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Vorwort

Social Media ist eine Welt, welche mich schon seit langem interessiert. Online Brand
Communities im Allgemeinen sind heute ein fixer Bestandteil des Social Media. Ich
selbst bin ein groRer Fan der Kunst und Kultur, deshalb war es fur mich naheliegend,
diese beiden Themen miteinander zu verbinden. Die kulturelle online Brand
Community ist ein Teilgebiet der online Brand Community, mit dem sich bis heute

noch niemand wissenschaftlich auseinandergesetzt hat.

Ich bin sehr froh, mich fur dieses Thema entschieden zu haben und konnte somit
einen  guten  ersten Einblick  in dieses  Gebiet  erlangen. Die
kommunikationswissenschaftliche Forschung zu diesem Thema steckt allerdings
noch in den Kinderschuhen, deshalb hoffe ich, dass sich in Zukunft noch weitere

Studien damit beschaftigen werden.

Ein besonderer Dank meinerseits gilt meinem Diplomarbeitsbetreuer Prof. Dr. Jorg
Matthes, der mir viele nutzliche Tipps gegeben hat und immer Zeit fur mich hatte. Ein
weiterer Dank gilt meiner lieben Freundin und Studienkollegin, Angelika Ottl, die mich
wahrend des ganzen Studiums immer unterstutzt hat und motivieren konnte und mir
schlussendlich auch bei der Korrektur dieser Magisterarbeit geholfen hat. AuRerdem
bedanke ich mich bei meiner Familie und meinen Freunden, die mich wahrend

meines gesamten Studiums immer unterstutzt haben.

Diese Magisterarbeit wurde nach der neuen Rechtschreibung verfasst. Zitate, die in
der alten Rechtschreibung verfasst wurden, sind nicht mit (sic!) gekennzeichnet. Fir
eine bessere Lesbarkeit wurde aullerdem auf eine geschlechterspezifische
Schreibweise verzichtet. Alle Grafiken und Tabellen, sofern keine spezifischen

Quellen angegeben sind, wurden selbst erstellt.



10

Abstract

Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen die kulturellen online Brand Communities. Dazu
wurde der Forschungsstand der normalen (online) Brand Communities als Basis

genau untersucht.

Es wird auf virtual Communites, Social Networks und im Folgenden auf online Brand
Communities eingegangen. Werbung, PR und Marketing in diesem Zusammenhang

und die Chancen und Gefahren werden ebenfalls kurz erlautert.

Weiters wird im Speziellen auf die Nutzungsmotive von online Brand Communities
eingegangen. Ein Motiven—Katalog, welcher aus dem bisherigen Forschungsstand
abgeleitete wurde, wurde erstellt. Zu den jeweiligen Motiven wurden bestimmte Items

zugeleitet, welche fur den Fragebogen notwendig waren.

Die Arbeit stutzt sich auf die Handlungstheorien im Web und den Uses and
Gratification Approach. Der Uses and Gratification Approach ist wichtige Theorie die

im Endeffekt die Ergebnisse wiederspiegelt.

Anhand der Recherchen und Untersuchungsergebnisse kommt man zu dem
Ergebnis, dass User hauptsachlich aufgrund ihres Informationsbedurfnis kulturellen
online Brand Communities beitreten. Bei der Theorie des Uses and Gratifikation
Approach ist das Motiv der Erhalt von Informationen fur die Freizeitgestaltung
ebenfalls eines der wichtigsten Motive, wenn es um virtuelle Communities geht. Die

Teilnahmebereitschaft an Gewinnspielen spielt ebenfalls eine grole Rolle.
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1. Einleitung

Die Social Network Plattform Facebook ist fur viele Internetnutzer zu einem wichtigen
Bestandteil ihres sozialen Lebens geworden. Bereits Uber 400 Millionen Nutzer
weltweit haben einen Account auf Facebook' und auch in Europa werden es immer

mehr.

Demzufolge sind Social Media Plattformen auch ein wichtiges Instrument fur die
externe Unternehmenskommunikation. Viele Unternehmen, Kunstler und Politiker
haben Brand Communities (BCs) auf Facebook um immer mehr potenzielle Kunden
auf sich aufmerksam zu machen und diese langfristig zu binden. Die Anzahl der

Brand Communities wachst stetig an.

Brand Communities gab es schon vor dem Internet, seien es Gemeinschaften von
Harley Davidson Fans, VW Fans oder Ray-Ban Fans gewesen. Doch seitdem es das
Social Media gibt, werden die Fangemeinschaften immer grof3er und haben vor allem

starken Einfluss auf die Marke gewonnen.

