘ntf Berelchssp‘ez‘lfjl.sche Verwirklichte
Innovativitit Innovativitit el
.1 . > > Innovativitit
(Personlichkeits- (relevante (Verhalten)
eigenschaft) Produktkategorie)

soziolgische
Eigenschaften

Quelle: in Anlehnung an Midgley/Dowling (1978, S. 230ff.).

Beziiglich dieses Konzeptes argumentiert Venkatraman (1989, S. 54), dass die
Bezeichnungen ,,Adopter” und ,,Innovator strenger getrennt werden sollten. Adopter
ist nach Meinung der Forscherin die verwirklichte Innovativitdt im Sinne Rogers
(2003), Innovator die immanente Eigenschaft von Midgley/Dowling (1978).
Zusammen mit den Meinungsfiihrern lassen sich die Adopter zu ,,kommunikativen
Adoptern® (vgl. Baumgarten 1975) verschmelzen, welche auf den Diffusionsprozess
signifikant stirker einwirken, indem sie mehr Informationen sowie Wissen
preisgeben und mehr Einfluss auf andere Personen ausiiben als Meinungsfiihrer (vgl.

Venkatraman 1989, S. 62).
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Mit grofBem Interesse beleuchteten Forscher in den vergangenen Jahren die
Beziehung zu anderen Konstrukten. Studien von Goldsmith/Hofacker (1991) oder
Flynn et al. (1996) zum Meinungsfiihrer sowie Feick/Price (1987) und Goldsmith et
al. (2003) zum Market Maven kommen zu dem Schluss, dass Meinungsfithrer und
Ratgeber héaufig selbst Innovatoren sind. Inhaltlich unterscheiden sich diese
Ergebnisse damit nicht von denen internetbasierter Studien. Sun et al. (2006) stellen
fest, dass Innovativitdt signifikant positiv iiber die Meinungsfiihrerschaft auf die
Meinungssucher wirkt. Meinungsfiihrer sind demnach tendenziell innovativ und
pragen durch ihren Einfluss den Kommunikationsprozess. Bekriftigt wird dieses
Argument von Lyons/Henderson (2005), die einen signifikant positiven
Zusammenhang zwischen Meinungsfithrern und Innovatoren entdeckten. Diese
Verbindung kann damit auch bei der vorliegenden Studie zum sozial geprigten Web
2.0 auftreten. Nutzer, die andere beeinflussen, ermdglichen iiber ihre Neigung

innovativ zu sein, eventuell detailreichere Segmente.

3.3.3 Stimulationswege der Informationssuche

Neben den behandelten Meinungsfithrern gibt es in der Literatur auch Ansétze, um
die Personen zu beschreiben, die in ihrer Meinung beeinflusst werden. Sun et al.
(2006) nehmen an, dass die Akteure voneinander abhdngig sind. Meinungsfiihrer
vermitteln iiber das Internet Rat bzw. Informationen an Meinungssucher -
Individuen, die Informationen wiinschen, um Kaufentscheidungen zu treffen oder
selbst zu handeln. Dabei beziehen sich die Autoren auf die Arbeiten von Flynn et al.
(1996). Diese Forschergruppe entwickelte eine eindimensionale Operationalisierung,
um beide Akteure unterscheiden zu kdnnen. Sie unterstellen im Gegensatz zu Sun et
al. (2006) jedoch eine einseitige Verbindung, Meinungsfilhrer geben Rat,
Meinungssucher suchen ihn. Demnach ignorieren Flynn et al. (1996) die
Informationssuche der Ratgeber (vgl. Reynolds/Darden 1971). Sun et al. (2006,
S. 1107) gehen diesen Schritt und kénnen dadurch die gegenseitige Einflussnahme
begriinden. Meinungsfithrer suchen selbst nach Informationen, um diese fiir
Ratschldge zu verwenden: Die Suche nach Informationen stimuliert somit weitere

Suchaktivitidten. Dadurch wird folgende Implikation ermoglicht: Web 2.0-Nutzer
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unterscheiden sich in ihrer Informationssuche, unabhingig von ihrer

Meinungsfiihrerschaft.

Informationssuche als Motiv ist ebenfalls Teil eines anderen Konzepts. Raju
entwickelt mit seiner Arbeit zum explorativen Verhalten, die sich im Erkunden der
Umwelt einer Person dufert, ein theoretisches Rahmenmodell und greift dabei auf
die Optimum-Stimulation-Level-Theorie von Berlyne (1966) zuriick. Abhédngig von
den Eigenschaften, dem Stimulationsniveau und &uBleren Einfliissen einer Person,
belegt er in zwei Studien sieben grundlegende Verhaltensweisen (vgl. Raju 1980) -
darunter die Suche nach Informationen. Mehrere Autoren kritisieren diese Studie und
kommen zu abweichenden Befunden, wéihrend eine Meta-Analyse von
Steenkamp/Baumgartner (1992) die Suche nach Informationen in die Kategorie des

durch Neugier getriebenen Verhaltens einordnet (vgl. Abb. 13).

Abb. 13: Studienergebnisse zum explorativen Verhalten

| Wiederholungs-Neigung | Joachimsthaler/
Lastovicka
| Innovativitit (1984)
Steenkamp/
| Risikobereitschaft Bau(l;lgg;lzr)tner
Raju - Wahlers et al.
(1980) | Erkunden durch Shopping (1986)  Netgier
| soziale Kommunikation | (Ianrmatlons.suche)
* Variety Seeking
* Risikobereitschaft
| Markenwechsel
Stephens
i Informationssuche (Lo0)
Anmerkung: —— in der Studie empirisch bestitigte Dimension des explorativen Verhaltens

Auch wenn keine Einigkeit dariiber besteht, ob Informationssuche ein wesentlicher
Bestandteil des explorativen Verhaltens ist, ermoglicht der Riickgriff auf die
Optimum-Stimulation-Level-Theorie eine Implikation fiir die Erlebnisorientierung
nach Hoffman/Novak (1996; vgl. Kap. 3.2.1): Eine angemessene Stimulation kann
erlebnisorientierte Informationssuche im Internet womoglich fordern, wahrend ein
Uberschuss bzw. Mangel an Stimulation diese behindert. Hoffman/Novak (1996,

S. 62) sehen in Involvement einen moglichen Ansatzpunkt fiir diese Anregung.
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3.3.4 Involvement als Stimulus der Suche nach Informationen

Bereits Higie/Feick (1989, S. 690) sowie Rothschild/Houston (1980, S. 655)
berichten, dass ,,High-Involvements“ intensiver Informationen suchen, verarbeiten
und einfacher erinnern, aber auch andere von der Richtigkeit ihrer Informationen

iiberzeugen wollen.

Allerdings ist der Begriff bis heute nicht iibereinstimmend definiert. Wihrend die
anglo-amerikanisch gepriagte Forschung vor allem ,Interesse® (vgl. Rohschild
/Houston 1980, S. 655) und ,,Relevanz® (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 342) mit dem
Involvement assoziiert, findet sich in Europa auch die ,,Aktiviertheit* (vgl.
Trommsdorff 2004, S. 42). Beiden Sichtweisen haben gemeinsam, dass sie sich auf
Informationen beziehen. Demzufolge wird Involvement als Motivation verstanden,

die den Informationsprozess erleichtert (vgl. Abb. 14).

Abb. 14: Sichtweisen der Involvementforschung

Konzept

Involvement: ,,[...] Involvement verweist auf das AusmaB an Interesse beziiglich eines Themas oder
Objekts[...] “ (vgl. Rothschild/Houston 1980, S. 655; Herv. durch den Verf.).

Involvement: ,,[...] ist die Aktiviertheit auf den Informationsprozess [...] “ (vgl. Trommsdorff 2004,
S. 42; Herv. durch den Verf.).

Systematisierung (vgl. Solomon et al. 2006, S. 106).

Ursachen Involvement Wirkungen

* Person: subjektive .. -
) Involvement duf3ert sich in:

Bedeutung, Interesse, beeinflussen Involvement
Werte in:
- Objekt: Quellen und Aufnahme
> > * Verarbeitung
Inhalte von * Werbung « Speicherun
Informationen * Produkt pel ung
« Situation: Kauf, ¢ Kaufabsicht

Infi ti
Nutzung, Anlass, Dauer von Informationen

Quelle: in Anlehnung an Solomon et al. (2006, S. 106); Trommsdorff (2004, S. 42);
Rohthschild/Houston (1980, S. 655).

Die Literatur thematisiert jedoch vielmehr situatives und dauerhaftes Involvement
(vgl. Higie/Feick 1989; Richins/Bloch 1986; Rothschild/Houston 1980) Allerdings

sind diese Formen nicht als {iberschneidungsfrei anzusehen, sie iiberlagern sich (vgl.
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Huang 2006b). Flow als nahtlose Sequenz intrinsisch genie3barer,
selbstverstiarkender, maschineller Interaktivitit, bei der die Selbstwahrnehmung sinkt
und das Zeitgefiihl verloren geht (bezogen auf das Internet; vgl. Hoffman/Novak
1996, S. 57), ist ein von Csikszentmihalyi (1975) entdeckter Zustand, welcher mit
den Konstrukten des situativen und dauerhaften Involvements verwandt ist. Da sich
diese Definition von Flow auf die Mensch-Maschine-Interaktion stiitzt, wird das
Konstrukt nicht weiter beriicksichtigt. Im Fokus der Arbeit soll die soziale

Interaktion stehen.

Hervorstechend an dem dreiteiligen Modell von Huang (2006b) ist, dass es die
Konstrukte systematisch abgrenzt. Es vergleicht die unterschiedlichen Konzeptionen
des dauerhaften (vgl. Higie/Feick 1989; Richins/Bloch 1986) und des situativen
Involvements (vgl. Laurent/Kapferer 1985; Zaichkowsky 1985). Sie unterscheiden
sich in Risiko und hedonistischem (das Vergniigen in den Vordergrund stellende)
Wert. Ist beispielsweise eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einem hohen
Risiko verbunden, das iiber die Suche nach Informationen gelindert werden kann, so
spricht man von situativem Involvement. Ist die Suche hingegen intrinsisch motiviert
und verspiirt die Person wéhrenddessen Vergniigen, kommt dies dem dauerhaften
Involvement nahe (auch Ego-Involvement; vgl. Solomon et al. 2006, S. 107). Beiden

gemein ist die personliche Relevanz und ein hohes MaB an Interesse (vgl. Abb. 15).

Abb. 15: Dreiteiliges Modell der Formen des Involvements

Flow dauerhaftes Involvement situatives Involvement
* Interesse * Interesse * Interesse
¢ Gefiihl der Kontrolle * personlich relevant * personlich relevant
* genussfihig (intrinsisch und extrinsisch) (extrinsisch motiviert)
* Neugier * genussfahig « risikobehaftet
* ungeteilte Aufmerksamkeit « ungeteilte Aufmerksamkeit

W‘

Quelle: in Anlehnung an Huang (2006b, S. 387).

Kritisch anmerken muss man allerdings, dass das theoretisch abgeleitete Modell

nicht der empirisch abgeleiteten, mit Strukturgleichungen ermittelten, Version
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entspricht (vgl. Huang 2006b, S. 404ff.). Ob diese Schwiche dem Konzept oder der

Erhebungs-Methodik anzulasten ist, bleibt indes unbeantwortet.

Wihrend der Herleitung féllt auch der Begriff ,,intrinsisch motiviert“ (vgl. Huang
2006b, S. 386). Ebenso unterstellen Laurent/Kapferer (1985, S. 42), angelehnt an die
Arbeit von Sherif/Hovland (1961), der hedonistischen Dimension ihrer Skala einen
»intrinsischen Wert*“ und Bloch et al. (1986, S. 120) argumentieren, dass durch
Involvement geprédgtes Suchverhalten intrinsische Bediirfnisse befriedigt. In der
Involvement-Forschung ist dieser Riickgriff hiufig ersichtlich, ohne jedoch auf das

Konzept genauer einzugehen.

Womoglich ist dies den uneinheitlichen Definitionen geschuldet (vgl. Rheinberg
2006): Intrinsische Motivation kann sowohl als ,,aus sich selbst heraus* (in der
Titigkeit liegend, vgl. Rheinberg 2006, S. 333ff.) als auch als Ubereinstimmen von
Mittel und Zweck verstanden werden (vgl. Shah/Kruglanski 2000). Eine dritte
Version begriinden Ryan/Deci (2000) mit der Selbstbestimmungs-Theorie.
Intrinsisch handeln bedeutet hier, selbstbestimmt und kompetenzerlebt zu handeln
(vgl. Deci/Ryan 1985). Die Autoren vereinen darunter drei Grundbediirfnisse:
Autonomie, Kompetenzerleben und Streben nach Zugehorigkeit. Problematisch
hieran ist, dass die Forscher dabei ein Kontinuum von génzlicher Fremdsteuerung bis
hin zur perfekten Selbststeuerung entwerfen und verschiedene Zwischenstufen
benennen (vgl. Ryan/Deci 2000, S. 72). Fiir eine einfache Definition ist somit
unklar, wo extrinsische Motivation (jegliche Form der Fremdsteuerung) authort und
intrinsische Motivation anfiangt. Schon der kleinste externe Anreiz verbietet dieser
Sichtweise nach den Begriff ,,intrinsisch®. Da sich die Versionen grundsétzlich
unterscheiden, wird der Empfehlung Rheinbergs (2006, S. 339) gefolgt, den Begriff
intrinsische Motivation zu vermeiden und stattdessen die Facetten des Involvements
heranzuziehen, um sie in Anlehnung an die jeweiligen Autoren genau zu bezeichnen

(z.B. hedonistische Dimension, vgl. Higie/Feick 1989).

Lyons und Henderson (2005) berufen sich auf die Arbeiten von Higie/Feick (1989)

zum  dauerhaften Involvement, um  Meinungsfilhrer im  Internet
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(Medieninvolvement) aufzuspiiren. Higie/Feick (1989) kommen zu dem Schluss,
dass bisherige Studien (vgl. McQuarrie/Munson 1987; Bloch et al. 1986;
Laurent/Kapferer 1985; Zaichkowsky 1985; Bloch 1981), mehrere Defizite
aufweisen und stellen deswegen eine eigene Skala zur Messung des dauerhaften
Involvement vor — das sie als permanente, ein Produkt oder eine Aktivitit
betreffende, stabile Personlichkeitseigenschaft verstehen. Im Gegensatz zu anderen
Konzepten bietet dieses einen Vorteil: Es bezieht sich explizit auf Tétigkeiten; auf
diese Weise ldsst sich die Aktivitit ,Internetnutzung™ erfassen. Allerdings
bezweifeln mehrere Studien die zeitliche Stabilitit. Schon vor Higie/Feick (1989)
wiesen Richins/Bloch (1986) nach, dass dauerhaftes Involvement nur iiber einen
kurzen Zeitraum (zwei Monate) stabil bleibt. Des Weiteren belegen Havitz/Howard
(1995), dass Personen mit einem auf eine Téatigkeit bezogenen Involvement im
Zeitverlauf ein signifikant hoheres Niveau aufrechterhalten als Personen mit einer
hohen Auspriagung fiir Produkte. Involvement fiir eine Aktivitét ist demnach zeitlich

stabiler als das fiir ein Produkt.

Als Implikation ist fiir diese Arbeit herauszuheben: Dauerhaftes Involvement bietet
die Moglichkeit, Tatigkeiten wie Informationssuche und Meinungsaustausch als
Formen der sozialen Interaktion zu motivieren. Nutzer des Web 2.0 suchen,
diskutieren und helfen gerade deswegen, weil sie ,,Interesse* daran verspiiren — oder

unterlassen diese Aktivitidten, weil ihnen dieses fehlt.

3.3.5 Einzigartigkeit und Beeinflussbarkeit im Spannungsfeld sozialer
Interaktion

Meinungsfithrer und Market Mavens weisen ebenfalls eine Beziehung zu zwei

gegensitzlichen Konstrukten auf: Clark/Goldsmith (2005) zeigen mithilfe einer

Kausalanalyse, dass beide Ratgeber sowohl danach streben, sich von anderen

abzugrenzen, als auch sozial beeinflussbar sind: In sozialen Systemen bestehe ein

normativer Einfluss, den sich selbst die Meinungsfiihrer und Market Mavens nicht

entziehen konnten (vgl. Clark/Goldsmith 2005, S. 305).
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Der Frage, wann sich Individuen konform verhalten, gehen Snyder/Fromkin (1977)
nach und begriinden mit ihren Erkenntnissen die Theorie der Einzigartigkeit.
Einerseits wiinscht sich ein Individuum von anderen abzuheben, wenn es sich im
Vergleich zu anderen als zu dhnlich wahrnimmt. Andererseits ist diese Neigung
kontrdar zum Bediirfnis nach Zugehdrigkeit (vgl. Baumeister/Leary 1995), ist aber
kein ,unstillbarer Durst des Anders-Seins“ (vgl. Snyder/Fromkin 1980, S. 74).
Snyder/Fromkin (1980) benennen drei Stufen, um darzustellen wie Need For
Uniqueness (Bediirfnis nach Einzigartigkeit) entsteht und wirkt - was sich mittels der

Means-End-Chain-Theorie (vgl. Gutman 1981) verdeutlichen ldsst (vgl. Abb. 16).

Abb. 16: Stufen der Einzigartigkeit als Means-End-Chain

3. Stufe: Verhalten
Demonstration der Einzigartigkeit

. (z.B. Produktkauf)
2. Stufe: Bediirfnis

Bediirfnis der Einzigartigkeit

(z.B. Selbstwert heben)

1. Stufe: Motivation
Unterstiitzung des Selbstkonzepts

Quelle: in Anlehnung an Snyder/Fromkin (1980, S. 74).