Ein gutes Beispiel dafur, welches Risiko eine Brand Community (BC) im Social Web

fur ein Unternehmen sein kann, ist der Kitkat Skandal von 2010:

Greenpeace veroffentlichte ein Video, indem Menschen statt einem Kitkat Riegel
einen Orang-Utan Finger in der Hand hielten. Der Grund daflur: Nestlé benutzte fur
die Herstellung ihres Kitkat-Riegels Palmol, welches die Abholzung des
Regenwaldes in Indonesien erforderte. In diesem Regenwald leben die vom
aussterben bedrohten Orang-Utans. Folglich war Greenpeace sehr aufgebracht und
startete die oben genannte Kampagne gegen Nestlé Kitkat. Die ,Fans® von Kitkat
waren daruber sehr empoért und hinterlielen dutzende Kommentare auf der
Facebook BC von Nestlé. Dies schadete dem Image von Nestlé extrem und sie
mussten reagieren. Nestlé verkindete daraufhin kein Palmdl mehr fur ihre Produkte

zu verwenden. Trotz der Reaktion von Nestlé wurde ihr Image sehr beschadigt.?

1Vgl. http://de.statista.com/themen/138/facebook/
2Vgl. http://derstandard.at/1269449663787 /Community-Facebook-Krieg---Kein-

Friede-zwischen-Greenpeace-und-Nestle
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Warum starten Unternehmen trotzdem Brand Communities wie Fanpages auf

Facebook, wenn es doch ein Risiko darstellt?

Im Jahre 2007 waren bereits 90 Millionen Menschen in Brand Communities weltweit
miteinander vernetzt. ~Ccommunity activism is the biggest change in business in 100

years.“

Das Hauptaugenmerk folgender Arbeit soll sich mit der kulturellen online Brand
Community (kBC) des Museumsquartiers Wien beschaftigen. Da das
Museumquartier (in weiterer Folge mit MQ abgekurzt) auf mehrere Social Media
Plattformen wie Twitter, Foursugare usw. vertreten ist, ist es wichtig hier anzumerken,
dass sich folgende Arbeit nur auf die Facebook Brand Community des MQ's bezieht,

welche auch die groRte Fangemeinschaft darstellt.

Ein wichtiger Unterschied zu anderen Brand Communities ist, dass das MQ eine
kulturelle Institution ist. Es verkauft nicht eine Marke, wie etwa Ray-Ban oder VW.
Das MQ Wien ist eine Areal indem sich mehrere Museen, Café’s, Restaurants,
Shops usw. befinden. Im MQ finden auch laufend diverse Veranstaltungen statt. All

das zusammen macht das Museumsquartier aus.

Die folgende Magisterarbeit soll aufzeigen, welche Motive Menschen dazu bewegen,

solchen kBC's beizutreten beziehungsweise ein Fan davon zu werden.

3Vgl. Hoppe (2009), S. 7; zitiert aus: Claricini & Scarpi (2007)
4+ Hoppe (2009), S. 7; zitiert aus: Ahonen & Moore (2005)
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2. Brand Communities

2.1. Definition

Wissenschaftlich gesehen sind Brand Communities ein relativ junges Thema. Erst im
Jahre 2000 setzen sich Upshaw & Taylor in dem Werk ,The Masterbrand
Mandate® mit diesem Thema auseinander. Dieses Werk ist allerdings sehr
praxisorientiert. 2001 folgte die Studie ,Brand Community® von Muniz & O"Guinn
2001 und 2002 eine Studie von McAlexander, Shouten & Koening mit dem Titel
,Building Brand Community“. Beide Studien sind aus einer soziologischen Sichtweise

betrachtet.

Eine wirtschaftswissenschaftliche Sichtweise auf diese Thematik erzielte Fabian von
Loewenfeld 2006 mit seiner Dissertation ,Brand Communities: Erfolgsfaktoren und
okonomische Relevanz von Markengemeinschaften.” Darauf folgte 2009 die Arbeit

,How Brand Community Practices Create Value® von Schau, Muniz und Arnould.

Einige Autoren wie, Hoppe et al. (2007) und Muniz & O "Guinn (2001) behaupten,
dass eine Brand Community eine legitimierte Form einer Community ist, welche sich
um eine Marke bildet. Sie wird definiert als eine Gruppe von Menschen, die eine
gemeinsame Vorliebe fur eine bestimmte Marke hat und kreiert somit ein soziales

Paralleluniversum mit eigenen Mythen, Ritualen, VVokabeln und Hierarchien.’

Muniz & O Guinn (2001) bezeichnen eine Brand Community als eine ,Customer-
Customer-Brand® welche sich aus zwei verschiedene Beziehungstypen formt: zum
einen die Beziehung zwischen dem Kunden und der Marke und zum anderen die
Beziehung innerhalb der Community. Ohne diese Beziehung zwischen den
Mitgliedern innerhalb der Community ist es unmaoglich fur eine Brand Community
erfolgreich zu sein.® Die Mitglieder fiihlen eine Beziehung zu der Marke, doch eine

noch starkere Beziehung zueinander.’