Personen kaufen z.B. Produkte, um ihrem Streben anders zu sein, Ausdruck zu
verleihen. Hinter diesem Bediirfnis steht das Motiv, dem Selbstkonzept gerecht zu
werden. Unter Selbstkonzept ist hierbei die Gesamtheit aller auf die eigene Person
gerichteten Urteile zu verstehen (vgl. Mummendey 2006, S. 38). In Anlehnung an
Henri Tajfel und seine Kollegen (vgl. Turner et al. 1979) kann man dieses Konzept
um einen sozialen Kontext ergidnzen, es entstehen zwei Identititen:

e personliches Selbst (personale Identitét)

e soziales Selbst (soziale Identitdt)

Zum einen motivieren eigene Interessen das personliche Selbst, inklusive der
Vergleiche zu anderen Individuen. Zum anderen verkdrpert das soziale Selbst
Interessen, die von einer Gruppe geteilt werden. Dadurch kann soziale Motivation

entstehen: das Wohlergehen der Gruppe schiebt sich in den Vordergrund (vgl.
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Snyder/Fromkin 1980, S. 84ff.). Die Forschergruppe um Brewer geht noch einen
Schritt weiter (vgl. Brewer/Chen 2007; Brewer/Gardner 1996): Das Selbst kann nicht
nur zwei, sondern drei Formen (personliches, zwischenmenschliches, kollektives
Selbst) annehmen (vgl. Brewer/Chen 2007, S. 141). Diese Sichtweise bietet den
Vorteil, genauer auf soziale Interaktionen eingehen zu konnen. Allerdings
berilicksichtigen vorhandene Arbeiten, vor allem aufgrund ihres Alters, diese

Ergénzung nicht (z.B. Tian et al. 2001; Lynn/Harris 1997; Snyder/Fromkin 1980).

Wihrend Tian et al. (2001) ergédnzen, Need For Uniqueness sei als immanente
Personlichkeitseigenschaft zu verstehen, welche voraussetzt, dass ein Abgrenzen von
anderen Individuen nicht oder kaum bestraft wird (vgl. Tian et al. 2001, S. 51f)),
betonen Lynn/Harris (1997) die Anwendung im Produktbereich. Der ,,Wunsch nach
einzigartigen Produkten® (Desire for Unique Consumer Products) setzt Need For
Uniqueness voraus und ist damit weniger abstrakt. Des Weiteren kommunizieren
Personen {iiber das Produkt ihren (wahrgenommenen) Rang in der sozialen
Hierarchie. Als Konsequenz belegen die Forscher empirisch, dass Konsumenten mit
einer hohen Ausprigung dieser Eigenschaft, tendenziell innovativ sind, verstirkt
Mass Customization nutzen, antiquierte Produkte kaufen und alternative

Einkaufsmoglichkeiten bevorzugen (vgl. Lynn/Harris 1997, S. 6091f.).

Zusammenfassend steht Need For Uniqueness im Spannungsfeld von personlicher
und sozialer Identitit. Im Sinne der Theorie der optimalen Distinktheit, wonach
Individuen nach einem unterschiedlichen, mittleren Gleichgewicht aus Ahnlichkeit
und Einzigartigkeit streben (vgl. Brewer 1991), ist es denkbar, dass Personen sich
selbst abheben wollen, um ihre soziale Integration auszugleichen. Nutzer wollen sich
womoglich von anderen Nutzern abgrenzen und greifen dabei z.B. auf individuelle
Profile, Foto-Alben, Videos und Beitridge zuriick, identifizieren sich mit einer fiir sie
einzigartigen Marke (vgl. Muniz/O’Guinn 2001) oder wiinschen sich einzigartige
Produkte (vgl. Lynn/Harris 1997). Somit kann das Konstrukt den Einblick in

verschiedene Nutzergruppen weiter vertiefen.
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Verschiedene Studien belegen, dass Personen in ihren FEinstellungen und
Verhaltensweisen unterschiedlich stark durch andere Personen ihres sozialen
Umfelds beeinflusst werden. So berichtet McGuire (1968), dass bestimmte Personen
ihre Meinung dndern, wenn sie sich in einer Gruppe befinden, die eine andere
Vorstellung als sie selbst hat, andere wiederum auf ihrer Meinung beharren.
Bearden/Etzel (1982) entdecken diesen Einfluss bei Referenz-Gruppen wieder und
wenige Jahre spiter entwickeln Bearden et al. (1989) aus diesen Befunden ein
theoretisches Rahmenkonzept: die Empféanglichkeit fiir interpersonale Beeinflussung
oder kurz Beeinflussbarkeit (Consumer Suscpetibility to Interpersonal Influence; vgl.
Abb. 17). Nach diesem Konzept kénnen die Beeinflussten drei Strategien anwenden,
um den Eindruck, den sie in einer sozialen Interaktion bei anderen hinterlassen,
aufrechtzuerhalten oder zu verbessern (vgl. Clark/Golsmith 2006, S.276). Die
Forschergruppe um Bearden (1989, S. 473) versteht diese Neigung dabei als
Personlichkeitseigenschaft, welche sich auf verschiedene Einfliisse zuriickfiithren

lasst (vgl. Abb. 17).

Abb. 17: Konzept und Systematisierung der Beeinflussbarkeit

Konzept

Beeinflussbarkeit: ,,[...] the need to identify or enhance one‘s image with significant others [...]* (vgl.
Beardenet al. 1989, S. 474).

drei Strategien * Erwerb und Nutzen von Produkten
>« Konformitit zeigen
* Lernen durch Beobachtung und/oder Informationssuche

Systematisierung

(vgl. Deutsch/Gerrard 1955;

Beeinflussbarkeit McGuire 1968)

/\

informationell normativ

/\

selbstbezogen utilitaristisch

(vgl. Deutsch/Gerrard 1955;
Bearden et al. 1989)

(vgl. Park/Lessig 1977,
D*Rozario/Choudhury 2000)

Quelle: in Anlehnung an Bearden et al. (1989, S. 474).

Zum einen ist eine Person informationell fiir Einfliilsse empfianglich, wenn sie

Informationen anderer in ihrem sozialen Umfeld aufnimmt oder aus dem Verhalten
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anderer Personen Schlussfolgerungen zieht. Zum anderen ist auf der normativen
Stufe zwischen selbstbezogenen (z.B. Anerkennung) und utilitaristischen Motiven

(z.B. Verhindern von Strafen) zu unterscheiden.

Ferner stellen Bearden et al. (1989, S. 476) fest, dass selbstbezogene und
utilitaristische Motive in ihrer Operationalisierung zur normativen Dimension
verschmelzen. Durchweg positiv formulierte Items gestalten es jedoch schwierig, ein
fehlerhaftes Antwortverhalten auszuschlieBen. Trotz dieses Fehlers bestitigten
verschiedene  Studien das Konzept und seine Messmethodik (vgl.

D’Rozario/Choudhury 2000; Schroeder 1996; Bearden et al. 1990).

Die Beeinflussbarkeit findet auch bei anderen Konstrukten Anwendung, um
genauere Personlichkeitsstrukturen offenzulegen. So war es Ziel einer Untersuchung
von Clark/Goldsmith (2006), herauszufinden, ob Innovatoren sozial beeinflussbar
sind. Im Gegensatz zur normativen Einfluss-Dimension korrelieren Innovativitit
und informationelle Beeinflussbarkeit signifikant positiv (vgl. Clark/Goldsmith
2006, S. 283). Demnach beeinflussen Werte und Normen innovative Konsumenten
kaum, wihrend sie gegeniiber zusétzlichen Informationen aufgeschlossen bleiben. Es
sind also auch im vorliegenden Anwendungsfall Nutzer denkbar, die sich kaum

beeinflussen lassen, dennoch aber Informationen suchen und aufnehmen wollen.

Mitsamt diesem Konzept ldsst sich ein erstes Fazit fiir die Arbeit geben: Die Nutzer
beeinflussen sich gegenseitig, sie interagieren, auch der Gegenseitigkeit wegen. In
Bezug auf Produkte oder Mirkte stechen dabei einige Individuen heraus, wéhrend
sich andere leicht beeinflussen lassen. Zu welchem Grad sie diese Eigenschaften
haben, hingt vom Involvement mit der Anwendung ab, von ihrer Neigung zur
Innovativitit, ihrem Streben nach FEinzigartigkeit und ihrer Beeinflussbarkeit
gegeniiber sozialen Normen und Informationen. Inwieweit diese Abhéngigkeiten

Segmente von Nutzern herauskristallisieren, soll der empirische Teil zeigen.
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3.4 Erklirungsansitze zur Wirkung von Web 2.0-Anwendungen

3.4.1 Vernetzung als Grundprinzip der Diffusion

Zwischen dem Aufkommen der Diffusionstheorie und heute entstand im
wissenschaftlichen Diskurs eine Reihe von Kritikpunkten. Darunter befindet sich das
Problem des ,,Individual-Blame-Bias“: Das Fehlschlagen einer Innovation wird
einzelnen Individuen zugesprochen, nicht aber dem sozialen System (vgl. Rogers
1976, S. 295ff.). Die Theorie der ,,Strenght-of-Weak-Ties* beschreibt eine Ursache
hierfiir, die sich gleichzeitig eignet, um Implikationen fiir die Wirkung des Web 2.0
zu geben. Granovetter (1983, S. 203ff.) argumentiert, dass schwache Bindungen
keineswegs unwichtig sind. Sie bilden vielmehr ,,Briicken* zwischen engen sozialen

Netzwerken und integrieren sie somit in ein Gesamt-Netzwerk (vgl. Abb. 18).

Abb. 18: Strenght-of-Weak-Ties-Theorie im Uberblick

Konzept

Starke Bindungen: Individuen haben eine Beziehung zueinander, die von langer Kontaktdauer, hoher
Kontakthaufigkeit und groler emotionaler Nidhe gepragt ist.

Schwache Bindungen: Die Beziehung ist von kurzen, unregelméBigen und seltenen Kontakten und hoher
emotionaler Distanz gepréagt.

System

| | | |‘ Anmerkungen:

Starke Bindung:
“—

Schwache Bindung:
> -7 “-->

| |<—>| | Individuum:

\—~/ =

LU

Quelle: in Anlehnung an Granovetter (1983, S. 203ft.).

Informationen, die iiber diese ,,Weak Ties* ausgetauscht werden, kénnen demnach in
andere Teile des Netzwerks iibergehen. Eine Innovation schldgt fehl, wenn nicht
genug schwache Bindungen im Netzwerk erreicht werden. Die Vernetzung der
Nutzer, wie sie in sozialen Netzwerken, Foren oder Blogs stattfindet, kann demnach

Diffusionsprozesse fordern. Links, die z.B. auf ein anderes Forum verweisen,

35



ermOglichen es diese Briicke zu schlagen. Die Nutzer konnen sich dadurch direkt und

ohne Aufwand auf andere Quellen beziehen.

3.4.2 Ursache und Folgen des Word-of-Mouth im Internet

Ein Konzept, dass sich dieses Ansatzes bedient, ist die ,,Mund-zu-Mund-
Propaganda® oder auch ,,Word-of-Mouth* (vgl. Godes/Mayzlin 2004). Bereits seit
den Fiinfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts zeigen Studien, dass
insbesondere negatives Word-of-Mouth schwere Folgen haben kann (vgl. Bayus
1985; Arndt 1967; Katz/Lazarsfeld 1955). GeduBBerter Unmut tiber Produktionsfehler
eines neuen Produktes kann beispielsweise tiefe Einschnitte in den Umsidtzen des
Verkéufers hinterlassen, weil die weitergegebenen Ratschlige potentielle Kéufer

abschrecken (vgl. Helm 2000).

Die Definitionen variieren je nach zugrunde gelegtem Medium. Wiéhrend
Bickart/Schindler (2001, S. 32) und Richins/Root-Shaffer (1988, S. 32) unter Word-
of-Mouth jegliche Form der Konversation zwischen Personen im Face-to-Face-
Kontext verstehen, beziehen Sun et al. (2006, S. 1106) jede Form der durch das
Medium Internet iibertragenen schriftlichen Kommunikation mit ein. Letztere weist
jedoch einen Makel auf: Das Internet ermdglicht nicht nur schriftlichen Austausch.
Hennig-Thurau et al. (2004, S. 39) erweitern daher den Begriff zum ,,elektronischen
Word-of-Mouth*, der fiir jede Form der elektronischen Dateniibertragung gilt. Das
Internet {ibernimmt hierbei die Transmitter-Funktion: Informationen lassen sich so
sehr schnell {iber groBe Entfernungen {iibertragen und mit geringem Aufwand an

zahlreiche Empfénger iibermitteln (vgl. Sun et al. 2006, S. 1106ft.).

Phelps et al. (2004) betrachten in diesem Kontext das Weiterleiten von E-Mails. Jede
(von einem Sender verschickte) Nachricht erreichte im Schnitt 27 Empfanger.
Allerdings ist diese Zahl von situativen Faktoren wie dem Eingangszeitpunkt und der
personlichen Relevanz fiir Sender und Empféanger abhingig (vgl. Phelps et al. 2004,
S. 343ft.).

Godes/Mayzlin (2004) nehmen ferner an, dass Word-of-Mouth nicht nur eine

exogene Variable (vgl. Richins/Root-Shaffer 1988), sondern auch eine endogene

36



Variable in der zwischenmenschlichen Kommunikation ist. Sie konnten belegen,
dass signifikant mehr zufriedene und unzufriedene Zuschauer ihre Meinungen in
Foren duflern als moderater ausgeprigte Vergleichspersonen. Dartiber hinaus stellen
die Autoren einen Wear-Out-Effekt fest (vgl. Godes/Mayzlin 2004, S. 554ff.). Im
Zeitverlauf nahmen Menge und Reichweite von Beitrdgen zu einem Thema (US-
Fernsehsendungen) ab. Aulerdem erklirte die Reichweite signifikant mehr von der
Varianz der Zuschauerbewertung als die Menge an Beitrdgen. Somit ist es nicht die
Stirke der Informationsflut, die Word-of-Mouth erklért, sondern die moglichst
umfangreiche, wenn auch weniger tiefe, Uberschwemmung; ein Indiz, das die

Strenght-of-Weak-Ties-Theorie stiitzt.

Die Forschergruppe um Hennig-Thurau (2004) stiitzte sich auf Plattformen des
Meinungsaustauschs und segmentierte vier Gruppen: ,,Selbstdienliche Helfer®,
»Multiple Konsumenten®, ,Fiirsorgliche® und ,Altruisten*, die durch vier
wesentliche Motive geleitet werden: Soziale und wirtschaftliche Vorteile (z.B.
Beziehungen, keine Fehlkédufe), Mitgefiihl und ein gesteigertes Selbstwert-Gefiihl
(vgl. Hennig-Thurau et al. 2004, S. 49ff.). Zwei Defizite reduzieren jedoch die
Aussagekraft: Die Studie erhebt ausschlieBlich schriftlich geduBerte Meinungen
zweier Plattformen und betrachtet nur die regelmiBigen Nutzer. Letzteres wiegt
schwer. Aussagen liber Gruppen, die aus bestimmten Motiven der Anwendung

fernbleiben oder sie passiv nutzen, gehen verloren.

Eine Anwendung des Word-of-Mouth ist das virale Marketing (Virus-Marketing).
Kennzeichnend fiir diese ,,Transformation® des Word-of-Mouth ist die besonders
schnelle Verbreitung von Informationen im Internet (vgl. Frey 2002, S.234).
Gladwell (2000, S. 16) schreibt von ,,Epidemien‘: Angelehnt an den Verlauf von
Infektionskrankheiten, verbreiten sich Information besonders rasch, teilweise
exponentiell. Zwei wesentliche Merkmale unterscheiden das virale Marketing vom
klassischen Word-of-Mouth (vgl. Frey 2002, S. 238):

e Individuen oder Organisationen (Unternchmen) verfolgen eine zielgerichtete

Strategie, um marketingrelevante Informationen zu verbreiten.
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e Diese beruht nicht auf Massenbotschaften, sondern auf der Weitergabe durch die

Rezipienten selbst.

Subramani/Rajagopalan (2003) stellen fiir das Virale Marketing ein theoretisches
Rahmenkonzept vor. Abhédngig von der Rolle des Empfehlenden und den
Netzeffekten erwichst ein Vier-Quadranten-Modell (vgl. Abb. 19).

Abb. 19: Quadranten des Viralen Marketing im Internet

Netzeffekt

22:?\1: Jf frrbg;rtgl;gf?:fir Vorteile des Netzwerks Bekehren
utzer, . Py .
Nutzen eines Teilnchmers signalisieren (Netzeffekt anpreisen)
niedrig: Anzahl der Nutzer Vorteile der Leistun: )
hat kaum Einfluss auf den signalisieren & direktes Empfehlen
Nutzen eines Teilnehmers R
Rolle
passiv: Nutzer kann aktiv: Nutzer wird auf bereit-
Inhalte selbst aufrufen gestellte Inhalte hingewiesen

Quelle: in Anlehnung an Subramani/Rajagopalan (2003, S. 302).

Den Forschern zufolge, eignen sich Kommunikationsstrategien mit einem hohen
Netzeffekt (Netzwerk-Externalitidt) besonders gut fiir das virale Marketing (vgl.
Subramani/Rajagopalan 2003, S. 304). Erwdhnenswert ist dieses Modell vor allem
aus einem Grund: Es ermdglicht, den Hebel zu identifizieren, an dem Strategen des
viralen Marketings ansetzen konnen: Wenn genug Nutzer an der viralen Marketing-
Kampagne teilnehmen, ist es zweitrangig, auf welchem Weg (Signalisieren oder

Empfehlen/Bekehren) die Information zum Rezipienten kommt.

Kritisch betrachtet, offenbart sich ein Defizit: Die Art der Netzeffekte, ob direkt oder
indirekt (vgl. Basu et al. 2003; Gupta et al. 1999) wird nicht beriicksichtigt.
Beeinflusst die Verbreitung eines Objekts direkt seinen Wert, handelt es sich um
einen direkten Effekt. Ist hingegen dieser Wert indirekt abhédngig von der
Verbreitung eines anderen, so handelt es sich um die indirekte Form (vgl. Gupta et
al. 1999, S. 398). GemiB dieser Sichtweise entsprechen die Netzeffekte von
Subramani/Rajagopalan (2003) der direkten Form.
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Anwendungen der Diffusionstheorie gehen jedoch davon aus, das ein bestimmter
Aufwand (Input) nétig ist, damit der Prozess der Diffusion autark wird (vgl. Rogers
2003, S. 343). Ist das der Fall, gewinnt der Prozess an Dynamik und entwickelt sich
selbst weiter. Wird diese ,kritische Masse* nicht erreicht, verliert er an Wirkung
und endet vorzeitig. Damit ldsst sich erkldren, wieso einige Informationen im
Internet eine sich selbst verstirkende Kaskade auslosen, andere wiederum nicht. Im
ersten Fall reicht die Anzahl der Nutzer, welche die Nachricht (z.B. Produktméngel;
vgl. Helm 2000) weiterleiten, aus, im zweiten ist sie zu gering. Im Gegensatz zu
mathematischen Modellen fiir die Diffusion von Produktinnovationen (vgl. Mahajan
et al. 1990) erscheint dies fiir ein komplexes soziales System aber bisher nicht exakt
prognostizierbar. Zusitzlich fehlt dieser Arbeit die Moglichkeit, den zeitlichen

Verlauf zu berticksichtigen.