5Vgl. Cova (2006), S. 1089
6 Vgl. Muniz, O"Guinn (2001), S. 427
7Vgl. Muniz, O"Guinn (2001), S. 418
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Studien zu Brand Communities haben ergeben, dass es verschiedenen Dimensionen
gibt, wobei sich Brand Communities voneinander unterscheiden: Sozialer

Zusammenhang, GroRe, Zeithaftigkeit und Ortlichkeit. 8

Die Studie von Muniz und O Guinn (2001) war die erste wissenschaftlich relevante,
Veroffentlichung Uber das Phanomen der Brand Community. Muniz und O Guinn
versuchten in dieser Arbeit den Begriff Brand Community zu definieren. Sie sahen
eine BC als ,a specialized, non-geographically bound community, based on a
structured set of social relationships among admirers of a brand® Demnach stellt
eine BC eine bestimmte Form einer Community dar, welche auf den sozialen
Beziehungen der Konsumenten dieser Marke basiert. Die Marke nimmt den

Mittelpunkt in einer BC ein.

Es wird unterschieden zwischen online, beziehungsweise virtuellen Brand
Communities, welche hauptsachlich online miteinander in Kontakt stehen, und
solchen BCs, wo sich die Mitglieder personlich treffen. In dieser Arbeit werden die
virtuellen beziehungsweise online BCs untersucht. Popp 2011 hat folgende Definition

fur virtuelle BCs aufgestellt:

,Eine Virtual Brand Community ist eine interessenbasierte Gemeinschaft von
Konsumenten, deren Interaktion (berwiegend online stattfindet und auf eine

bestimmte Marke ausgerichtet ist.“"°

Popp 2011 hat diese Definition gewahlt, weil die Mitglieder einer Community meist
online und offline miteinander in Kontakt stehen und der Ubergang zwischen offline

und online BC's nicht deutlich abzugrenzen ist.

8 Vgl. McAlexander et al (2002), S. 39
9 Muniz, O’Guinn (2001), S. 412
10 Popp (2011), S. 12
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2.2 Merkmale von BC's

Der Kern einer BC ist immer eine Marke oder eine Markengruppe, welche einen
bestimmten Charakter aufweist. Die Mitglieder einer BC werden demnach durch
Konsumgewohnheiten und —erfahrungen zusammengehalten. Sie teilen eine
Begeisterung fur eine bestimmte Marke und kommunizieren dartber. Dadurch wird

die klassische dyadische Sichtweise des Beziehungsmarketings erweitert."”

Muniz und O'Guinn zeigen in ihrer Arbeit 2001 drei zentrale Beziehungen in einer BC
auf: (Abbildung 2)

Kunde € > Marke

Abbildung 1 - Dyade nach Muniz und O’Guinn 2001

Marke

Abbildung 2 - Brand Community Triade nach Muniz und O Guinn 2001

Die traditionelle Beziehung liegt zwischen dem Kunden und dem Anbieter. Muniz und

O’Guinn setzen ein Paradigma hinzu: namlich einen weiteren Kunden. Sie machen

11 Vgl. Popp (2011),S 13
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so auf den Austausch zwischen den einzelnen Kunden, also den Austausch in einer
Community, Uber das Produkt oder die Marke aufmerksam. Dies wird auch als

_Business to Network® bezeichnet'?

Diese Beziehungstriade dient ebenfalls als ,World of Mouth."® Das bedeutet, die
Community Mitglieder werden zu Botschaftern einer Marke und dienen so als

wertvolle Multiplikatoren.

McAlexander et al knupfen mit ihrer Studie 2002 an diesem Punkt an. Sie stellten
jedoch im Gegensatz zu Muniz und O’Guinn 2001 nicht die Marke sondern den
Kunden ins Zentrum. Der Kunde ist demnach das wichtigste Paradigma in einer

Brand Community.

Marke Produkt
. «
“ .
Kunde
m
Zentrum
a

Unter-

Kunde
nehmen

Abbildung 3 - Kundenzentriertes BC Modell nach McAlexander et al

Das Wichtige an diesem Modell ist, dass der Kunde fur den Erfolg einer Brand

Community entscheidend ist.

12 Vgl. Baumgartner (2007), S. 11
13 Vgl. Muniz, O’Guinn (2005), S. 81
14 Vgl. McAlexander et al (2002), S. 39
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Neben diesen Modellen gibt es weitere drei Hauptkomponenten einer Community.
Das erste und wichtigste Merkmal ist ,consciousness of kind“, was bedeutet, dass
die Mitglieder einer Community ein Zusammengehorigkeitsgefuhl miteinander
verbindet. Die Mitglieder identifizieren sich miteinander und grenzen sich von
Besitzern anderer, konkurrierender Marken ab. Diese Komponente wird als die
Wichtigste einer BC beschrieben. Im Gegensatz dazu gibt es den ,sense of
difference® welcher ein Gefuhl der Differenzierung von anderen Communities

ausdrickt.

Der zweite Indikator einer Community ist ,the presence of shared rituals and
traditions®, also ein gemeinsames Teilen von Ritualen und Traditionen - auch
Gruppennormen genannt. So entsteht ein gemeinsames Bewusstsein fur die Kultur
einer Marke und es entwickeln sich Normen und Werte. Diese sozialen Prozesse
drehen sich rund um die Community. lhnen sind keine Grenzen gesetzt. So gibt es

zum Beispiel Willkommensrituale fur neue Mitglieder.