Gemein ist allen vorgestellten Studien zum Word-of-Mouth eines: Sowohl

e Dbesonders stark engagierte, kommunikative ,,E-Mail-Mavens* (vgl. Phelps et al.
2004, S. 337),

e Nutzer, die in zahlreichen Foren aktiv sind und so die Informationen ausbreiten
(vgl. Godes/Mayzlin 2004, S. 558),

e Personen, die sowohl aus egoistischen als auch aus altruistischen Motiven
Meinungsaustausch betreiben (vgl. Hennig-Thurau 2004, S. 49),

e als auch Teilnehmer eines sozialen Netzwerks, die durch ihren Einfluss weitere
Mitglieder rekrutieren (vgl. Subramani/Rajagopalan 2003, S. 304f.),

sie sind die zentralen Bestandteile der Untersuchungen und ermdglichen erst durch

ihre Individualitét elektronisches Word-of-Mouth. Im Sinne von Sun et al. (2006) ist

die Wirkung des Web 2.0 die Konsequenz der Personlichkeitseigenschaften seiner

Nutzer. Auch wenn eine Wirkungsanalyse nicht Ziel der Arbeit ist, verdeutlicht diese

Implikation, wie wichtig es ist, Nutzersegmente zu identifizieren.
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4 Untersuchungsdesign und Durchfiihrung der Befragung

Im Hinblick auf das Thema der Arbeit, welches voraussetzt, dass die Nutzer einen
Zugang zum Internet haben, ist es sinnvoll, diese auch online zu befragen. Auf diese
Weise lassen sich irrelevante Félle, die keinen Internetzugang besitzen, im Voraus
ausschlieBen. Ferner wird es dadurch moglich, Nutzer von Web 2.0-Anwendungen
gezielt anzusprechen. Von einem Blog, Forum oder sozialen Netzwerk (aber ebenso
per E-Mail) sind die Zielpersonen nur einen Klick von der Befragung entfernt.
Internetgestiitzte Befragungen weisen allerdings einige Besonderheiten auf, die in
einem Exkurs kurz thematisiert werden sollen, um sie im Anschluss fiir die

Ergebnisse kritisch anwenden zu kdnnen.

4.1 Online-Befragungen als computergestiitzte Erhebungsmethodik

Zundchst ist hervorzuheben, dass internetgestiitzt und computergestiitzt zwei
unterschiedliche Begriffe sind. Systematisiert man die Arbeiten von
Miiller/Kesselmann (1996) und Bortz/Doring (2006), l4sst sich die Online-Erhebung
exakt einordnen. Online-Befragungen sind demzufolge computergestiitzte,
riumlich entfernt auszufiihrende, iiber das Medium Internet erhobene Umfragen

(vgl. Abb. 20).

Abb. 20: Einordnen der Online-Erhebung in die Erhebungssystematik

Computerunterstiitzung
(vgl. Miiller/Kesselmann 1996)
v 1
nein ja: Rdumliche Entfernung
z.B. PAPI (vgl. Bortz/Dérring 2006)
(Paper & Pencil
Interview) v v
nein ja: Medium
z.B. CAPI (eigene Uberlegung)
(Computer Assisted |
Personal Interview) v v
andere Internet: Online-Erhebung
z.B. permanenter (vgl. Birnbaum 2004)
Datenspeicher
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Online-Befragungen haben einige Vorziige: Sie sind zu jedem Zeitpunkt an jedem
Ort (mit Internetanschluss) durchfiihrbar, die Ergebnisse sind jederzeit einseh- und
analysierbar und werden automatisch gesichert und aufbereitet (vgl. Birnbaum 2004,
S. 363f.). Mehrere Studien offenbaren, dass unter bestimmten Voraussetzungen (z.B.
Anonymitdt) und fiir bestimmte Stichproben (z.B. erfahrene Internetnutzer; vgl.
Gallagher et al. 2001, S. 21f.) Online-Befragungen leistungsfihig sind. So stellen
Knapp/Kirk (2003) fest, dass Online-Befragungen genauso gute Ergebnisse liefern
konnen wie schriftliche. Huang (2006a) konnte diese Ergebnisse ebenfalls bestétigen
und Hayslett/Wildemuth (2004) kommen zu dem Schluss, dass die Antworten keinen
Sampling-Error enthalten. Im Vergleich zu telefonischen Befragungen sind sie sogar
vorzuziehen (vgl. Braunsberger et al. 2007). Abseits ethischer (Privatsphire) und
rechtlicher (Missbrauch der Daten; vgl. Birnbaum 2004, S. 376ff.) Fragen bestehen

dennoch einige potentielle Nachteile.

Deshalb kritisieren Bortz/Doéring (2006, S. 260ff.), dass Befragungen im Internet
hauptsédchlich Ad-hoc-Stichproben (thematisch passende, zur Verfiigung stehende
Befragte) verwenden. Zum einen lassen sich auch spezielle Gruppen ansprechen, um
dieses Fehler zu korrigieren, zum anderen garantiert dies keine reprédsentative
Stichprobe, da Online-Umfragen zumeist nur aktive Internetnutzer erreichen.
Kromrey (2006, S. 405ff.) ergénzt, dass Online-Befragungen nicht zeitlich und von
Problemen im Antwortverhalten geprigt sind. Letztere beinhalten die Tendenz zur
Bejahung/Zustimmung (Akquieszenz) und die soziale Erwiinschtheit. Zu den
weiteren Fehlerquellen gehoren auch (vgl. Bosnjak 2002, S. 17ff.):

e Coverage-Error (durch die Stichproben-Grundgesamtheit ausgelost)

e Sampling-Error (verursacht durch die Stichprobengrdf3e)

e Measurement-Error (unsystematische oder systematische Fehler)

e Non-Response-Error (Fehler durch das Verweigern der Antwort)

Letzterer ist laut Bosnjak (2002) fiir Online-Befragungen besonders typisch und
duBert sich darin, dass bestimmte Befragungspersonen einige Fragen nicht
beantworten. Unterscheiden sich diese in anderen Merkmalen von denjenigen, die

die betreffenden Fragen beantwortet haben, kann dies auf einen Fehler
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zuriickzufiihren sein, der entweder in der Person (z.B. Ablehnung gegeniiber dem
Thema) oder im Fragebogen (z.B. Fragebogen zu umfangreich) begriindet liegt (vgl.
Bosnjak 2002).

4.2 Stufenweise Konstruktion des Online-Fragebogens
Neben dem Beriicksichtigen der Erhebungsmethodik ist die Konstruktion des
Fragebogens ebenso behutsam vorzunehmen. Aus diesem Grund wurde der

Fragebogen in drei Stufen erstellt und mehrfach gepriift (vgl. Abb. 21).

In einem ersten Schritt {ibersetzten drei Studenten die ausgewéhlten Skalen getrennt
voneinander, um objektive Ubersetzungen zu erhalten. In strittigen Fillen wurde
eine vierte Person konsultiert. Der zweite Schritt umfasste stark qualitativ geprigte
Interviews der iibersetzten Skalen. EIf Personen wihlten unter den verschiedenen
Messmethodiken zu den Konstrukten Einstellung zum Web 2.0, intrinsische
Motivation, Involvement und Need For Uniqueness die fiir die Befragung ihrer
Ansicht nach am besten geeignete aus. Zusétzlich wurde gefragt, ob Fragmente wie
soziale Erwiinschtheit und suggestive Fragestellung auftraten. In der dritten Phase
beseitigte ein gemischter, sowohl quantitativer als auch qualitativer Pretest
weitere Méngel. Dazu beantworteten 24 Teilnehmer den Fragebogen probeweise, um
Konsistenz, Funktionsfédhigkeit und Dauer der Befragung zu priifen. Um Teilnehmer
zusédtzlich zu motivieren und fir ihre Hilfe zu belohnen, wurde anschlieffend eine
freiwillige Verlosung eingebaut. Der letzte Schritt umfasste schlieBlich eine

Probeauswertung in SPSS.

Abb. 21: Phasen der Konstruktion des Fragebogens

Fragebogen-Konstruktion

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4
Auswahl und . Kombinierter Datenkonsistenz,
.. | Qualitativer Pretest | R
Ubersetzung (n=11) Pretest Probeauswertung
(n=3) (n=24) (n=19)
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4.3 Operationalisierung der Konstrukte

Ziel der Arbeit ist es, Nutzer des Web 2.0 iiber ihre Personlichkeit zu segmentieren
und mit zusétzlichen Kriterien zu beschreiben. Zusammen mit der bisher fehlenden
theoretischen Fundierung (vgl. Kap. 2.3.2) fiihrt dieser strukturentdeckende
Charakter zu einem Problem: Es bleibt ungewiss, welche Kriterien einen
signifikanten Beitrag zur Segmentierung liefern. Daher sollte die Befragung
moglichst viele, theoretisch wie praktisch sinnvolle Konzepte enthalten. Allerdings
erzwingt eine verniinftige Lange des Fragebogens, Kirchhoff et al. (2006, S. 19)
nennen hier maximal 15 Minuten, ein Kiirzen der vorhandenen Skalen. Gemal} den
Empfehlungen von Kiihn/Kreuzer (2006, S. 140) und Mayer (2006, S. 80) wird jedes

Konstrukt aber durch mindestens drei Items gemessen.

Neben der Erfahrung mit dem Internet, Alter, Geschlecht und der Tatigkeit wird nur
die Aktivitit der Nutzung mittels eines Items erhoben. Letztere soll aufzeigen, ob
die Befragten ihre gewihlte Web 2.0-Anwendung aktiv oder passiv nutzen und wie

sie demnach in das Konzept des ,,Mitmach-Web“ einzuordnen sind.

Bei dem Konstrukt ,Einstellung zum Internet gehen die ,.Internet-Affinity-Scale*
von Mafé/Bias (2006) und Ziel- bzw. Erlebnisorientierung nach Novak et al.
(2003) mit jeweils vier Items ein. Erstere kann womdglich beantworten, wie sehr
Nutzergruppen das Bediirfnis verspiiren, téglich ins Internet zu gehen und so die
RegelmiBigkeit der Nutzung verstehen helfen. Die Kenntnis von Web 2.0-
Anwendungen (mit Erlduterungen) soll anschlieBend das Verstdndnis stiitzen, um
dem Problem der unklaren Abgrenzung des Web 2.0 entgegen zu wirken (vgl. Kap.
2.1). Konkrete Beispiele sollen danach herauskristallisieren, welche Anwendungen
(Blogs, Foren, soziale Netzwerke in drei Formen) sie kennen und nutzen, um
anschlieBend Auskunft zu geben, welche Grundmotive (Informationssuche und

soziale Interaktion) sie mit ihrer gewdhlten Anwendung verbinden.

Diese Auswahl impliziert auch, dass sie nicht nur ein kurzfristiges Interesse an dieser

Anwendung haben, weswegen das zeitlich relativ stabile dauerhafte Involvement in
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der Variante von Higie/Feick (1989) erhoben wird. Intrinsische Motivation wurde
nicht erhoben, da der qualitative Pretest ergab, dass die Interviewten eine Skala zur
Messung der intrinsischen Motivation im Sinne von Deci/Ryan (2000) (vgl. Guay et
al. 2000) als inhaltlich identisch zur hedonistischen Dimension des verwendeten
Involvement-Inventars wahrnahmen (beide beziehen sich auf Interesse, Vergniigen,

Erregung und Wohlfiihlen).

Prosoziales Verhalten soll im Sinne der Equity-Sensitivity erhoben werden.
Huseman et al. (1987) haben die Auspridgungen ,,Benevolents und ,Entitleds*
dichotomisiert; die Probanden konnten jeder Extremform entweder zehn oder null
Punkte zuordnen (vgl. Yamaguchi 2003, S. 331). Yamaguchi (2003) behebt dieses
Problem (es kann jede beliebige Punktzahl zwischen 0 und 10 angegeben werden);
daher wird diese Methodik iibernommen und als semantisches Differenzial
konstruiert (exakt wére der Begriff Multi-Item-Profil; vgl. Dichtl/Miiller 1986,
S. 233).

Bisherige Arbeiten erfragten Einstellungen zum Web 2.0 bisher nur exemplarisch.
Ein vorgeschlagenes Multi-Attributiv-Modell zur allgemeinen Einstellungsmessung
nach Trommsdorff (1975) wurde jedoch im qualitativen Pretest als zu komplex
wahrgenommen. Deswegen wird den Vorschlidgen von Dickerson/Gentry (1983) und
van der Heijden (2003) gefolgt und eine eigene Skala aus acht Items entwickelt.
Abwechselnd positive und negative Fragen sollen dabei fehlerhaftes

Antwortverhalten abschwéchen (vgl. Drolet/Morrison 2001).

Die folgenden Konstrukte wurden alle fiir eine, dem Befragten iiberlassene
Produktkategorie, erhoben. Fiir die Meinungs- und Informationssuche bedient sich
die vorliegende Arbeit der Skala nach Reynolds/Darden (1971). Innovativitit wird
gemdll der bereichsspezifischen Innovativitit auf dem mittleren Grad der
Abstraktion (vgl. Kap. 3.3.2) nach Goldsmith/Hofacker (1991) erfasst. Der Need For
Uniqueness wird nach Tian et al. (2001) erhoben, da sich die Skalen von
Snyder/Fromkin (1977) und Lynn/Harris (1997) im qualitativen Pretest als zu wenig

bzw. zu stark konsumorientiert herausstellten. Bei der Beeinflussbarkeit wurden aus
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der Skala von Bearden et al. (1989) mit Ausnahme von Item elf, das im gleichen
Pretest als unverstindlich interpretiert wurde (es bezieht sich auf die sichtbare
Produktnutzung, die im Web 2.0 stark eingeschrédnkt ist), die Items ausgewihlt,
welche die hochste korrigierte Item-to-Total-Korrelation aufwiesen. Die Fragen zur
Meinungsfiihrerschaft und zum Market Maven richten sich nach den Varianten
von Flynn et al. (1996) sowie Feick/Price (1987). Damit wird bei Ersterem das
Problem der Skala von King/Summers (1970) umgangen, die sich nach Childers
(1986) und Flynn et al. (1994) als problematisch erwies (geringe interne Konsistenz
bzw. zwei Dimensionen). Tab. 1 fasst abschliefend alle multivariaten Konstrukte

und ihre Operationalisierung zusammen (vgl. zusétzlich Anhang 3).

Tab. 1: Konstrukte im Uberblick

Fragenkomplex Konstrukt Items Quelle Fragenart
Erfahrung 1 selbst entwickelt EA (5)
Einstellung zum Ziel- und
Internet Erlebnisorientierung 4 Novak et al. (2003) Lo
Affinitét der T
Tnternetnutzung 4 Mafé/Bias (2006) L)
Kenntnis 5 selbst entwickelt MA (5)
Anwendungen
Nutzungsverhalten 11 selbst entwickelt L (6)
Nutzungsmotive 13 selbst entwickelt L)
SRlbE el Aktivitat ! selbst entwickelt SD (7)
Anwendung
dauerhaftes Involvement 5 Higie/Feick (1988) SD (7)
Einstellung zum Web | Einstellung 4 Dickerson/Gentry (1983) L (7)
2.0 Einstellung 1 van der Heijden (2003) SD (7)
Equity Sensitivity 4 Yamaguchi (2003) SD (11)
Information Seeking 3 Reynolds/Darden (1971) L)
Innovativitat 3 Goldsmith/Hofacker (1991) L(7)
Personlichkeits-
eigenschaften Need For Uniqueness 3 Tian et al. (2001) L)
Beeinflussbarkeit 3 Bearden et al. (1989) L(7)
Meinungsfiihrerschaft 4 Flynn et al. (1996) L)
Market Maven 4 Feick/Price (1987) L(7)
Anmerkungen: EA = Einfachauswahl, L = Likert-Skala, MA = Mehrfachauswahl, SD = semantisches Differenzial, (x) =
Anzahl Antwortkategorien
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4.4 Struktur der Stichprobe

Insgesamt fiillten 228 Personen den Fragebogen im Zeitraum der Befragung
(01.02.2008 bis 29.02.2008) aus. Vor und wihrend dieses Zeitraums wurden
regelmiBig sowohl per E-Mail (ABB Ultilities Dresden, PAUL Consultants, Verteiler
des Lehrstuhls fiir Marketing, Wirtschaftsforderung Sachsen) als auch in vier Foren
(Themen: Computer, Erndhrung, Sport, Studium), zwei Blogs (Themen: Computer,
Kultur) und zwei sozialen Netzwerken (StudiVZ und Xing) Internetnutzer auf die
Befragung hingewiesen. Als zusitzlicher Anreiz wurden drei Gutscheine (Amazon)
im Wert von je 20 Euro verlost. 38 Teilnehmer brachen den Fragebogen vorzeitig ab,
weswegen 188 (82,5%) auswertbare Datensidtze verblieben. Frauen (48,1%) und
Miénner (51,9%) waren anteilig gleich vertreten und groftenteils Studenten,
Schiiler oder Lehrlinge (80,7%). 73,9% der Befragten nutzen das Internet seit
sieben oder mehr Jahren. Im Gegensatz zur hohen (gestiitzten) Bekanntheit aller Web
2.0-Formen, ist das Nutzungsverhalten -einseitig: Wikipedia (wissensbasiertes
soziales Netzwerk) und StudiVZ (Kontakte) werden mit Abstand am héufigsten
besucht. Die gewihlten Beispiele fiir Blogs werden nur sporadisch genutzt (2,8%).
Dementsprechend unausgewogen fallen die fiir Fragen zur Personlichkeit gewéhlten
Anwendungen aus: Nur 3,9% der Befragten nannten einen Blog oder ein Forum, um

anschliefend die Fragen zur Personlichkeit zu beantworten (vgl. Tab. 2).

Tab. 2: Struktur der Stichprobe

Sozio-Demographika

Erfahrung 1-3 4-6 7-10 mehr als 10
(in Jahren) 3,7% (7) 22,3% (42) 55,3% (104) 18,6% (35)
Alter unter 20 20-24 25-29 ab 30
(in Jahren) 7.2% (14) 57,2% (111) 27,8% (54) 7,7% (15)
Tatigkeit Schiiler, Lehrling, Student  Angestellter Selbststindiger Sonstige

80,7% (154) 14,7% (28) 2,1% (4) 2,6% (5)

Anwendungsverhalten
. Blogs Foren Wissen Kontakt Multimedia

Bekanntheit

81,6% (186) 93,9% (214) | 90,8% (207) | 88,2% (201) 81,1% (185)
Nutzung* Blogs (9) nicht erhoben Wikipedia | MySpace StudiVZ Xing Flickr YouTube

2,8% (26) 68% (155) | 7,1% (16) 56,1% (128) 14,9% (34) | 7% (16)  33,3% (76)
gewihlte Blog, Forum Wikipedia | MySpace StudiVZ Xing Flickr YouTube
Anwendung 3,9% (9) 30,7% (70) [ 2,2% (5) 39,0% (89) 4,4% (10) |0,9% (2) 3,1%(7)

Anmerkung: *: Anteil der Befragten, die mit ,,besuche ich héufig" und ,,besuche ich téglich" antworteten; (x): absolute Anzahl
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Zum einen kann dieses Resultat der Reichweite der Befragung geschuldet sein,
obwohl versucht wurde, sowohl Blogs und Foren als auch soziale Netzwerke zu
erreichen. Zum anderen kann der Grund in der Struktur des Web 2.0 zu finden sein.
Soziale Netzwerke sind themeniibergreifende Portale mit zahlreichen Nutzern,
wihrend sich Blogs (und Foren) themenspezifisch stark differenzieren und es
deswegen zahlreiche, fiir sich relativ kleine, Anlaufstellen gibt (vgl. Eck 2007). Fiir
die nachfolgenden Schritte hat dies vor allem eine Folge: Soziale Netzwerke,
insbesondere Wikipedia und StudiVZ, sind in der Stichprobe iiberreprisentiert
(177 der 188 Probanden wiéhlten ein soziales Netzwerk als fiir sie am meisten
vertrautes Beispiel, um die weiteren Fragen zu beantworten). Demgema8 ist es nicht
sinnvoll, zwischen Blogs, Foren und sozialen Netzwerken fiir das Identifizieren von
Nutzergruppen zu trennen. Stattdessen wird die Dreiteilung in Wissens- (Wikipedia),
Medien- (z.B. YouTube) und Kontakt-Netzwerke (z.B. StudiVZ) aufgegriffen und an
geeigneter Stelle beriicksichtigt (vgl. Kap. 2.2).

5 [Ergebnisse der empirischen Analyse

5.1 Voruntersuchungen fiir multivariante Analyseverfahren

Als erste theoretisch fundierte Arbeit, die bekannte Konstrukte fir das Web 2.0
anwendet, sollen die Ergebnisse nicht unbedacht analysiert werden. Daher wird
zunéchst schrittweise gepriift, ob Normalverteilungen vorliegen, wie zuverldssig die
Indikatoren die Faktoren messen und welche Dimensionen sich hinter den Faktoren

verbergen.

5.1.1 Methoden zur Priifung von Normalverteilungen

Zunichst ist die Normalverteilung zu priifen, da diese fiir mehrere multivariate
Analyseverfahren (z. B. Diskriminanzanalyse; vgl. Kap. 5.4) oder fiir hilfreiche
Testverfahren (z. B. Bartlett-Test auf Spherizitéit; vgl. Kap. 5.1.2) notwendig ist.
Neben graphischen Sichtpriifungen und Formheuristiken existieren verschiedene
Anpassungstests, um zu prifen, ob die Verteilung einer Variable -einer
hypothetischen Normalverteilung nahekommt (vgl. Diehl/Staufenbiel 2007, S. 196).
Hierzu gehort der Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest (KSA). Die
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Nullhypothese ist fiir alle Items abzulehnen (p= 0,000), es liegt keine
Normalverteilung vor. Allerdings kritisieren verschiedene Forscher diesen Test.
Jansen/Laatz (2007, S. 569) bezeichnen den KSA-Test fiir groBe Stichproben als
ungeeignet. Diehl/Staufenbiel (2007, S. 197) erginzen, dass der KSA bei groB3en
Stichproben  dazu  neigt, schon bei  kleinen  Abweichungen  die
Normalverteilungshypothese zu verwerfen. Deswegen empfehlen Bortz et al. (2000,
S. 319), dass dieser Test nur fiir Stichproben mit weniger als 100 Fillen zum Einsatz
kommen sollte. Ferner kann der KSA-Test nur einzelne Verteilungen (univariat)
untersuchen, nicht aber ob mehrere Variablen (multivariat, setzt univariate
Normalverteilungen voraus) normalverteilt sind (vgl. Hair et al. 2006, S. 80). Fiir
Letzteres gibt es allerdings keinen verldsslichen Test (vgl. Bortz 2005, S. 450). Ein
weiterer Test, der Shapiro-Wilk-Test, kommt fiir diese Arbeit zu einem identischen
Ergebnis. Ohne leistungsfahige Signifikanz-Tests bleiben somit nur Sichtpriifung
und Formheuristiken. Hierzu gehoren (vgl. Jansen/Laatz 2007, S. 250; Hair et al.
2006, S. 81f.; Sachs/Hedderich 2006, S. 330; Lozan/Kausch 1998, S. 75ff.):

e Sichtpriifung: Histogramm, QQ-Diagramm

e Form-Heuristik: Kurtosis und Schiefe, Spannweiten-Schnelltest

Alle Varianten kommen zu dem Ergebnis, dass univariate Normalverteilungen nicht
offensichtlich sind; infolgedessen lassen sich auch multivariate Normalverteilungen

nicht annehmen (vgl. Anhang 2).

5.1.2 Reliabilitit und Dimensionalitit der Konstrukte

Um zu bestimmen, wie zuverldssig ein Indikator die Dimensionen eines Konstrukts
misst, lassen sich Cronbach’s Alpha und die Item-to-Total-Korrelation heranziehen.
Die mittlere Korrelation aller Items untereinander (Cronbach’s Alpha) bzw. die
Korrelation eines Items mit der Summe aller Items (Item-to-Total) signalisiert die
interne Konsistenz der Indikatoren des Konstrukts insgesamt und fiir jeden

Indikator (vgl. Janssen/Laatz 2007, S. 596ff.; Homburg/Giering 1996, S. 8).

Fiir die zwolf Items des neuentwickelten Konstrukts der Nutzungsmotive ergibt sich

ein Alpha von 0,802, was als ,,gut” zu interpretieren ist (vgl. Jansen/Laatz 2007,
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S.600). Vier Items (,,motl-3*, ,mot9*) ergeben allerdings Item-to-Total-
Korrelationen kleiner als 0,5. Da auch eine getrennte Analyse dieser vier Fragen
keine akzeptablen Item-to-Total-Korrelationen (> 0,5) erbringen, werden sie
ausgeschlossen (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 8f.). Alle anderen Konstrukte
wurden in identischer Weise untersucht (vgl. Tab. 3, S. 50).

Welche Dimensionen verbergen sich hinter den Konstrukten? Um diese Frage zu
beantworten, bietet sich eine Faktorenanalyse mit orthogonaler (rechtwinkliger)
Rotation an. Im Folgenden wird dazu das Verfahren Varimax angewendet, welches
die Komponenten so rotiert, dass die Gesamt-Varianz der zum jeweiligen Faktor
gehorenden Variablen maximiert wird (vgl. Hair et al. 2006, S. 126). Als Alternative
zum Bartlett-Test auf Spherizitit, der normalverteilte Variablen voraussetzt, werden
die Korrelationsmatrizen begutachtet, um zu erkennen, ob die Variablen eines
Konstrukts miteinander korrelieren und sich so fiir eine Faktorenanalyse eignen.
Sowohl diese Sichtpriifung als auch der Kaiser-Meyer-Olkin-Wert bestitigen
diesen Eindruck. Letzterer gibt den Zusammenhang der Indikatoren eines Faktors an
und berechnet sich aus den als MSA (,Measure of Sampling Adequacy*)
bezeichneten Diagonal-Elementen der Anti-Image-Korrelationsmatrix. Bei Werten
kleiner als 0,5 ist eine Faktorenanalyse nicht ratsam (vgl. Backhaus et al. 2006, S.

276).

Fiir die Einstellung zum Internet ergibt sich der erwartete Zusammenhang. Sowohl
Eigenwert (> 1) als auch Screeplot und der erkldrte Varianzanteil von 65% sprechen
dafiir (vgl. Hair et al. 2006, S. 121), dass sich Erlebnis- und Zielorientierung ebenso
abgrenzen lassen wie die Affinitdt zum Internet. Allerdings ist das Cronbach’s Alpha
der Zielorientierung sehr gering. Bei den verbleibenden Items der Motivskala bildet
sich ein Faktor; Zentrales Motiv der Befragten ist also nicht Informationssuche
sondern soziale Interaktion. Deswegen wird dieser Faktor im Folgenden als ,,soziale
Motivation* benannt. Zwei weitere Konstrukte bilden mehrere Dimensionen ab: Die
Einstellung gegeniiber Web 2.0-Anwendungen wird gepridgt von zwei Faktoren, die
als ,,personlicher (,,einwl“ und ,,einw5*) und ,,allgemeiner Bezug® (,,einw2* und

,»einw3) interpretiert werden kénnen. Jedoch sind auch diese Teilkomponenten nicht
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im Sinne von Cronbach’s Alpha und der Item-to-Total-Korrelation; Beide Faktoren
sind daher auszuschlieBen. Bei dem Need For Uniqueness lassen sich die von Tian et
al. (2001, S. 55) als ,,Ahnlichkeitsvermeidung® (,,nful* und ,,nfu3“) und ,,Nicht-
Konformitit“ (,nfu2*) bezeichneten Dimensionen wiederfinden. Dauerhaftes
Involvement 14dt analog zu Higie/Feick (1989) auf eine hedonistische und eine
Selbstdarstellungs-Dimension, wihrend alle weiteren Konstrukte eindimensional
bleiben. Ebenso kann die Reliabilitdt (Cronbach’s Alpha) als unkritisch interpretiert
werden (vgl. Tab. 3).

Tab. 3: Dimensionen der multivariaten Konstrukte

Konstrukt Items KMO Faktoren o erkl.a —
Varianz
0,579
Einstellung zum Internet 7@ 0,674 3 0,311 65,24%
0,814
soziale Motivation 7 0,846 1 0,929 66,03%
1 0,691 .
Involvement 5 0,605 2 0.869 73,13%
Equity Sensitivity 3@ 0,708 1 0,774 60,53%
' 0,289
Einstellung zum Web 2.0 4 0,562 2 0390 50,43%
Informationssuche 3 0,622 1 0,780 69,47%
Innovativitit 3 0,661 1 0,663 59,84%
Need For Uniqueness 3 0,561 2 0,704 72,83%
Beeinflussbarkeit 3 0,698 1 0,787 70,18%
Meinungsfiihrerschaft 4 0,736 1 0,769 59,17%
Market Maven 3@ 0,72 1 0,823 66,00%

Anmerkungen: (1): ausgeschlossene Faktoren; (2): entfernte Items: ein8 (Kommunalitit: 0,37), mot9 (0,39), es2 (0,46), mm1
(0,48); KMO: Kaiser-Meyer-Olkin-Wert; a: Cronbach’s Alpha

Items mit geringen Kommunalititen (< 0,5) wurden fiir die weitere Analyse entfernt,
da eine geringe Auspriagung darauthin weist, dass die zugrundeliegenden Faktoren
die Varianz der Variablen kaum erkldren und der Indikator somit nicht zuverlissig
das Konstrukt operationalisiert (Backhaus et al. 2006, S. 531; Hair et al. 2006,
S. 117).
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5.1.3 Gewiihrleisten unabhingiger Clusterkriterien

Backhaus et al. (2006, S. 549) empfehlen eine Faktorenanalyse voranzuschalten, um
eine strenge Voraussetzung der Clusteranalyse zu erfiillen: Die verwendeten
Kriterien miissen unabhéngig voneinander sein. Des Weiteren beschreiben Hair et al.
(2006, S. 134ff.) drei Strategien, auf welche Weise die Faktoren umgesetzt werden
konnen:

e surrogate Variablen identifizieren — ein Item représentiert den gesamten Faktor

e cinen Index aus den Items eines Faktors aufsummieren

e auf den Faktorladungen basierende Faktorwerte berechnen

Erstere stellen in den Sozialwissenschaften eher die Ausnahme dar. Es wird nur
selten gelingen, ein Konstrukt iiber nur ein Item ausreichend zu beschreiben (vgl.
Hair et al. 2006, S. 135). Die zweite Variante kann nicht garantieren, dass die
Konstrukte unabhiingig sind, wihrend Letztere dieses Problem bereinigen kann

und daher weiterverfolgt wird.

Ferner ist es notig, genau zu bestimmen, welche Kriterien fiir eine Clusteranalyse
verwendet werden sollen. Da es Ziel der Arbeit ist, vorhandene, theoretisch fundierte
Personlichkeitseigenschaften zur Bestimmung der Gruppen zu verwenden, erscheint
ein Trennen der Konstrukte in Strukturierungs- und Beschreibungskriterien

sinnvoll (vgl. Abb. 22).

Abb. 22: Strukturierungs- und Beschreibungskriterien

Kriterien Strukturierungskriterien Beschreibungskriterien
Ziel * Bilden und Beschreiben der Cluster ¢ Beschreiben der Cluster
Anwendung ' F*?ktofer?" Cluster-und * Mittelwertvergleiche

Diskriminanzanalyse
Art « theoriegeleitete « themenbezogene Einstellungen,
Personlichkeitseigenschaften Nutzungsverhalten, Soziodemographika
« Involvement . Interne.terf-ahrl%n g
« Equity-Sensitivit * Erlebnisorientierung
AuIty=>¢ Y * Affinitét der Internetnutzung
¢ Informationssuche ..
zugeordnete o * gewidhlte Anwendung
* Innovativitat . L.
Konstrukte und . * soziale Motivation
. * Need For Uniqueness R
Variablen . .  Aktivitat der Nutzung
* Beeinflussbarkeit
. . e Alter
* Meinungsfiihrerschaft
¢ Market Maven * Geschlecht
« Tatigkeit
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Zum einen lassen sich iiber eine Faktorenanalyse die Faktorwerte der

Strukturierungskriterien bestimmen, zum anderen sind gemeinsame Dimensionen

hinter den Komponenten erkennbar. Fiir beide Ziele ist es jedoch notwendig, die

Anzahl sinnvoll interpretierbarer Komponenten (Faktoren) zu bestimmen. Dazu

bieten sich mehrere Wege an (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 295):

1. Das Kaiser-Kriterium, alle Eigenwerte (die Gesamtvarianz aller Variablen eines
Faktors) iiber eins anzunehmen, spricht fiir acht Komponenten.

2. Der Anteil der durch die Faktoren erkldrten Varianz sollte groBer als 50% sein.
Dieses Kriterium plédiert fiir sieben Komponenten.

3. Der Screeplot stellt die Eigenwerte in Abhédngigkeit von der Anzahl der
Variablen dar und liefert wegen der hohen Anzahl maximaler Faktoren kein
eindeutiges Ergebnis. Ein modifiziertes Eigenwert-Diagramm (begrenzt auf 15

Komponenten) favorisiert eine Drei-Faktor-Losung.

Insofern schlagen diese Kriterien jeweils eine andere Losung vor. Da es das Ziel
dieser Faktorenanalyse ist, moglichst unabhéngige Dimensionen zu erhalten, wird
diejenige Variante gewdhlt, welche die Anzahl der auf mehrere Komponenten
hochladenden Variablen minimiert und die Anzahl der Variablen mit
Kommunalititen groBer 0,5 maximiert. Ebenso empfehlen Dillon et al. (1989), die
fiir Clusteranalysen kritischen Informationsverluste durch zu wenige, iiber Eigenwert
und Varianzanteil bestimmte, Komponenten zu vermeiden. Beiden Kriterien zufolge
ist die Losung mit acht Faktoren vorzuziehen. Diese wird fiir die Berechnung der
Faktorwerte und zur Interpretation der gemeinsamen Dimensionen herangezogen

(vgl. Tab. 4, S. 53).
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Tab. 4: Faktorladungsstruktur der Strukturierungskriterien

Kenngrofien der Losung

Faktoren: 8

KMO: 0,753

MSA-Werte (Maximum/Minimum): 0,888/0,754
Kommunalititen kleiner 0,5: 1 (nfu2; 0,481)

erklirte Varianz: 68,21%
Extraktionsmethode: Hauptkomponenten
Rotationsmethode: Varimax

Faktorwertschétzung: Regression

Indikatoren Faktoren
Konstrukt Item 1 2 3 4 5 6 7 8
invl 0,70
hedonistische | .
Motivation e 0.83
inv3 0,70
Selbst- inv4 0,91
darstellung invs 0.90
esl 0,83
Bereitschaft es3 0.88
zu geben
es4 -0,69
isl 0,82
Informations- 2 0.76
suche
is3 0,84
innol -0,67
Innovativitit inno2 -0,76
inno3 0,48 0,61
nful 0,70
Nee':d For nfu2
Uniqueness
nfu3 0,71
csil 0,76
Beeinfluss- .
barkeit eRil2 0.79
csi3 0,81
mfsl 0,68
mfs2 -0,70
mfs3 0,75
Ratgeber-
schaft mfs4 -0,73
mm?2 0,61
mm3 0,63 0,46
mmé4 0,72 0,48

Anmerkung: Bezeichnungen der Items vgl. Anhang 3; KMO: Kaiser-Meyer-Olkin-Wert; MSA: Measure of Sampling

Adequacy
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Hierbei offenbaren sich die engen Beziehungen (Faktoren 1 und 5) der
Meinungsfiihrerschaft zum Market Maven (vgl. Kap. 3.3.1) und zur Innovativitit
(vgl. Kap. 3.3.2). Aullerdem ladt das dauerhafte Involvement (Faktoren 6 und 7; vgl.
Kap. 3.3.4) wie erwartet auf zwei Dimensionen. Alle weiteren Konstrukte sind
eindimensional und laden jeweils eindeutig auf einen Faktor. Das Item ,,nfu2‘ weist

keine ausreichend grofle Kommunalitét auf und wird daher nicht beriicksichtigt.