Der dritte Faktor einer Community ist der ,sense of duty , — die moralische
Verantwortung jedes Einzelnen gegenuber der Community und deren Mitglieder. 1
Das heil3t, die Community unterstutzt sich gegenseitig im Hinblick auf die Marke, hilft
sich zu integrieren und gewinnt gemeinsam neue Anhanger. Der Einsatz der
Konsumenten fur die Community setzt eine gewisse Bereitschaft voraus, namlich der
Marke einen Teil ihrer Zeit zu widmen. Dies sichert aber das Uberleben der

Community."®

Ein gutes Beispiel fur den ,sense of duty” ist die Situation, in der sich das MQ
entschlossen hat die Fanpage des MQ's in die eigenen Hande zu nehmen, weil
diese ursprunglich eine Privatperson eingerichtet hatte. Dies wird im folgenden

Exkurs naher erlautert.

15Vgl. Muniz, O’Guinn (2001), S. 413
16 Vgl. Popp (2011), S. 15
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2.2.1. Exkurs: MQ iibernimmt seine eigene Facebook Fanpage

Die MQ Fanpage wurde nicht durch das MQ selber gegrindet. Ein Student nahm die
Initiative in die Hand und grindete die Facebook (FB) Fanpage des
Museumsquartiers Wien. Er betrieb die Community einige Zeit und hatte somit um
die 20.000 Fans fur die Seite gewinnen konnen. Das Museumsquartier reagierte und
wollte die Fanpage in eigene Hande nehmen. Der Student, welcher die Fanpage bis
zu diesem Zeitpunkt wartete, flhlte sich Uberrumpelt und hinterlie3 einen Kommentar
auf der FB Wall des MQ’s: ,Na gut ihr Arschlidcher — Ich geh damit an die Presse”.
Es wurde heftig 6ffentlich daruber diskutiert - unter anderem auch auf der FB Page.
Auch Fans beteiligten sich an den Streitgesprachen, was sich auf den ,sense of
duty® zuruckfihren lasst. Wegen dem moralischen Verantwortungsgefuhl innerhalb
der Community haben die BC Mitglieder versucht, mit inren AuRerungen zu helfen,
beziehungsweise somit ihre Meinung o6ffentlich zu machen. Dieses Phanomen wird
als ,Shitstorm“ bezeichnet. Der Shitstorm ist ein Online-Phanomen, bei dem
Unternehmen oder auch Privatpersonen mit einem Sturm verbaler Angriffe
konfrontiert werden. Der Anlass zu einem sogenannten Shitstorm ist meist ein

aktuelles Ereignis, das als ungerecht empfunden wird. "’

Dieser Shitstorm kann ebenfalls auf den ,sense of duty® zurtckgefuhrt werden.

17 Vgl.
http://diepresse.com/home/techscience/internet/701158/Shitstorm_Content-

gegen-Content-schiessen?_vl_backlink=/home/techscience/index.do
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2.3 Die Typologisierung

Die drei wichtigsten Eigenschaften einer Brand Community sind das
Zusammengehorigkeitsgefuhl, das gemeinsame Teilen von Traditionen und Ritualen
und das Verantwortungsgefuhl (siehe 2.2. Merkmale von BC's). Es gibt jedoch noch
viel mehr Charakteristika von BC's, die als Basis fur die Typologisierung von BC's
eingesetzt werden. Unterschieden wird hier zwischen dem inhaltlichen und dem

strukturellen Paradigma."®

2.3.1. Die inhaltliche Unterscheidungsebene

Armstrong und Hagel (1996) unterscheiden nach den Bedurfnissen der Teilnehmer
von Online Communities (OC). Das sind die ,Communities of Interests®, die
,LCommunities of Fantasiy“, die ,Communities of Relationships“ und die ,Communities

of Transaction*'®

,Communities of Interests“ sind Personen, die sich intensiv Uber ein Thema

unterhalten wollen, zum Beispiel Uber eine Marke oder Kunst.

,Lcommunities of Fantasy“ bieten den Mitgliedern die Moglichkeit in fiktive Welten
einzutauchen und dabei Geschichten und Charaktere zu erschaffen, wie es zum
Beispiel bei World of Warcraft der Fall ist. Die wahrhafte Identitdt der Personen ist

hier nicht von grof3er Bedeutung, die Interaktion ist viel wichtiger.

,communities of Relationships® entstehen, wenn Personen die gleichen Erlebnisse,
eine gleiche Erfahrung oder geographische Nahe teilen. Diese sind sehr personlich,
wie etwa Selbsthilfegruppen. ,Social Networks® wie Facebook konnen in diese

Kategorie eingeordnet werden.