Anhand der Struktur der Faktorladungen lassen sich folgende Bezeichnungen
interpretieren: Meinungsfithrerschaft und Market Maven verschmelzen zur
»Ratgeberschaft“ und die drei iibrigen Items der Equity Sensitivity bilden die
Richtung ,.Benevolents formulierte Dimension ,Bereitschaft zu geben®, in
Anlehnung an Huseman et al. (1987, S. 223; vgl. Kap. 3.2.2). ,,Hedonistische
Motivation® und ,,Selbstdarstellung® sind hingegen an die Teildimensionen des
dauerhaften Involvements von Higie/Feick (1989, S. 694) angelehnt. Bei den

restlichen Faktoren werden die fritheren Begriffe beibehalten.

Aufgrund dieser Faktorladungen lassen sich anschlieBend die Faktorwerte

bestimmen:

fp = Z“'JF Ty

LT

Der Faktorwert (f) ist der mit der Ladung (w) des Faktors (p) gewichtete

standardisierte Wert (z) eines jeden Untersuchungsobjekts (i) iiber alle zum Faktor
zugehorigen Variablen (j). Indem die verwendete Hauptkomponenten-Methode die
Faktorwerte exakt bestimmen kann, ist die Art der Schitzmethode zum Bestimmen
der Faktorwerte irrelevant. Das Verfahren ermittelt in jedem Fall die exakten

Koeftizienten (vgl. Janssen/Laatz 2007, S. 547).
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5.2 Identifizieren der Nutzersegmente mithilfe der Clusteranalyse

Die Clusteranalyse beruht auf dem Prinzip, Gruppen so zu schitzen, dass sie
moglichst extern isoliert und intern kohérent sind (vgl. Punj/Stewart 1983, S. 136).
Ahnliche Subjekte sollen sich demnach in einem Cluster gruppieren, unéihnliche von
diesem abgrenzen. Prinzipiell erfordert die Clusteranalyse keine Annahmen dariiber,
wie diese Zugehorigkeit aussehen kann. Es handelt sich somit um ein induktives

Verfahren (vgl. Punj/Stewart 1983, S. 135).

Um zu bestimmen, wie dhnlich bzw. undhnlich sich die einzelnen Subjekte sind,
existieren in der Marktforschung verschiedene Verfahren (vgl. Backhaus et al. 2006,
S. 493ff.). Zum einen hat die hier verwendete quadrierte euklidische Distanz als
MalB der Unéhnlichkeit den Vorteil, dass sie sich fiir partitionierende Verfahren
eignet (vgl. Hair et al. 2006, S. 575), zum anderen ist sie jedoch von der Skalierung
abhingig. GroBe Wertebereiche, beispielweise Einkommensdaten, werden
iiberreprasentiert, kleine, wie filinfstufige Likert-Skalen, unterreprasentiert (vgl.
Janssen/Laatz 2007, S. 408). Um diese Schwéche zu beheben, werden alle Kriterien

nachfolgend auf einen Mittelwert von null und eine Varianz von eins standardisiert.

Mithilfe des Distanzmales lassen sich die Félle {iber verschiedene Algorithmen in
Gruppen einteilen. Hierzu existiert eine Vielzahl an Verfahren. Die hierarchischen
Verfahren erfordern keine Startlosung und teilen ein alle Objekte umfassendes
Cluster auf (divisive Verfahren) oder fassen FEinzel-Objekt-Cluster sukzessiv
zusammen (agglomerative Verfahren). Partitionierende Algorithmen erfordern
theoretisch oder empirisch vorbestimmte Gruppen und verschieben die Objekte
solange, bis eine optimale Ldésung oder ein Abbruchkriterium erreicht ist (vgl.
Backhaus 2006, S. 511). Backhaus et al. (2006, S. 530) konzentrieren sich bei der
Wabhl geeigneter Algorithmen auf agglomerative Verfahren und empfehlen fiir eine
Clusteranalyse ein zweistufiges Vorgehen: Zuerst soll der Single-Linkage-
Algorithmus Ausreifler identifizieren, um nach deren Ausschluss mit dem Ward-

Verfahren gleich groBe Gruppen bilden zu konnen. Punj/Stewart (1983, S. 144)
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schlagen hingegen vor, ein hierarchisches Verfahren voranzuschalten, um deren
Losung anschlieend mit einem partitionierenden Algorithmus zu optimieren. In der
verwendeten SPSS-Version war es jedoch nicht moglich, dieses Verfahren sinnvoll
anzuwenden, da das einzige partitionierende Verfahren (K-Means) als
Ausgangslosung nur Clusterzentren unterstiitzt, wihrend die hierarchischen
Verfahren in SPSS nur die Clusterzugehorigkeit speichern; deswegen wird der erste

Vorschlag weiterverfolgt.

Der Single-Linkage-Algorithmus neigt zur Kettenbildung und ldsst sich daher
anwenden, um Ausreiler aufzuspiliren. EIf Félle konnten auf diese Weise
ausgeschlossen werden. Um diese fiir weitere Untersuchungen indes nicht zu
verlieren, wurden diese nicht geldscht, sondern mittels einer dichotomen Variable
nausr = 1: Ausreiler) gefiltert. Im Gegensatz zum Single-Linkage-Verfahren, das
diejenigen Gruppen zusammenfasst, deren Objekte die kiirzeste Distanz aufweisen,
beruht das Ward-Verfahren auf die durch den Fusionierungsprozess entstehende
Varianz (Fehlerquadratsumme). Es minimiert diese, indem es jene Cluster
verschmilzt, welche die Varianz am wenigsten ansteigen ldsst (vgl. Backhaus et al.
2006, S. 522). Um einen ersten Hinweis zu erhalten, wie viele Gruppen zu bilden
sind, kann das ,,Elbow-Kriterium* (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 536) herangezogen
werden. Allerdings ist dieses Kriterium im vorliegenden Fall wenig aussagekriftig,
da sich die Abstinde grafisch zu wenig abheben. Deswegen wurden die absoluten
Differenzen des Varianzanstiegs (mathematisch: Wendepunkt) interpretiert. Ein
erster starker Anstieg beim Ubergang von sechs auf fiinf Cluster spricht dafiir, dass
sechs Gruppen bei akzeptabler Varianz interpretierbar bleiben. Ein Vergleich der
Mittelwerte und ein Blick auf das Dendrogramm bestitigen diesen Eindruck (vgl.

Hair et al. 2006, S. 595).

5.3 Mittelwertvergleiche zur Interpretation der Gruppen

An sich bietet die Clusteranalyse keine Moglichkeit, um einschitzen zu kdnnen,
welche Kriterien die gebildeten Cluster (Gruppen) signifikant trennen. Deswegen
wird in Bezug auf die Arbeit von Barnes et al. (2007, S. 78ff.) die
Gruppenzugehorigkeit als Variable gespeichert und diese als abhdngige Variable fiir

56



Mittelwertvergleiche oder eine Varianzanalyse verwendet. Letztere setzt jedoch
normalverteilte Variablen voraus. Eine weitere Analyse von Anpassungstests,
Sichtpriifungen und Formheuristiken offenbart, dass die Faktorwerte ,ratg®, ,es®,

»nno“ und ,,nfu* normalverteilt sind und sich demnach fiir parametrische Tests

eignen (vgl. Anhang 2).

Ein Levene-Test priift anschlieBend, ob die Varianzen in den Gruppen gleich sind
und fiel nur fiir die Faktorwerte ,,es®, ,,inno* und ,,nfu“ nicht signifikant (p > 0,05)
aus. Damit eignen sich nur diese als unabhingige Variable in einer Varianzanalyse
(vgl. Backhaus et al. 2006, S. 150). Fiir die restlichen Faktorwerte empfiehlt sich der
nicht-parametrische Kruskal-Wallis-Test (vgl. Tab. 5; Lozan/Kausch 1998,
S. 134ft.).

Tab. 5: Signifikanz der Mittelwertvergleiche und Varianzanalysen

Faktorwert | ratg csi es is inno hmot sd nfu 5
Gruppierungs-
Analyse KwW KW |ANOVA | KW |ANOVA | KW KW | ANOVA variable:

Signifikanz | 0,00 | 0,00 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | o000 | Clusterlosung

Variable erf aktiv erleb ziel aff mot alt sex tkt kat
Analyse KW KW KW KW KW KW KW F F F

Signifikanz 0,14 0,00 0,01 0,13 0,37 0,00 0,71 0,00 0,17 0,00
Anmerkungen: KW: Kruskal-Wallis-Test, ANOVA: Varianzanalyse; F: exakter x*-Test nach Fisher; Kiirzel vgl. Anhang 4

Alle acht Strukturierungskriterien trennen die Gruppen signifikant. Auch die
Beschreibungskriterien wurden dieser Prozedur unterzogen: Da die Variablen nicht
normalverteilt sind, ist ebenfalls der Test nach Kruskal-Wallis anzuwenden (vgl.
Anhang 2). Nur die Variablen fiir Aktivitit (,,aktiv) und die Indizes fiir
Erlebnisorientierung (,,erleb*) und soziale Motivation (,,mot*) sind in den Segmenten
signifikant unterschiedlich. Uberdies trennen die nominalen Variablen Geschlecht
»sex) und Kategorie der gewéhlten Anwendung (,.kat*) die Gruppen signifikant
und helfen damit, die Interpretation zu verbessern. Aufgrund geringer erwarteter
Haufigkeiten wurden die Korrelationen tiiber den exakten Test nach Fischer

berechnet (vgl. Janssen/Laatz 2007, S. 42).
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5.4 Uberpriifung der Trennschirfe mit der Diskriminanzanalyse

Mittelwerte geniigen jedoch nicht, um die Trennschérfe zu ermitteln. Deswegen

bietet sich die Diskriminanzanalyse an, die als strukturpriifendes Verfahren strenge

Giitekriterien zur Verfiigung stellt (vgl. Backhaus et al. 2006, S.188). Damit

einhergehend erfordert diese jedoch strikte Annahmen (vgl. Hair et al. 2006,
S. 290f.):

Die unabhingigen Variablen miissen in den Gruppen normalverteilt sein. Zwar
sprechen die Signifikanzniveaus des KSA und des Shapiro-Wilk-Test dafiir, dass
bis auf wenige Ausnahmen die Normalverteilungshypothese angenommen
werden kann, graphische Hilfsmittel und Formheuristiken zeigen jedoch
zahlreiche Verletzungen dieser Hypothese (vgl. Anhang 2). Einerseits ist damit
streng genommen keine Diskriminanzanalyse anwendbar, andererseits erwies
sich diese hdufig als robust, wenn die Normalverteilung verletzt ist (vgl. Schnell
et al. 2005, S. 465; Peemoller 2003, S. 265). Daher wird diese Annahme
ausgeklammert.

Die Variablen diirfen ferner nicht voneinander abhingen. Dies ist durch die
orthogonal geschitzten Faktorwerte als unkritisch anzusehen. Unterstiitzt wird
diese Vermutung durch die Toleranz; selbst mit allen acht aufgenommenen
Kriterien betrdgt der minimale Toleranz-Koeffizient 0,839. Damit werden
maximal 16,1% der Varianz einer Variablen durch die anderen Kriterien erklart
(vgl. Hair et al. 2006, S. 273) - sie sind mehrheitlich unabhingig.

Schlieflich miissen die Kovarianz-Matrizen gleich sein. Ist jedoch die
Normalverteilungsannahme verletzt, wirkt sich das auf den Test der Gleichheit
der Kovarianzen, den F-Test des Box-M-Wertes, aus: Die Ergebnisse sind unter
diesen Voraussetzungen nicht aussagekriftig (vgl. Janssen/Laatz 2007, S. 522f.).
Hair et al. (2006, S. 290) empfehlen in diesem Fall, die Kovarianz-Matrizen zu
sichten und bei zu groBen Abweichungen nur gruppenspezifische Kovarianz-

Matrizen fiir eine Diskriminanzanalyse zu verwenden. Ein Blick auf die
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Kovarianz-Matrizen offenbart, dass diese stark voneinander abweichen; somit

wird diesem Vorschlag gefolgt.

Analog zur Varianzanalyse basiert die Diskriminanzanalyse auf einer
Streuungszerlegung. Die Funktionen der Diskriminanz werden so geschétzt, dass das
Verhiltnis aus erkldrter Streuung zu nicht erkldrter Streuung maximal ist; die
Schwerpunkte der Gruppen (Centroide) also moglichst weit voneinander entfernt
sind und sich die Gruppen minimal iiberlappen (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 181).
Im vorliegenden Fall wird Wilks’ Lambda, der normierte, nicht erklérte Anteil der
Gesamtstreuung, schrittweise minimiert. Das Verfahren nimmt solange die
Variablen mit dem geringsten Lambda auf, bis sich das Lambda aller Funktionen
nicht mehr weiter senken ldsst. Fiir die gegebene Clusterlosung trennt jedes
Kriterium die Gruppen signifikant, erbringt demnach also einen zusétzlichen
Erklarungsbeitrag. Dennoch lésst sich damit keine Aussage dariiber treffen, welche
Variable wie stark zur Beschreibung der Gruppen beitrdgt. Hierzu muss im
multivariaten Fall der Eigenwert mit den Koeffizienten der Diskriminanzfunktionen
gewichtet werden (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 188). Den grofiten Beitrag erbringen
demnach die Beeinflussbarkeit und die Informationssuche. Innovativitit und die
Bereitschaft zu geben bieten hingegen am wenigsten Informationen {iiber die

Nutzergruppen (vgl. Tab. 6).

Tab. 6: KenngréBen der Diskriminanz

Funktion 1 2 3 4 5
Eigenwert 1,887 1,368 1,232 0,863 0,443 Optimierungskriterium:
kanonische Korrelation 0,808 | 076 | 0,743 | 0681 | 0,554 Wilks” A
erklarte Varianz 32,6% | 23,6% | 21,3% 14,9% 7,6%

Schritt 1 2 3 4 5 6 7 8

Wilks” A 0,472 0,224 0,135 0,09 0,063 0,046 0,033 0,024

Kriterium csi is sd hmot nfu ratg es inno
gewichteter Eigenwert1 0,426 0,424 0,371 0,335 0,330 0,316 0,307 0,274
Anmerkungen: 1: = Eigenwert (DF) * Diskriminanzkoeffizienten (DF, KT); DF: Diskriminanzfunktion; KT: Kriterium
(Faktorwert); Kiirzel vgl. Anhang 4

Mithilfe der Diskriminanzfunktionen lésst sich die Gruppenzugehdérigkeit schitzen.

Auf diesem Weg ist es mdglich, die Giite der Diskriminanzanalyse durch
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Vergleichen mit der ,,wahren* Zugehorigkeit, gegeben durch die Clusteranalyse, zu

ermitteln. Diese ,, Trefferquote” (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 180) erweist sich

jedoch als problematisch: Die Funktionen wurden so geschétzt, dass sie die Cluster

moglichst gut trennen, die Trefferquote ist damit tendenziell zu hoch. Vier Auswege

bieten sich an, um das Problem zu beheben (vgl. Hair et al. 2006, S. 311):

1.

Es wird eine unabhingige Stichprobe herangezogen. Da jedoch nur eine
Befragung durchgefiihrt wurde, fillt diese Option weg.

Die Trefferquote wird kreuzvalidiert. SPSS bietet bei gruppenspezifischen
Kovarianz-Matrizen allerdings keine Kreuzvalidierung an, so dass auch diese
Alternative zu streichen ist.

Alle Falle werden in eine Lern- und Kontrollstichprobe aufgeteilt, beispielsweise
zu gleichen Teilen. Hierdurch wird aber sowohl die Mindestanzahl an Féllen fiir
die Untersuchung (n > 100) als auch fiir die Gruppen (n > 20) verletzt, ohne die
eine Diskriminanzanalyse nicht sinnvoll ist (vgl. Hair et al. 2006, S. 306). Somit
entfillt auch diese Option.

SchlieBlich kann die Trefferquote selbst angepasst werden. Dazu empfehlen Hair
et al. (2006, S. 301ff.), dass die Trefferquote 25% hoher ausfallen sollte als die
Wabhrscheinlichkeit, einen Fall zufdllig in die richtige Gruppe einzuordnen.
Zusitzlich kann die Gruppengrofe beriicksichtigt und die Trefferquote mittels

einer y2-Verteilung tberpriift werden (Press’s Q). Nach diesen Kriterien ist die

Trennschérfe iibereinstimmend gut (vgl. Tab. 7).

Tab. 7: Priifgroen der Trefferquoten im Vergleich

Priifgrofie Formel Kr‘l)t‘::f‘iler Em]‘))t;‘;::her Beurteilung
L.
Trefferquote egual ™ T Lak
(gleichgrofle 20,83% . o erfiillt
o B 1: 94,87%
G = Anzahl Gruppen 2:100,0%
3:97,22%
i . 0/ % P
Gom=t-128 1:27,54% 4:96,67%
i 2:12,01%* : o
Trefterquoten 5:94,12%
" 3:25,42%* . o "
(variierende 4 21.19%%* 6:95,24% erfiillt
5 11z= Gruppengrofe der Gruppe T L0sn 770
Gruppengrofie) T ppeng pp 5:24.01%*
N = Gesamtstichprobe 6: 14,83%*
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Press’s Q

g ]

[N = e QL

= Gesamtanzahl korrekt

klassifizierter Elemente

207,95

(3*-Wert fiir

FG = 176 und
p=0,05)

802,99

erfllt

Anmerkung: *: g: selektierte Gruppe; FG: Freiheitsgrad, p: Irrtumswahrscheinlichkeit

5.5

Interpretation der Segmente

Anhand der Mittelwerte lassen sich fiir jede Gruppe die Personlichkeitsauspragungen

interpretieren. Einen ersten Uberblick gibt Tab. 8, bevor die Gruppen anhand der

Strukturierungs- und Beschreibungskriterien detailliert erldutert werden.