Die ,Communities of Transaction® beziehen sich auf den Kauf und Verkauf von
Produkten und Dienstleistungen. Ebay ist zum Beispiel eine ,Community of

Transaction®. Bei diesen Communities ist die interpersonelle Kommunikation

18 Vgl. Popp (2011), S. 16
19 Vgl. Armstrong und Hagel (1996), S. 135 ff
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zwischen den Teilnehmern wesentlich geringer als bei den vorher genannten

Communities.?®

2.3.2. Die strukturelle Unterscheidung

Brand Communities unterscheiden sich auch im Hinblick auf ihre Struktur. Im
Folgenden werden die in der Literatur am haufigsten kommunizierten Merkmale kurz

beschrieben.

2.3.2.1. Die Fuhrung von Brand Communities

Brand Communities konnen von Privatpersonen oder von Unternehmen gefuhrt
werden. Wird eine Brand Community von einem Unternehmen gefuhrt, so spricht
man von einer offiziellen Brand Community, wie zum Beispiel die BC vom MQ eine

ist. Hier steht das wirtschaftliche Interesse eines Unternehmens im Vordergrund.

Wird eine Brand Community von einem Fan, also einer Privatperson gefuhrt, spricht
man von einer inoffiziellen oder nicht-kommerziellen BC. Aus Unternehmersicht ist
hier der Nachteil, dass die Unternehmen keine Kontrolle dartiber besitzen. Das war
auch der Grund, warum das MQ unbedingt die Fuhrung ihrer Facebook BC

tibernehmen wollte.?’

2.3.2.2. Online vs. Offline Brand Communities

Hier wird nach der Art der Interaktion unterschieden. Bei Offline-Communities findet
Face-to-Face Kommunikation statt und somit steht das personliche Treffen, wie zum
Beispiel das jahrliche VW-Treffen am Wortersee, im Vordergrund. Bei den Online-

Communities ist der personliche Kontakt nachrangig, hier liegt der Schwerpunkt bei

20 Vgl. Popp (2011), S. 16; zitiert aus: Hartlieb (2009)
21 Vgl. Popp (2011), S. 16; zitiert aus: Hartlieb (2009)
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den Interaktionen in Social-Networks, Foren, Chats usw. Naturlich gibt es auch
Communities, die sowohl online als auch offline kommunizieren. Muniz und O"Guinn
(2001) meinen, dass Gemeinschaften nicht mehr an einen geografischen Ort

gebunden sind.??
2.3.2.3. Mitglieder und Bindung innerhalb einer BC

Die Starke der Bindung ist ebenfalls relevant fur die Charakterisierung einer BC.
Diese Starke ist abhangig von der Mitgliederanzahl in einer BC. Dholakia und
Bagozzi (2004) unterscheiden zwischen ,network-based®, also netzwerkbasierten
BC’s und ,small-group-based®, also den kleingruppenbasierten BC’s. Die ,small-
group-based” BC's (weniger als 50 Mitglieder) weisen eine deutlich groRer Bindung
untereinander auf, als die BC's, welche viele Mitglieder haben. Bei den ,network-
based” BC's entsteht ein umfangreiches, dynamisches Netzwerk von Beziehungen,

deren Fokus die gesamte Community ist. %

22Vgl. Muniz und O’Guinn (2001), S 415
23 Vgl. Popp (2011), S 18; zitiert aus: Dholakia et al. (2004)
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3. Forschungsstand

Seit den beiden Grundlagenwerken zu Brand Communities von Muniz und O Guinn
(2001) und McAlexander, Schouten und Koenig (2002) sind viele andere Studien zu
diesem Thema veroffentlicht worden. Die meisten davon im englischsprachigen

Raum.
Folgende Themenschwerpunkte lassen sich hier herauslesen:

* Die Charakterisierung der BC-Mitglieder und der Brand Communities
= Die Interaktionen in BC’s und deren Auswirkungen auf die Marken
= Der Erfolg von BC's

3.1. Die Charakterisierung BC-Mitgliedern und Brand Communities

Ein groRer Teil der Studien befassten sich nach Muniz und O'Guinn (2001) und
McAlexander, Schouten und Konig (2002) mit der Analyse von Besonderheiten der
Mitglieder von Brand Communities. Schau und Muniz (2002), Cova und Pace (2006)
sowie Leigh, Peters uns Shelton (2006) beschaftigen sich insbesondere mit dem

Aspekt der Besonderheiten von BC-Mitgliedern.

Schau und Muniz (2002) untersuchten Mitglieder von BC’s. Diese Mitglieder
versuchten die BC’s in ihren privaten Webseiten ihrer Identitat zu integrierten. Dabei
leiteten sie vier Typen von Beziehungen zwischen der eigenen Personlichkeit und
der BC-Mitgliedschaft ab.

* In der BC wird die eigenen Identitat integriert

= Die BC-Mitgliedschaft ist ein erkennbarer und wesentlicher Bestandteil der
eigenen Identitat

» Die eigene Identitat Uberschattet die Mitgliedschaft in der BC

= Mehrere BC-Mitgliedschaften werden in die Identitat aufgenommen?®

24 Vgl. Schau & Muniz (2002), S. 344-348
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Cova und Pace (2006) untersuchten eine unternehmensinitiierte BC und stellten fest,
dass nicht die direkte Interaktion unter den BC-Mitglieder sondern die

Selbstdarstellung der eigenen Person im Vordergrund steht.?