Tab. 8: Uberblick iiber gruppierte Mittelwerte

A0 distanz- .
Bezeichnung Unent- Ind.l Vidual- Prz.lg- ierte Impulsive passive
schlossene isten matiker Sucher
Ratgeber
Gruppengrofie n=39 n=17 n=36 n=30 n=34 n=21
Beeinfluss-
barkei -0,40 -1,21 0,67 0,47 0,72 -0,90
arkeit
~ |Informations- -0,99 0,58 0,35 -0,16 0,55 0,47
2 suche
[
g )
§ | Selbst 0.25 0,50 0,51 1,43 0,49 0,46
= darstellung
a9
g |pedonistische |15 0.53 0,59 0.22 0,63 0,69
8
5 | Need For 0,12 1,40 0,05 0,29 035 0,83
& Uniqueness
2
'§ Ratgeberschaft -0,35 0,38 0,02 0,47 0,09 -0,65
=
= .
@ | Bereitschaft 0,25 0,40 0,29 0,24 -0.24 -1,01
zu geben
Innovativitit 0,38 -0,75 -0,48 0,14 0,40 -0,28
Aktivitit' 0,25 0,10 0,11 -0,58 0,44 -0,46
=
8 o
§ [t 0,15 0,42 -0,14 20,11 0,48 0,07
2= orientierung
2
& soziale
5 Motivation' -0,11 0,54 0,54 -0,93 0,58 -0,63
o
5 | Geschlecht 41,03% 35,29% 47,22% 40% 67.65% | 48,02%
é (Frauenanteil)
bevorzugte StudiVZ, . . T . de g
Anwendung? | Wikipedia StudiVZ StudiVZ Wikipedia StudiVZ Wikipedia
Anmerkungen: 1: auf -1/1 normierte Mittelwerte; 2: gewiahlte Anwendung mit hdchstem Anteil pro Gruppe; 3: nach Relevanz
(gewichteter Beitrag) geordnet
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,Die Unentschlossenen*

Klassifikation: Aktive Nutzer, die trotz fehlender sozialer Orientierung und
wenig Informationsbediirfnis das Web 2.0 nutzen.

bevorzugte Anwendung: unentschlossen, sowohl Wikipedia als auch StudiVZ
Geschlecht: tendenziell minnlich

Beschreibung: Die Gruppe beteiligt sich rege an den Inhalten (Aktivitdt), obwohl
ein klares Motiv nicht zu erkennen ist. Im Vordergrund steht weder der soziale
Austausch mit anderen Nutzern (soziale Motivation) noch die Suche nach
Informationen und Ratschldgen. Da die Mitglieder dieser Gruppe tendenziell
innovativ sind und sowohl Kontakt- als auch Wissensnetzwerke nutzen, konnen
sie als ,,unentschlossen* charakterisiert werden: Sie probieren das ,,Mitmach-

Web* als Neuheit aus, zeigen jedoch keine starke Bindung zu den Nutzern.

,Die Individualisten*

Klassifikation: Aktive Nutzer, die ihre Einzigartigkeit unterstreichen wollen und
dafiir den Kontakt zu anderen Personen suchen.

bevorzugte Anwendung: StudiVZ

Geschlecht: tendenziell ménnlich

Beschreibung: Diese Nutzer streben danach, ihre Einzigartigkeit zu
demonstrieren und sind kaum beeinflussbar. Sie nutzen das Web 2.0 tendenziell
aktiv. Thr Interesse ist durch das Bewusstsein, sich selbst darzustellen, geleitet.
Demnach kann ihr Motiv als einseitig verstanden werden: Sie nutzen das Web
2.0, um ihre Personlichkeit darzustellen und sind ,,sendungsbewusst (hohe
Ratgeberschaft, Bereitschaft zu geben). Daher wird der Name an die von Tian et

al. (2001) in mehreren Fragen verwendete ,,individuality* angelehnt.

»Die Pragmatiker
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Klassifikation: Aktive Nutzer, die Web 2.0-Anwendungen als niitzlich
empfinden, um sich mit anderen Personen auszutauschen.

bevorzugte Anwendung: StudiVZ

Geschlecht: ausgeglichen

Beschreibung: Die Mitglieder dieser Gruppe nutzen Web 2.0 nicht aus
Vergniigen (geringe hedonistische Motivation) und lassen sich nicht von Neugier
leiten (geringe Erlebnisorientierung). Demnach konnen sie als zielorientiert und
kognitiv handelnd interpretiert werden. Sie wadhlen Web 2.0-Anwendungen
womoglich danach aus, wie zweckmifBig sie ihre Motive erfiillen. Dies steht im
Einklang mit der Anwendung: Soziale Netzwerke wie StudiVZ sind
(pragmatisch) geeignet, das Bediirfnis nach zwischenmenschlichen Beziehungen
zu befriedigen und werden daher bevorzugt. IThren Namen erhilt die Gruppe in
Verbindung mit der als ,,instrumental bezeichneten Zielorientierung (vgl. Novak

etal. 2003, S. 4).

»Die distanzierten Ratgeber*

Klassifikation: Passive Nutzer, die nicht am sozialen Austausch interessiert sind,
obwohl sie Ratschlidge und Informationen geben bzw. verteilen.

bevorzugte Anwendung: Wikipedia

Geschlecht: tendenziell minnlich

Beschreibung: Sich sozial auszutauschen oder die eigene Personlichkeit zu
zeigen, sind bei diesen Nutzern nicht die vordergriindigen Motive. Vielmehr
stehen das Beeinflussen von Meinungen und Weitergeben von Informationen
im Vordergrund. Zum einen sind sie auf diese Weise bereit, sich aktiv an Inhalten
zu beteiligen, zum anderen verhalten sie sich dennoch passiv. Aus diesem Grund

lassen sie sich als ,,distanziert interpretieren.

»Die Impulsiven*
Klassifikation: Aktive Nutzer, die emotional gepréigt sind und sich iiber soziale
Beziehungen beeinflussen lassen.

bevorzugte Anwendung: StudiVZ
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e Geschlecht: tendenziell weiblich

e Beschreibung: Sozial leicht beeinflussbar stellen sie den Gegensatz zu den
Individualisten dar, wihrend ihre emotionale wund erlebnisorientierte
Sichtweise sie von den Pragmatikern abgrenzt. Gemein haben sie mit beiden das
Interesse, sich selbst iliber soziale Interaktion zu definieren, vorzugsweise liber
Kontakt-Netzwerke. Kontrér zur Gruppe der Pragmatiker erhélt dieses Cluster
ihre Bezeichnung nach der als ,,impulsiv interpretierten Erlebnisorientierung

von Hoffman und Novak (vgl. Novak et al. 2003, S. 4).

6. ,,Die passiven Sucher*

e Klassifikation: Passive Nutzer, deren einziges Motiv die Suche nach
Informationen und Ratschligen ist.

e Dbevorzugte Anwendung: Wikipedia

e Geschlecht: ausgeglichen

e Beschreibung: Diese Gruppe beteiligt sich weder aktiv noch haben sie die
Absicht dazu (Bereitschaft zu geben). Selbst Informationen zu erhalten, ist der
einzig erkennbare Zweck Web 2.0-Anwendungen aufzusuchen. Dies enthiillt sich

auch in ihrer geringen sozialen Motivation.

Wihrend die Gruppen der Unentschlossenen, der distanzierten Ratgeber und der
passiven Sucher relativ eindeutig abgeleitet werden konnen, sind die drei
verbleibenden Gruppen schwierig zu erfassen und voneinander abzugrenzen. Gemein
ist diesen drei Nutzertypen, dass sie aktiv teilnehmen, sozial motiviert und
interessiert sind, etwas {iber sich preiszugeben. Die Individualisten wollen aulerdem
ihre Einzigartigkeit demonstrieren, wéhrend die Pragmatiker im Gegensatz zu

Individualisten und Impulsiven kognitiv handeln (vgl. Abb. 23).

Abb. 23: Impulsive, Individualisten und Pragmatiker im Vergleich
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Gemeinsamkeiten: aktive Teilnahme, soziale Motivation, Selbstdarstellung

Erlebnisorientierung, hedonistische Motivation Need For Uniqueness
Pragmatiker Impulsive Individualisten

Beeinflussbarkeit

Anmerkungen: positive Ausprigung ———m—» negative Ausprigung = — — — — — = >

5.6 Priferierte Anwendungen im Gruppenvergleich

Neben diesen Kriterien stellt sich die Frage, ob sich die Gruppen in Kenntnis und
Nutzung der Web 2.0-Anwendungen unterscheiden. Ersteres ist nicht relevant:
Sowohl Blogs und Foren als auch alle Facetten sozialer Netzwerke unterscheiden

sich in den Gruppen nicht (3>-Test der Korrelation nach Pearson fiir alle

Kreuztabellen nicht signifikant mit p > 0,05). Auch der exakte Test nach Fisher blieb
ohne signifikantes Ergebnis. Die Gruppen kennen die Web 2.0-Formen identisch gut.

Wie hiufig die Befragten ausgewéhlte Beispiele nutzen, wurde ebenfalls erhoben.
Allerdings bieten die insgesamt vier Beispiele zu den Blogs keine ausreichende
Grundlage fiir eine sinnvolle Interpretation. Weniger als zehn Prozent der Befragten
nutzen diese hdufig oder tdglich. In Hinblick auf Beispiele der verschiedenen
Facetten sozialer Netzwerke ergibt sich ein anderes Bild. Unter Einsatz des Kruskal-
Wallis-Tests (die unabhéingigen Variablen der Nutzung sind nicht metrisch; vgl.
Lozan/Kausch 1998, S. 134) zeigte sich, dass nur fiir Wikipedia (,,nu5*“) und
StudiVZ (,,nul0%) signifikante Unterschiede in den Gruppen existieren (vgl. Tab. 9).

Tab. 9: Vergleich der Gruppen beziiglich genutzter Web 2.0-Anwendungen

Unent- Individual- | p oo natiker | 91SE30ZIETte |y isive | passive Sucher
schlossene isten g Ratgeber P P
Blogs entfillt: weniger als 10% der Befragten nutzen Blogs hiufig oder téglich
Wikipedia 74,36% 47,06% 69,44% 80,00% 85,29% 90,48%
StudiVZ 56,41% 64,71% 63,89% 46,67% 91,18% 52,38%

Anmerkung: prozentualer Anteil der Befragten, die angaben, die jeweilige Anwendung haufig oder taglich zu nutzen
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Die Ergebnisse stiitzen die Interpretation der Gruppen. Das wissensbasierte
Netzwerk Wikipedia wird wesentlich haufiger von den passiven Sucher und
distanzierten Ratgebern genutzt als das soziale Netzwerk StudiVZ. Zum einen ist das
dem Fokus (Wissen bzw. Kontakte) der Anwendungen zuzuschreiben. Zum anderen
ist es denkbar, dass das frei zugéngliche Wikipedia eine geringere Hiirde darstellt,
um ohne groBen Aufwand an Informationen zu gelangen. Kontaktnetzwerke
bediirfen hingegen der Registrierung des Nutzers, der Pflege des Profils und des
Kniipfens von Kontakten, bevor Informationen abgerufen oder Meinungen
kundgetan werden kdnnen. Damit einhergehend ist jedoch nicht ausgeschlossen, dass
passive Nutzer Kontaktnetzwerke dennoch als Informationsquelle, z.B. durch

Mitlesen von Gruppenbeitrigen, nutzen.

Umgekehrt bieten Wissensnetzwerke keine geeignete Plattform, um die eigene
(einzigartige) Personlichkeit zu demonstrieren. Aus diesem Grund nutzen die
Individualisten Wikipedia seltener als passive Nutzer und greifen stattdessen auf das

StudiVZ zuriick.

Wihrend die Unentschlossenen beide Formen durchschnittlich héiufig nutzen,
iiberrascht der hohe Anteil der Pragmatiker und Impulsiven bei Wikipedia. Einerseits
dient diese Plattform womdglich auch dazu, entweder dem Ziel néher zu kommen
(Pragmatiker) oder sich von Artikel zu Artikel leiten zu lassen (Impulsive),
andererseits zeigt sich hierin eine andere Mdglichkeit: Auch wenn die Nutzer
entsprechend ihrer Motive eine Anwendung bevorzugen, so verwenden sie andere
moglicherweise parallel. Die relativ hohen Prozentsitze der jeweils geringer
ausgepragten Anwendung lassen diese Option offen (vgl. Tab. 8, S. 61; Tab. 9,
S. 65).
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6  Ausblick und kritische Wiirdigung

6.1 Anwendungsempfehlungen fiir die Praxis

Die Ergebnisse erdffnen zahlreiche Schliisse fiir die praktische Anwendung.
Nabheliegend ist zunéchst, dass sich Nutzergruppen psychologisch bestimmen lassen.
Nutzer wéhlen die Anwendung entsprechend ihrer Personlichkeit und ihren Zielen
aus. Mithilfe der thematisierten zweidimensionalen Systematik des Web 2.0 (vgl.

Kap. 2.1) lassen sich die Nutzer wie folgt einordnen (vgl. Abb. 24):

Abb. 24: Nutzergruppen in der Web 2.0-Systematik

r

Hquptanwer}dung: Wikipedia Beteiligen am Inhalt aktive Hauptanwendung: Stud.iVZ
(wissensbasiert) (Aktivitit) Teilnahme (kontaktbasiert)
Impulsive
Unentschlossene
Individualisten,
individuell motiviert Pragmatiker sozial motiviert

>
>

soziale Motivation

passive Sucher

distanzierte
Ratgeber

passive
Teilnahme

Anmerkung: schematische Darstellung

Damit einhergehend koénnen sich Nutzer nicht nur selbst einordnen und fiir die
Ursachen ihres Verhaltens sensibilisieren, sondern auch Unternehmen und Betreiber
von Web 2.0-Anwendungen konnen Schliisse iiber ihre Nutzer ziehen. Insbesondere
die Frage, welche Nutzergruppen ein Betreiber mobilisieren kann, ldsst sich

beantworten:
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Die Unentschlossenen konnen iiberzeugt und gebunden werden, indem ein
personlicher Bezug hergestellt wird, sich der Nutzer also mit der Anwendung
stirker identifiziert oder indem es ihn zunehmend Vergniigen bereitet, diese zu
nutzen; Es gilt, das Involvement dieser Gruppe zu steigern. Hierzu wiirde es sich
anbieten, beispielsweise alle Schaltflichen und Funktionen so benutzerfreundlich
wie moglich zu halten, oder dem Nutzer einen grofitmoglichen Freiraum beim
Gestalten seines personlichen Profils zu geben.

In dhnlicher Weise ldsst sich womoglich auch bei den passiven Suchern eine
Einstellungsidnderung erreichen, um sie dazu zu bewegen, aktiv teilzunehmen. Im
Gegensatz zur vorherigen Gruppe lassen sich diese kaum von ihrem sozialen
Umfeld beeinflussen. Passive Nutzer bleiben deswegen womdoglich unerreicht.
Bei den distanzierten Ratgebern besteht die Hiirde hauptsidchlich in der
geringen sozialen Motivation. Sie fiir den gegenseitigen Austausch zu
motivieren, ist die zentrale Herausforderung. Ein Ansatz, um diese Aufgabe zu
bewiltigen, ist Lycos 1Q. Diese Wissens-Plattform verwendet ein ausgekliigeltes
Belohnungssystem, um Frage-Antwort-Interaktionen zu fordern. Fiir ,relevante®
Antworten gibt es Punkte, welche die Reputation als Ratgeber widerspiegeln
(vgl. Lewandowski 2006, S. 42f.). Ratgeber konnten auf diese Weise motiviert
werden, anderen zu helfen, um die eigene Reputation als Experte, auch um
individuell (egoistische) Motive wie gesteigertes Selbstbewusstsein (vgl. Kap.
3.3.5), auszubauen. Derartige anreiz-fordernde Elemente kdnnen Ratgeber stirker
mobilisieren.

Fiir die aktiven Gruppen der Impulsiven, Individualisten und Pragmatiker gilt
es, diese zu halten und langfristig zu binden. Zum Beispiel sind abonnierbare
Gruppenbeitrdge, umfangreiche Profile inklusive Multimedia-Funktionen und

Belohnungssysteme, fiir besonders treue und aktive Mitglieder, denkbar.

Dariiber hinaus lisst sich auch die entgegengesetzte Frage beantworten: An welche

Zielgruppe soll sich eine Web 2.0-Anwendung richten? Zum einen ist es denkbar,

sich fiir Individualisten und Impulsive auf malgeschneiderte Plattformen zu

spezialisieren, zum anderen gibt es Anzeichen eines Trends in die gegenldufige
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Richtung: Soziale Netzwerke, wie MySpace, Facebook oder das neugegriindete
MeinVZ, orientieren sich zunehmend an heterogenen Nutzerschichten (vgl.
Kohlbriick 2008). Sie ,,0ffnen” sich, um mit zahlreichen Optionen so viele

Internetnutzer wie moglich zu erreichen.

Die Motive der verschiedenen Zielgruppen zu kennen, kann daher von
entscheidendem Vorteil sein. Fotoalben fiir Impulsive, differenzierte Profile fiir
Individualisten, Diskussionsgruppen fiir Ratgeber und eingebaute Wikis fiir passive
Suchende bedienen nahezu jedes Klientel unter einer Plattform und kénnen genau

auf die Personlichkeit des angepeilten Typs geeicht werden.

Abseits der Betreiber sind iiber den Marketing Mix (vgl. McCarthy/Perreault 1987)
auch fiir Dritte, beispielsweise Produzenten, Potentiale umsetzbar: In der
Kommunikationspolitik ermoglicht die vorliegende Segmentierung
zielgruppengenaue Werbemafinahmen. Besonders die Impulsiven und sozialen
Pragmatiker sind gegeniiber sozialen FEinfliissen empfianglich und koénnen
differenziert angesprochen werden. Auf der einen Seite sind virale Marketing-
Kampagnen, die das Word-of-Mouth ausnutzen, um iiber zwischenmenschliche
Interaktion auf die sozial aktiven Nutzer einzuwirken (vgl. Kap. 3.4.2), denkbar. Auf
der anderen Seite ist jedoch kritisch hervorzuheben, dass die Wirkung von Web 2.0
nicht betrachtet wurde und keine Aussagen zulédsst. Wissensbasierte Netzwerke wie
Lycos 1Q (Wikipedia ist zum gegenwiértigen Zeitpunkt werbefrei) konnen aufbauend
auf den Erkenntnissen anders beworben werden als Kontakt-Netzwerke oder

Multimedia-Portale. Welche Auswirkungen dies hat, bleibt zunichst unerforscht.

Ebenso sind Implikationen fiir die Produktpolitik moglich. Vorreiter wie der Frosta-
Blog (vgl. Dettmar 2008) zielen darauf ab, Kundenwiinsche und Beschwerden tiber
die Produkte des Unternehmens zu erheben. AuBlerhalb von Fragen des rechtlich
Erlaubten bei Datenerhebung und Privatsphiare (vgl. Hermes 2008), helfen
Kenntnisse der Personlichkeit, einzuordnen, wer Meinungen duBlert und warum.
Beispielsweise kann geduBerter Unmut iiber eine schlechte Qualitdt der

Tiefkiihlprodukte sowohl selbstdarstellerische (Individualisten) als auch soziale
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Griinde (Impulsive, z.B. Warnung fiir andere) haben. Allerdings verhindert die
Dominanz der sozialen Netzwerke genauere Antworten fiir Blogs und Foren. Eine

replizierte Studie, speziell fiir diese Formen, kann Abhilfe schaffen.

Digital vertriebene Produkte in der Distributionspolitik profitieren ebenfalls von
Web 2.0, z.B. wie die von Apple unterhaltene, kommerzielle Musik-Datenbank
iTunes erfolgreich demonstriert (vgl. Alby 2007, S. 133). Hier kann es fiir das
Unternehmen genauso interessant sein, seine Kunden nach ihren psychologischen
Motiven zu segmentieren wie bei physischen Produkten, die iiber das Internet
abgesetzt werden. Kommentar-Funktionen und Bilder zu den Produkten oder eigene
Musik und Podcasts (selbst aufgenommene Audio-Aufzeichnungen zu einem Thema;
vgl. Alby 2007, S. 73ff.) konnen fiir die Zielgruppen unterschiedlich niitzlich sein.
Passive Nutzer, die sich nur der Werke anderer Nutzer bedienen, konnen andere
Angebote erhalten als Individualisten, die eher bereit sind, ihre Einzigartigkeit mit
eigenen Inhalten auszudriicken. Mit dem vorliegenden Ansatz ldsst sich der
wirtschaftliche Erfolg so gearteter Absatzinstrumente eventuell erkldren (und

steuern).

Im Gegensatz dazu sind fiir die Preispolitik keine Empfehlungen ersichtlich.
Einerseits ist es denkbar, dass sich Nutzer z.B. im Rahmen der Erfassung von
Zahlungsbereitschaften, sowohl direkt als auch indirekt zu Preisen &uBern,
andererseits ldsst sich nicht erkennen, welche Rolle die Personlichkeit dabei
einnimmt. Auktionen, Lotterien oder indirekte Preisbefragungen mittels Conjoint-
Analysen (vgl. Sattler/Nitschke 2003) sind iber Web 2.0-Anwendungen prinzipiell

moglich, jedoch sind bisher keine systematischen Ansitze vorhanden.
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6.2 Dominanz der sozialen Netzwerke - ein Resiimee zur Online-Methodik
Besonderes Augenmerk wurde in dieser Arbeit auf die iiber das Medium Internet
durchgefiihrte Umfrage gelegt. Trotz Riicksicht auf die Besonderheiten des Internets
als Erhebungsplattform (vgl. Kap. 4.1) sind die Resultate kritisch zu betrachten.

Sowohl sozial erwiinschte Antworten als auch der thematisierte None-Response-Bias
(vgl. Bosnjak 2002) sind nicht ersichtlich. Vielmehr krankt die Umfrage an anderer
Stelle: Soziale Netzwerke dominieren als gewihlte Web 2.0-Anwendung deutlich.
Entweder diese Form ist in der Grundgesamtheit wirklich bedeutender oder die
Befragung hat, trotz aller Bemiihungen auch Nutzer von Blogs und Foren
anzusprechen, einen Coverage-Error (vgl. Kap. 4.1). In Anbetracht der durchweg

hohen Bekanntheit, 1dsst sich dieser Fehler erkennen.

Mehrere Implikationen stehen mit diesem Problem in einem engen Zusammenhang;:

1. Stichproben miissen zielgruppengenau und mit Quotenplan erhoben werden.
Beispielsweise sind bei angepeilten 300 Befragten, gleich viele Blog-, Foren- und
Netzwerknutzer wiinschenswert. Auch die Sozio-Demographika sollten
systematisch aufgezeichnet werden, um noch wéhrend der Befragung dem
Coverage-Error gegensteuern zu konnen.

2. Des Weiteren ist es problematisch, nur eine Anwendung zuzulassen, auf die
sich die Fragen zur Personlichkeit richten. Parallele oder hybride
(unterschiedliche Verhaltensweisen in unterschiedlichen Situationen; vgl.
Miiller/Wiinschmann 2004) Aktivitdten konnen nicht erkannt werden. Allerdings
kann dieses Problem nicht ohne Weiteres beseitigt werden. Abstrakte
Auswahloptionen wie ,,Ich nutze Blogs™ lassen Fehleinschiatzungen durch den
Befragten zu, die im Gegensatz zu konkreten Anwendungen nicht erkannt
werden konnen. Zusitzlich wiirde ein wiederholtes Ausfiillen fiir mehrere
Anwendungen sowohl den Aufwand des Befragten als auch des Forschers stark

erhohen. Welche Losung hierzu existiert, bleibt ungewiss.
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3.

Es ist moglich, dass das Problem der fehlenden Normalverteilung auch durch
die Art der Befragung beeinflusst wird. Auf der einen Seite sind, wie Diehl/Kohr
(1999, S. 120) es beschreiben, einige Eigenschaften schlicht nicht normalverteilt,
auf der anderen Seite ist es denkbar, dass eine homogene Stichprobe dieses
Problem behebt. Damit einhergehend konnten die teilweise verletzten
Voraussetzungen der Diskriminanzanalyse und leistungsfihigere parametrische
Testverfahren Aussagekraft und Validitdt der Ergebnisse verbessern. Allerdings
existiert keine bekannte Methode, um vorherzusagen, ob eine Erhebung
normalverteilte Variablen erbringt oder nicht. Somit besteht auch dieses Problem

unangetastet fort.

6.3 Theoretische Ansitze in der konstruktiven Kritik

Die theoretisch orientierte Forschung kann von den Ergebnissen ebenso profitieren.

Auch wenn die verwendeten Konstrukte nicht fiir dieses Thema entwickelt wurden,

gelang die erste theoretisch fundierte Segmentierung der Nutzer des Web 2.0.

Wihrend zukiinftige Arbeiten hier ansetzen konnen, ist ein Anpassen an

Internetnutzung und soziale Interaktion zu empfehlen. Innovativitit sollte z.B.

analog zu Hurt et al. (1977) zukiinftig statt iiber das Kaufen eines Produktes

abstrakter als Aufnehmen neuartiger Konzepte und Vorstellungen formuliert werden.

Hiermit ergeben sich jedoch drei Herausforderungen:

Um die Konstrukte anzupassen, ist ein aufwendiger und langwieriger
Entwicklungsprozess notig. Vorstudien zum Testen der einzelnen Items sind
unumgénglich, um Messinstrumente zu erhalten, die reliabel und valide sind (vgl.
Berekhoven et al. 2006, S. 73ff.).

Das Internet und seine Nutzer entwickeln sich weiter (vgl. Gallagher et al. 2001).
Was heute als neu und innovativ gilt, ist morgen vielleicht schon alltdglich. Viele
der hier behandelten Themen, vom Verstehen des Gedanken hinter dem Web 2.0
bis zur tiglichen Nutzung, variieren womoglich. Damit einhergehend sollte diese
Arbeit als Momentaufnahme verstanden werden. Forschungsansitze der
Zukunft bendtigen insofern unter Umstdnden weitere oder andere theoretische

Konzepte.
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e Die vorliegende Arbeit konzentrierte sich darauf, Personlichkeitsmerkmale zu
finden, um das Verhalten der Nutzer zu beschreiben und um Einstellungen und
Sozio-Demographika zu ergénzen. Ein Vergleich, welche Vorgehensweise die
trennschirfsten Segmente hervorbringt, wurde nicht angestellt. Sind nach
demographischen Merkmalen gebildete Gruppen vielleicht geeigneter, um die
Nutzer zu beschreiben? Sind unterschiedliche Befunde in ein Gesamtkonzept
integrierbar? Weitere (z.B. im Rahmen des Fiinf-Faktoren-Modells, vgl.
Mooradian ~ 1996) oder verdnderte (z.B. auf Ideen bezogene

Meinungsfiihrerschaft) Konstrukte konnen helfen, diese Fragen zu beantworten.

Des Weiteren stellte diese erste explorative, aber dennoch theoretisch begriindete,
Analyse selbst eine Aufgabe dar, die Kompromisse erforderte. Einige Theorien und
Konzepte konnten schlicht des Umfangs wegen nicht miteinbezogen werden
(beispielsweise intrinsische Motivation), andere mussten verkiirzt werden (vgl. Kap.
4.3). Es war sowohl theoretisch als auch empirisch nicht vorhersehbar, ob die
Kriterien geniigen, um die Nutzergruppen umfassend beschreiben zu konnen.
Deswegen wurden so viele Personlichkeitseigenschaften wie moglich in die Analyse
aufgenommen, was zulasten der Giite der Messinstrumente geschah. Hieraus
erwéchst ein Vorteil fiir zukiinftige Studien: Sie kdnnen sich auf bestimmte Gebiete
detailliert konzentrieren. Beispielhaft sind Studien denkbar, die iiberpriifen wie
Meinungsfiihrerschaft, Market Maven und Innovativitdt im Kontext eines Forums

aufeinander wirken und welche Folgen daraus entstehen.

Ferner ergeben sich fiir die verwendeten Theorien und Konstrukte einige zentrale
Implikationen, die kurz diskutiert werden sollen: Die Unklarheit iiber den Begriff
Web 2.0 fiihrte zu einer zweidimensionalen Systematisierung (vgl. Kap. 2.1). Aus
der Praxis abgeleitet, eignet sich diese dennoch zum Einordnen der Nutzergruppen
hinsichtlich ihrer Aktivitit bzw. Passivitit und der sozialen Motivation. Damit
verbunden wurde argumentiert, dass die Equity-Theorie einen Beitrag liefert, sozial-
forderliches Verhalten der Nutzer zu beschreiben. Auch wenn sich dies bestitigte, ist
damit keine Kausalitidt garantiert. Ob und unter welchen Nebenbedingungen sie

beispielsweise zur sozialen Motivation beitrdgt oder die Aktivitdt erklart, muss
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hypothesen-geleitet iiberpriift werden und ist daher weiteren Arbeiten iiberlassen

(vgl. Sachs/Hedderich 2006, S. 90).

Das Beziehungsgeflecht aus Meinungsfiihrerschaft, Market Maven und
Innovativitiit filhrte bei dieser Thematik zu Uberschneidungen, die beiden
Erstgenannten verschmelzen sogar (vgl. Tab. 4, S. 53). Zum einen kann dies darin
begriindet liegen, dass die Grenzen zwischen Produkten und dem allgemeinen Markt
durch geringere Kosten der Suche nach Informationen und die hdhere
Markttransparenz im Internet (vgl. Lyons/Henderson 2005, S. 321) verschwimmen.
So ist es moglich, dass zur Innovation neigende, beeinflussende Ratgeber iiber das
Web 2.0 leichter und schneller Informationen iiber eine Vielzahl von Angeboten
einer Produktkategorie sammeln. Demgemil3 verschaffen sie sich so auch schnell
eine Ubersicht iiber den Markt. Zum anderen ist es moglich, dass ein Fehler in der
Methodik vorlag: Die offen gelassene Produktkategorie fiihrte womdglich dazu, dass
die Fragen zu beiden Konstrukten dhnliche Antworten ausldsten, weil die Kategorie
zu sehr in den Hintergrund riickte. Eine groBere Stichprobe, die es erlaubt, dass die
Produktkategorie begrenzt werden kann, konnte in einer weiteren Studie Aufschluss

iiber diesen Punkt geben.

Unter diesem Problem litten die beiden Gegensétze, Beeinflussbarkeit und Need
For Uniqueness, nicht. Im Kontext der Arbeit waren beide bedeutsam. Wie sozial
beeinflussbar Nutzer sind, ist fiir die drei aktiven, sozial motivierten Typen
entscheidend. Ohne diese - fiir die Individualisten unterstiitzt durch das Streben nach
Einzigartigkeit - wiirden drei der sechs Cluster undifferenziert bleiben oder sich eine

Segmentierung herausbilden, die weniger detailliert ist (vgl. Kap. 5.5).

Ahnlich bedeutsam war die Trennung des dauerhaften Involvement in eine
hedonistische und eine selbstdarstellende Dimension. Die Pragmatiker und Ratgeber
wiren in ihren Charakteristika weniger deutlich hervorgetreten. Zusétzlich zeigt eine
Korrelationsanalyse zwischen Erlebnisorientierung (Index) und hedonistischer
Motivation (Faktorwert), dass die von Hoffman/Novak aufgestellte Konzeption in

einem Punkt erweitert werden kann (vgl. Novak et al. 2003; Hoffman/Novak 1996):
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Erlebnisorientiertes, impulsives Suchen im Internet korreliert signifikant (p = 0,000;
sowohl nach Korrelationen von Pearson und Spearman) mit dem Empfinden von
Vergniigen beim Nutzen des Web 2.0. Kausalitdt erfordert jedoch auch, dass die
Ursache zeitlich vor der Wirkung liegt (vgl. Sachs/Hedderich 2006, S. 90). Zum
einen bleibt somit unklar, ob Internetnutzer, die erlebnisorientiert ,,surfen®, auch mit
hohem Involvement Web 2.0-Plattformen verwenden, zum anderen offenbart dies
einen weiteren Ansatz flir die Forschung. Damit l4sst sich womdglich die Frage
beantworten, wie empfianglich bisher passive Nutzer fiir das Konzept des

Mitgestaltens sind.

Wurde in Kap. 3.1 das Uses-and-Gratification-Modell (vgl. Katz et al. 1973) noch
ausgeklammert, um tliber das Modell der zweistufigen Kommunikation auf das
Konstrukt Meinungsfiihrerschaft einzugehen, kann das Modell von Katz et al. (1973)
zukiinftig aufgegriffen werden. Anhand der identifizierten Personlichkeitsmerkmale
lasst sich beispielsweise herausfinden, welcher Web 2.0-Plattform sich
Individualisten zuwenden und welche Eigenschaften diese aufweisen muss, damit die
Nutzer eine positive Einstellung zur Plattform entwickeln (vgl. Ko et al. 2005). In
dhnlicher Weise ergeben sich neue Ansdtze zur Wirkung des Web 2.0 mithilfe der
Diffusionstheorie bzw. des Word-of-Mouth. Bestandteile der vorliegenden Arbeit,
wie die Konstrukte Aktivitidt oder Beeinflussbarkeit, lassen sich anwenden, um z.B.
zu bestimmen, ob Netzwerke mit einem hohen Anteil beeinflussbarer und aktiver

Nutzer (Impulsive und Pragmatiker) schneller oder mehr Informationen verbreiten.