Hellmann und Kenning (2007) sehen BC's als Kreise. Im Innersten des Kreises
befindet sich die Gemeinschaft mit extrem hoher Markenbindung, die nach auf3en hin

immer mehr abnimmt. Sie unterscheiden funf Kreise:

= Neugier und Interesse

* Informationssuche und Informationsaustausch
= Gesprache und Hilfe

= |dentifikation und Zugehdrigkeit

= Engagement und Wertebindung®

Diese Unterscheidung ist von den diversen Motiven der BC-Mitglieder abhangig.

Ouwersloot und Odekerken-Schroder (2008) versuchen die Mitglieder in sechs

Cluster zu teilen.

=  Enthusiasten® (Verbindung mit Marke, Produkt, Unternehmen und anderen
Mitgliedern)

= _User® (Beziehung zum Unternehmen ist niedrig und das Interesse am
Produkt ist hoch)

= behind-the-scenes (keine Beziehung zum Produkt und zu andern Mitgliedern,
sie fihlen sich aber stark mit dem Unternehmen und der Marke verbunden)

= _not me* (die Beziehung zu der Marke, dem Produkt, dem Unternehmen und
den anderen Mitgliedern ist nur sehr schwach ausgepragt)

= ,average (alle Beziehungen sind durchschnittlich ausgepragt)

= _socializers” (alle Beziehungen sind ausgepragt aber der Schwerpunkt liegt in

der Kunden-Kunden Beziehung)?’

25 Vgl. Cova & Pace (2006), S. 1091-1101
26 Vgl. Hellmann & Kenning (2007), S. 40 f
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3.2. Partizipation in BC’s und deren Auswirkungen auf die Marken

Ein anderer grol3er Teil der Studien Uber Brand Communities beschaftigt sich mit der
Untersuchung der Partizipation der Konsumenten der BC und die notwendige

Voraussetzung fur den Erfolg von BC's.

In der Dissertation von Lowenfeld (2006) wurde ein komplexes Modell der Brand-
Community-Qualitat (BCQ) entworfen. Dieses besteht aus der Kunde-Kunde-,
Kunde-Marke- und Kunde-Community-Qualitat. Die Kunde-Marken Beziehung setzt
sich durch ein dauerhaftes Markeninvolvement, der Identifikation mit der Marke und
der Marke-Kunden Interaktion, zusammen. Die Kunde-Kunde Beziehung setzt sich
aus Freundschaft, Unterstutzung und Gemeinsamkeiten der BC-Mitglieder
zusammen. Mit Kunde-Community-Beziehung meint Lowenfeld die soziale ldentitat,
die Bediirfnisbefriedigung und die Einflussnahme.?® Diese BCQ hat Auswirkungen
auf die Markenloyalitat und auf das Weiterempfehlungsverhalten. Deren
Einflussfaktoren sind Produktqualitat, Kundenzufriedenheit sowie kognitives

Vertrauen. %°

Die Forscher Shang, Chen und Liao (2006) beschaftigten sich in ihrer Studie mit dem
Einfluss von kognitiven und affektiven Involvement und der Partizipation auf
Kundenloyalitat. Das Ergebnis war, dass dem ,Lurking®, also dem passiven Mitlesen
in Foren, eine grolRere Bedeutung zukommt, im Gegensatz zu dem ,Posting” also
dem aktiven verfassen von Beitragen.*® Woisetschlager, Hartlieb und Blut (2008)
kamen zu dem Ergebnis, dass die Partizipation in einer BC nicht nur Einfluss auf die

Loyalitat der BC hat, sondern auch auf das Markenimage der Marke.*’

27 Vgl. Ouwersloot & Odekerken-Schréder (2008), S. 578 f
28 Vgl. Lowenfeld (2006), S. 146

29 Vgl. Lowenfeld (2006), S. 228-233

30 Vgl. Shang et al (2006), S. 410

31 Vgl. Woisetschldager et al (2008), S. 251
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3.3. Der Erfolg von Brand Communities

,consumer-Generated Content nennt man die Produktivitat der Brand Community,
die im Bezug auf das Management von BC's sehr interessant ist. Mit diesem Thema
befassten sich Muniz und Schau (2006). Sie untersuchten die ,Apple
Newton® Community. Die Marke wurde bereits 1998 abgesetzt. Die Studien ergaben

zwei bedeutende Aufschlusselungen:

= Storytelling
=  Werbung*

Dies ist ein gutes Beispiel fur den Zusammenhalt einer BC, denn die Community lebt
weiter, obwohl es das Produkt bzw. die Marke schon lange nicht mehr gibt. Hier gilt
es als wichtig sich gegenseitig Geschichten Uber die Marke zu erzahlen damit sie

nicht in Vergessenheit gerét - das sogenannte ,Storytelling**

Muniz und Schau (2006) entwickeln in ihrer Studie funf Themen die beim Storytelling

immer wieder vorkommen:

= Tales of Presecution: Geschichten Uber den Glauben, verfolgt zu werden.

= Tales of Faith being Rewarded: Der Glaube an eine Art Belohnung und
Anerkennung durch andere Mitglieder.

= Survival Tales: Geschichten Uber Situationen, die der Apple Newton uberlebt
hat.

= Tales of Miraculous Recovery: Die Wiederherstellung von Daten oder
Funktionen, die bereits als verloren galten.

= Tales of Resurrection: Der Glaube an die Wiederauferstehung des Apple

Newton.

Durch diese Art des Storytellings gelingt es der Apple Newton BC einen magischen

Mythos innerhalb der BC zu etablieren.

33Vgl. Schau & Muniz (2006), S. 21
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In der Studie von Muniz und Schau (2006) wird herausgefunden, dass BC-Mitglieder
auch die Werbung tubernehmen. Nicht das Unternehmen selbst macht Werbung fir
sich, sondern die Mitglieder Ubernehmen diesen Part, indem sie ihre Einstellung
gegenuber dem Produkt preisgeben. Hinzu kommt, dass BC-Mitglieder auch einen
groBen Teil zum Produktentwicklungsprozess beitragen.** Das sind haufig ,Lead
User®, die sich aktiv beim Gedankenaustausch zu einer Verbesserung oder

Neuentwicklung eines Produktes austauschen. *°

Die Studie von Fuller et al (2007) beschaftigt sich besonders mit Innovationen, die
durch BC-Mitglieder hervorgebracht werden. Sie untersuchten Schuhe der Marke
Nike und fanden heraus, dass 20 Prozent der Innovationen aus den aktuellen
Bedurfnissen entstanden und 80 Prozent aus Interessen und Faszination. Dies
entdeckten sie in Foren, in denen viele Ideen fiir die Schuhe kommuniziert wurden.*
Sie fanden ebenfalls heraus, dass die BC-Mitglieder ihre Ideen fur die Schuhe mit
den Herstellern teilen wirden ohne dafur eine Gegenleistung zu verlangen. Genau

das ist auch der Grund, warum die Mitglieder (iberhaupt in solchen BC’s sind. *

3.4. Motive fiir die Nutzung von virtuellen Communities

Bislang existieren Motiv-Studien vor allem aus Beweggrinden der Teilnahme an
allgemeinen Virtual Communities. Popp (2011) fasst folgende Motive zu Virtual
Communities zusammen: positive Emotionen, soziale Identitat, Unterhaltung,
zweckgerichtete Ziele wie zum Beispiel Austausch von Informationen, soziale
Interaktion, dkonomische Anreize, Besorgnis um andere Konsumenten und soziale

Anerkennung.®®

34 Vgl. Schau & Muniz (2006), S. 24 ff
35 Vgl. Hippel (2005), S. 284

36 Vgl. Fuller et al (2007), S. 65

37 Vgl. Filler et al (2007), S. 69

38 Vgl. Popp (2011), S. 67
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3.5. Motiven Katalog

Aufgrund der Literaturrecherche lassen sich folgende Motive fur die Teilnahme an

virtuellen Brand Communities ableiten.

Positive Emotionen

Gruppenzugehorigkeit

Unterhaltung

Gewinnspiele

Soziale Interaktion

Soziale Anerkennung

Information
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4. Handlungstheorien im Web

»,Im Internet-Zeitalter verdndert sich der Untersuchungsgegenstand der
Kommunikationswissenschaft radikal. Die klassische Trennung von interpersonaler
und massenmedialer =~ Kommunikation weicht einem hybridmedialen

Kommunikationssystem*®

Am Medium Internet ist interessant, dass viele Kommunikationsformen auf einmal
moglich sind. Die Ubergange sind direkter und medienvermittelter, interpersonaler,
Gruppen- und offentlicher Kommunikation verschmelzen.*® Es ist ein Massenmedium,
welches die Form der Kommunikation beinhaltet, bei der Aussagen offentlich, durch
technische Verbreitungsmittel, indirekt an ein disperses Publikum verbreitet werden.
Massenkommunikation weil3t die Grundfaktoren Kommunikator, Aussage, Medium
und Rezipient auf.*' Maletzke (1963) zeigt in seinem sogenannten Feldschema die
Beziehungen und Wechselbeziehungen im Massenkommunikationsprozess auf. Er
beschreibt, wie alle Grundfaktoren auf die anderen verweisen und beeinflusst

werden.*

39 Loffelholz und Quandt (2003), S. 26
40 Vgl. Beck (2006), S. 24

41 Vgl. Burkart (2004), S. 259

42 Vgl. Burkart (2002), S. 499
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Feldschema der Massenkommunikation

Selbstbild Spontane Antworten der Rezipienten Selbstbild
\

als

. \
Personlichkeit

als
Persénlichkeit
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Abbildung 4 - Das Feldschema der Massenkommunikation. Maletzke 1963 S 42

Aus diesem Modell Iasst sich schlieBen, dass Kommunikator und Rezipient nicht
voraussetzungslos in einen Massenkommunikationsprozess eintreten. Sie handeln in

der Abhangigkeit von ihren subjektiven, psychischen und sozialen Dispositionen.*?