Unabhédngig von der Richtung, in die weitere Arbeiten gehen, bietet das Web 2.0
zahlreiche Ansétze fiir das Marketing. So bleibt ein letztes Fazit bestehen: Die
Personlichkeitsforschung, wie sie das Marketing bis heute betreibt, eignet sich, um
Nutzer eines sozialen Internets zu beschreiben. Es bedarf keiner vollig neuen
Denkansdtze, um mit der Entwicklung des Internets schrittzuhalten; die
»Werkzeuge“ sind vorhanden. Unternehmen wie Forschung sollten diese auf dem

Weg zum Kern des ,,Mitmach-Web“, dem Nutzer, jedoch auch anwenden.
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Anhang

(1) Ausgewiihlte Studienergebnisse
Tab. 10: Studien zum Web 2.0

Studien zum Web 2.0
\Sezefehamn Boogie-Medien (2007) Eimeren/Frees (2007); Herring/Paolillo (2006) Marlow (2007) Mason/Rennie (2007)
& & Gscheidle Fisch (2007) &
Auftraggeber Boogie Medien BR/ZDF-Medienforschung
Betrachtete Blogs, Foren, soziale Blogs, Foren, soziale .
Anwendungen Netzwerke Netzwerke Blogs Blogs Blogs, soziale Netzwerke
Unterschiede in Sprachwahl, . . Nutzen von Web 2.0-
. sozialer Einfluss von
Bekanntheit, Geschlecht und Blog-Genre . . Anwendungen um
Themen Nutzungsverhalten L Verkniipfungen zwischen . .. .
Nutzungsverhalten (personliches Tagebuch, - informelles Lernen iiber eine
. . Blogs; Popularitit . .
Meinungsbildung) Region zu fordern
Stichprobe n=1.000 n=1.142 n=127 27.976 Blogs -
ATl Mikrozensus Deutschland Mikrozensus Deutschland Blognutzer freiwillige Aufzeichnung der |
Befragten Nutzung
. . . . einfache Haufigkeitsanalyse, | linguistische Inhaltsanalyse . gegenstandsverankerte
Methodik einfache Haufigkeitsanalyse Clusteranalyse (qualitativ) Soziale Netzwerkanalyse Theoriebildung (qualitativ)
Theorien/
Hypothesen/ nein/nein/nein nein/nein/nein ja/jalja ja/nein/nein ja/nein/nein
Signifikanzniveaus
Anteil passiven Inhalte- Tagebuchartige Blogs Informationales Lernen wird

Zentrale Ergebnisse

70% der Nutzer von Foren
nehmen aktiv teil, bei
sozialen Netzwerken 76%,
bei Blogs 19%

Abrufens an der
Gesamtnutzung:
Videoportale: 93%, Foto-
Portale: 58%, Blogs: 76%,
Wikipedia: 94%

tendenziell im weiblichen
Artikulierungsstil verfasst,
Meinungs-Blogs tendenziell
ménnlich artikuliert (beide
signifikant)

Popularitdt (Blogrolls) und
Anzahl Themen
(Permanentlinks) korrelieren
nicht miteinander

von Web 2.0-Anwendungen
(besonders Mashups)
gefordert; durch
Einzelbeitrage wird
kollektives Wissen gefordert

Kritik

untersuchte Auspragungen
nicht angegeben

keine Unterscheidung Web
2.0/Web 1.0

thematisch irrelevant

keine Korrelationsanalysen
angegeben

thematisch irrelevant
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Tab. 11: Studien zum Web 2.0 (Fortsetzung)

Studien zum Web 2.0

Ruhr-Universitit Bochum

Bezeichnung PbS (2007) (2005) Trump et al. (2007) Young et al. (2006) Zerfall/Bogosyan (2007)
. . Result, SWR- . . ..
Auftraggeber PbS Ruhr-Universitdt Bochum Medienforschung EUPRERA Universitit Leipzig
Betrachtete . Blogs, Foren, soziale
Atz Blogs, soziale Netzwerke Foren Netzwerke Blogs Blogs
Motive, Bekanntheit, Bekanntheit,
Themen Personlichkeitsmerkmale, Motive. Einstellun Systematisierung, Nutzungsverhalten, Nutzungsverhalten, Motive,
Einstellungen, ’ & Nutzertypologie Limitierungsfaktoren und Nutzertypologie,
Nutzertypologie Chancen von Blogs Glaubwiirdigkeit
Stichprobengrofie n=2.000 n =740 n=501 n =587 n =605
Internetnutzer der PR-
Arsalgse eigenes Online-Panel Nutzer von 150 private Web 2.0-Nutzer Branche (33 europdische Mikrozensus Deutschland
Befragten Internetforen .
Léandern)
Methodik Clusteranalyse einfache Haufigkeitsanalyse cinfache Haufigkeitsanalyse, einfache Héufigkeitsanalysen cinfache Haufigkeitsanalyse,
Clusteranalyse Clusteranalyse
Theorien/
Hypothesen/ nein/nein/nein nein/nein/nein nein/nein/nein nein/nein/nein nein/nein/nein
Signifikanzniveaus

Zentrale Ergebnisse

Unterscheidung zwischen
Web 2.0-Affinitit,
Kommunikationsbediirfnis
und Nutzungshéufigkeit; 8
Nutzertypen

49% der Besucher nutzen
Foren um
Produktinformationen zu
erhalten; Kommunikation im
Forum durch
Meinungsfiihrer gepragt

Identifizierung von 3
Nutzungsmotiven:
Information, Unterhaltung,
soziale Kontakte; 8
Nutzertypen

36% der Befragten nutzen
Blogs regelmiafig; wichtigste
Limitierungen: unklare
Vorteile, begrenzte Mittel,
Kommunikations-Inhalte
nicht steuerbar

4 Grundmotive:
Informationssuche,
Meinungsbildung,
Selbstdarstellung, sozialer
Austausch, 5 Nutzertypen

Kritik

Operationalisierung nicht
beschrieben

Alter der Studie

Nutzertypen nur verbal
beschrieben

Alter der Studie

nicht beschriebene Methodik
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(2) Ubersicht zur Normalverteilungsmethodik

Tab. 12: Normalverteilte Variablen in der Kriterientibersicht

Verteilung Grafisch Formparameter
Art der Variablen Anzahl | Stichprobe KSA slimpiiro=lis Hlstogramm, QQ- Schiefe, Kurtosis Schnelltest
Test Diagramm
nu5, nu7, nu8, invl, einw2, esl, es2, ein4, nu3, nu5,
Ttems 67 n=190 ) ) @nv3, esl, esd, is2, §s3, es{t, is2, inv2, ein\y4, esl,
inno3, mfsl, mfs3, innol, inno3, es3, esd, is3,
mm3, mm4 mfs3, mm3, mm4 mfs3, mfs4
Faktorwerte 8 n=190 figi’ ,Crfrlﬁzts,’ ;j{l ratg, es, inno, nfu | ratg, csi, es, inno, nfu | ratg, es, inno, nfu ;?;%t?i’fgmo’
ratg: 1,3,4,5 ratg: 1,3,4,5 ratg: 4,5 ratg: 1,3.4,5 ratg: 1,2,3,4,5
1:n=139 csi: alle csi: alle csi: 1,2,3 csi: 2,3,4,5,6 csi: 2,3,4,5,6
2:n=17 es: alle es: 2,4,5,6 es: 1,3,4,6 es: 1,2,4,5,6 es: alle
. « 3:n=36 is: 1,2,3,4,6 is: 2,3,4,6 is: - is: 2,3,4,5,6 is: 3,4,5
gruppierte Faktorwerte 48 (6%8) 4:n=30 | inno: 1,3,4,5,6 inno: 3,4,6 inno: 6 inno: 1,3,4,6 inno: 1,2,3.4,6
5:n=34 | hmot: 1,4,5 hmot: 1,4,5,6 hmot: 1,4,6 hmot: 1,4,5,6 hmot: 1,2,3,5,6
6:n=21 pers: 3,4,5,6 pers: 3,4,5 pers: 5 pers: 1,3,4,5,6 pers: 3,4,5
nfu: 1,2,3,4,5 nfu: 1,2,3,4,5 nfu: - nfu: alle nfu: 1,3.4,5,6
P Ahnlichkeit zur K, tabelliert auf
Pt p> 005 p> 0,05 Normalverteilung 0,05%-Niveau K, tabelliert auf
n=190: Schiefe = | 0,05%-Niveau
' ' nur fiir kleine 0,34; Kurtosis = n=190: UG =
Kritik bei n > 100 nicht Stichproben subjektiv 0,68, . 4,78, 0G = 6,39;
empfehlenswert gecignet n = 30: Schiefe = n=30: UG =

0,92; Kurtosis =
1,83

3,47, 0G=4,89

Lesebeispiel: is 3,4,5: Faktorwerte fiir Informationssuche sind in den Gruppen 3,4 und 5 fiir den Schnelltest (Spannweite/Standardabweichung) normalverteilt
Anmerkungen: n: Teilnmenge der Stichprobe; KSA: Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest; p: Irrtumswahrscheinlichkeit; QQ: Abbildung von erwarteten und beobachteten Werten; K: kritischer

Wert; UG: Untergrenze; OG: Obergrenze




(3) Ausgewihlte Konstrukte

Die mit * markierten Items sind im Sinne der Skala negativ formuliert.

Tab. 13: Erlebnisorientierung’, Zielorientierung® und Affinitit’

Item Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen oder nicht. #
einl Ich nutze das Internet zur Unterhaltung. 1
ein2 Ich nutze das Internet fiir die Arbeit. 2
ein3 Ich nutze das Internet, um darin nur zum SpaB} herumzustdbern. 1
eind Ich habe fiir gew6hnlich ein festes Ziel vor Augen, wenn ich das Internet nutze. 2
ein5 Ins Internet zu gehen, ist ein wichtiger Bestandteil meines téglichen Lebens. 3
ein6 Ohne Zugriff auf das Internet vermisse ich etwas. 3
ein7 Das Internet ist wichtig fiir mein Leben. 3
ein8* Ich kann mehrere Tage ohne Internet auskommen. 3

Tab. 14: Kenntnis von Web 2.0-Anwendungen

Item

Lesen Sie sich nun bitte folgende Beschreibungen durch. Kreuzen Sie danach an, ob
Sie diese Web 2.0-Anwendung kennen.

kennl

Blogs: Offentlich einsehbare Tagebiicher oder Journale, bei denen die neuesten Beitrige
oben stehen. Jeder Besucher kann diese Beitrdge kommentieren. Alle Beitrige lassen
sich weiterverlinken und abonnieren.

kenn2

Foren: Diskussionsplattformen bestehend aus Themenbereichen und einzelnen
Beitrdgen. Jeder Nutzer kann selbst neue Themen und Beitrége einstellen, um sich mit
anderen Nutzern des Forums auszutauschen.

kenn3

Wikis: Internetseiten, die dem Organisieren von Wissen dienen. Jeder Nutzer kann selbst
Beitrége einstellen und Beitrdge anderer bearbeiten.

kenn4

Soziale Netzwerke: Plattformen, die den Austausch zwischen eingetragenen Nutzern
ermdglichen. Jeder Nutzer kann zu anderen Nutzern Kontakte kniipfen, eigene Profile
erstellen und andere Profile einsehen.

kenn5

Multimedia-Portale: Webseiten auf denen Bilder, Videos oder andere Multimedia-
Dateien ausgetauscht werden konnen. Jeder Nutzer kann eigene Dateien bereitstellen,
Kategorien festlegen und in sein persdnliches Profil einbauen.

Tab. 15: Nutzungsverhalten

Bitte kreuzen Sie nun an, welche der folgenden Web 2.0-Webseiten Sie kennen.

Ly Geben Sie dazu bitte auch an, wie hiufig Sie diese Webseiten besuchen.
nul Bildblog.de
nu2 Spreeblick.de
nu3 Basicthinking.de
nu4 Blog.de
nu5 Wikipedia.org
nu6 Youtube.de
nu? Xing.de
nu8 Myspace.com
nu9 Flickr.com
nulQ Studivz.net
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Tab. 16: Nutzungsmotive

Item Treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Ich nutze die Webseite,...
motl um mir Wissen anzueignen.
mot2 um etwas zu erfahren, das ich aus anderen Medien nicht erfahre.
mot3 um Produktinformationen zu erhalten.
mot4 um mich mit anderen Menschen auszutauschen.
mot5 um vorhandene Kontakte zu pflegen.
mot6 um neue Menschen kennenzulernen.
mot7 weil ich etwas zu sagen habe und dies anderen Menschen mitteilen will.
mot8 um Arger und Kritik loszuwerden.
mot9 um andere Menschen aufzukléren.
motl0 | um eigene Ideen/Erlebnisse fiir andere Menschen festzuhalten.
motl1 um anderen Menschen zu zeigen wer ich bin.
motl2 | um bei anderen Menschen einen guten Eindruck zu hinterlassen.

Tab. 17: Aktivitdt der Nutzung

Item Auf welche Weise nutzen Sie die Webseite?
Ich nehme am Geschehen auf dieser Webseite teil, indem ich kommentiere, Nachrichten
aktiv schreibe oder Inhalte zur Verfiigung stelle - Ich nutze die Webseite nur, um selbst Inhalte

zu erhalten.

Tab. 18: Dauerhaftes Involvement

Item Bitte kreuzen Sie die fiir Sie treffendste Aussage an: Die Nutzung der Webseite...
invl macht mir keinen Spaf3 - macht mir Spal.
inv2 ist fiir mich nicht interessant - ist fiir mich interessant.
inv3 ist langweilig - ist aufregend.
inv4 sagt anderen nichts tiber mich - sagt anderen etwas iiber mich.
invS spiegelt meine Personlichkeit nicht wider - spiegelt meine Personlichkeit wider.

Tab. 19: Equity Sensitivity

Item Geben Sie nun bitte an, zu welcher Antwortmoglichkeit Sie am ehesten tendieren.
esl Als Mitglied einer Gruppe wére es fiir mich wichtiger...
a) von der Gruppe etwas zu bekommen - b) der Gruppe etwas zu geben.
o2 Es wire fiir mich wichtiger...
a) anderen zu helfen - b) auf meinen eigenen Vorteil zu achten.
os3 Ich bin eher daran interessiert...
a) was ich von der Gruppe erhalte - b) was ich zu der Gruppe beitrage.
esd* Die harte Arbeit, die ich leiste,...

a) sollte der Gruppe niitzen - b) sollte mir niitzen.
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Tab. 20: Einstellung zum Web 2.0

Die folgenden Aussagen sind Meinungen zu Web 2.0-Anwendungen. Wie stark

e treffen diese Ihrer Meinung nach zu? Web 2.0-Anwendungen...

einwl* | verletzen meine Privatsphére.

cinw?2 werden in Zukunft glaubwiirdiger sein als klassische Massenmedien (z.B. Zeitung oder
Fernsehen)

einw3* | sind nur eine Modeerscheinung und werden wieder an Bedeutung verlieren.

einw4 machen es mir einfacher Kontakte aufzubauen und zu pflegen.
Wie hiufig mochten Sie Web 2.0-Anwendungen zukiinftig nutzen? Ich méchte Web 2.0-

einw5 Anwendungen...

in Zukunft seltener nutzen - in Zukunft hdufiger nutzen.

Anmerkung: einw5 als semantisches Differenzial abgefragt

Tab. 21: Informationssuche

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
isl Ich suche oft den Rat von Freunden, wenn ich ein Produkt kaufen will.
is2 Ich verbringe viel Zeit damit, mich mit Freunden iiber Produkttrends auszutauschen.
i3 Meine Freunde geben mir fiir gewohnlich gute Ratschlige, welche Marken ich kaufen

sollte.

Tab. 22: Innovativitit

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
innol * Gewohnlich bin ich in meinem Freundeskreis einer der letzten, der ein neues Produkt
kauft.
inno2* | Im Vergleich zu meinen Freunden, gehe ich wenig einkaufen.
inno3 Ich weiB frither iiber neue Produkte Bescheid als andere.

Tab. 23: Need For Uniqueness

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
nful Ich suche oft nach einzigartigen Produkten oder Marken um meinen personlichen Stil
hervorzuheben.
nfu2 Beim Produktkauf richte ich mich selten danach, was andere Menschen denken.
nfu3 Ich meide Produkte oder Marken, die jeder akzeptiert und kauft.

Tab. 24: Beeinflussbarkeit

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
csil Mir ist es wichtig, dass andere die Marken und Produkte mogen, die ich kaufe.
csi2 Um sicher zu sein, das richtige Produkt oder die richtige Marke zu kaufen, schaue ich oft
darauf, was andere kaufen und nutzen.
csi3 Ich empfinde ein Gefiihl der Zugehorigkeit, wenn ich dieselben Produkte und Marken

kaufe, die andere kaufen.
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Tab. 25: Meinungsfiihrerschaft

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.

mfsl Ich kann andere Menschen oft dazu bewegen, die Produkte zu kaufen, die ich mag.

mfs2* Andere bitten mich nur selten um Rat, was sie kaufen sollen.

mfs3 Ich beeinflusse oft die Meinung anderer, wenn es um Kaufentscheidungen geht.

mfs4* Bei der Auswahl von Produkten lassen sich andere nicht von mir beraten.

Tab. 26: Market Maven

Item Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.

mml Ich mag es, meinen Freunden neue Marken und Produkte zu zeigen.
Ich mag es, Menschen zu helfen, indem ich ihnen Informationen zu verschiedenen

mm?2
Produkten gebe.

mm3 Andere fragen mich nach Informationen iiber Produkte, gute Einkaufsmoglichkeiten oder
Sonderangebote.

mmd Meine Freunde halten mich fiir eine gute Informationsquelle fiir neue Produkte oder

Sonderangebote.

Tab. 27: Skalierungen

Konstrukte

Antwortkategorien

Kenntnis

ja/nein

Einstellung zum Internet, Nutzungsmotive,
Einstellung zum Web 2.0, Informationssuche,
Innovativitdt, Need For Uniqueness,
Beeinflussbarkeit, Meinungsfiihrerschaft,
Market Maven

trifft gar nicht zu, trifft nicht zu, trifft eher
nicht zu, weder/noch, trifft eher zu, trifft
zu, trifft vollkommen zu

Nutzungsverhalten

habe ich noch nie besucht, habe ich schon
einmal besucht, besuche ich gelegentlich,
besuche ich haufig, besuche ich taglich

Aktivitit der Nutzung'

trifft vollkommen zu, trifft zu, trifft eher
zu, weder/noch, trifft eher zu, trifft zu,
trifft vollkommen zu

Dauerhaftes Involvement, Einstellung zum Web 2.0

-3 bis +3

Equity-Sensitivity'

0 bis 10

Anmerkung: 1: semantisches Differenzial




(4) Uberblick iiber die verwendeten Kiirzel

Tab. 28: Erlduterungen zu den erwéhnten Variablen

(in der Reihenfolge ihres Auftretens)

Kiirzel Formulierung Art Berechnung
auST diphotomisierte Ausreifler der Single- Ttem manuelle Kodierung
Linkage-Clusteranalyse

ratg Ratgeberschaft Faktorwert | Faktorenanalyse

csi Beeinflussbarkeit Faktorwert | Faktorenanalyse

es Bereitschaft zu geben Faktorwert | Faktorenanalyse

is Informationssuche Faktorwert | Faktorenanalyse

inno Innovativitit Faktorwert | Faktorenanalyse

hmot hedonistische Motivation Faktorwert | Faktorenanalyse

sd Selbstdarstellung Faktorwert | Faktorenanalyse

nfu Need For Uniqueness Faktorwert | Faktorenanalyse

erf Nutzungserfahrung fiir das Internet Item -

erleb Erlebnisorientierung der Informationssuche | Index einl + ein3

ziel Zielorientierung der Informationssuche Index ein2 + ein4

aff Affinitét der Internetnutzung Index ein5 + ein6 + ein7

mot st?lfti;llz z(I%\;Iotivation (Motiv der Web 2.0- Index in;);i t; T(r)r:f) tleOnf 6
motll + motl2

alt Alter Item -

sex Geschlecht Item -

tkt Tatigkeit Item -

kat Kategorie der gewédhlten Anwendung Item manuelle Zuordnung

XXXII