Der Kommunikator wird, was Stoffauswahl und Gestaltung der Aussage betrifft, die
er produziert, von seiner Personlichkeit und seinem Selbstbild, seiner Stellung in
jeweiligen Arbeitsteam, von der publizistischen Institution, der er angehort, aber auch

von seinen sonstigen Beziehungen, die er unterhalt, beeinflusst.**

Die Rezipienten wurden in der Massenkommunikation als ein disperses Publikum
verstanden, das weder strukturiert, noch organisiert ist, keine Rollenspezialisierung
aufweist und Uber keine Institutionen verfugt. Durch das Internet wird die ,one-to-
many“ Kommunikation zur ,many-to-many“ Kommunikation. Man kann also nicht
mehr von einem dispersen Publikum sprechen, denn es handelt sich dabei um

offentliche Kommunikation.*®

Auch im Social Web ist es moglich, dem Rezipienten direktes Feedback zu geben.

Dieser Community-Gedanke ist auch das Kernprinzip des Social Web, sprich die

43 Vgl. Burkart (2002), S. 499
44 Vgl. Burkart (2002), S. 499 f
45 Vgl. Burkart (2002), S. 502 f
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Teilnehmer interagieren miteinander. Das Prinzip des Social Web ist es sich
gegenseitig zu helfen, Wissen zu vernetzen und jedem Informationen zuganglich zu

machen. Dies stellt den Kern des Social Web dar.*®

4.1. Handlung, Interaktion, Kommunikation

,Eine, im weiten Sinne, sozialwissenschaftliche Analyse der gegenwértigen
Entwicklungen im Social Web muss der grundsétzlichen Dualitdt von Struktur und
Handeln (Giddens 1984) Rechnung tragen, die unsere soziale Welt prégt: Auch
wenn der einzelne Nutzer immer in konkreten Situationen und mit spezifischen
Bedlirfnissen agiert, wird sein Handeln durch kollektiv geteilte Regeln und

Ressourcen gerahmt, die sich oft nur langsam verandern.“*’

Man unterscheidet zwischen zweckrationalen Handlungen und sozialen Handlungen.
Soziale Handlung ist auf einen anderen Menschen bezogen. Der Handelnde (Ego)
mochte bei einem anderen (Alter) etwas bewirken und deshalb wahlt er einen
bestimmten Handlungsentwurf und fuhrt ihn aus. Ego erwartet von Alter eine
Reaktion, also eine bestimmte Handlung aufgrund seines eigenen Handelns.

Geschieht dies, ergibt das eine Interaktion.

Kommunikative Handlung, ein Sonderfall sozialer Handlungen, verfolgt zwei

Intentionen:

* Die allgemeine Intention: Ego will sich mit Alter verstandigen um ihm etwas
mitzuteilen.

* Die spezielle Intention: nachdem Ego Alter etwas mitgeteilt hat, erwartet
Alter von Ego, dass er ihm sagt, dass er es verstanden hat (= spezielle

Interaktion).

46 Vgl. Miithlenbeck et al (2008), S. 23
47 Schmidt et al (2008), S. 12
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Erst wenn das passiert, kann Ego mit neuen kommunikativen Handlungen
anschlielen. Es entfaltet sich eine Kommunikation, man verstandigt sich und die

Intentionen des kommunikativen Handelns werden realisiert.*®

48 Vgl. Beck (2006), S. 40 f
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Abbildung 5 - Handlung, Interaktion und Kommunikation aus handlungstheoretischer Sicht. Klaus

Beck 2006 S. 42

4.2. Die Computervermittelte Kommunikation

sInteractivity is a widely used term with intuitive appeal, but it is an underdefined

concept.

49 Beck (2006), S. 49; zitiert aus: Rafaeli (1988)
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Die Face-to-Face Kommunikation unterscheidet sich von der Computervermittelten
Kommunikation (CvK) anhand mehrerer Kennzeichen. Bei der CvK ftritt haufig das
Problem der Kanalreduktion auf, die mit den Begriffen Entkdrperlichung, Textualitat,
Entzeitlichung/Entraumlichung, Entkontextualisierung und Digitalisierung

einhergeht.*

Entkorperlichung

Die Entkorperlichung meint, dass nonverbale Zeichen wie Gestik und Mimik
unsichtbar bleiben. Wenn der Sender via E-Mail, Skype oder Newsgroups eine
Nachricht an den Empfanger sendet, geschieht dies ohne, dass der Empfanger die

Korpersprache des Senders sehen kann.®’

Textualitat

Die Textualitat ist ebenfalls eine Form der Kanalreduktion. Da die CvK ausschlie3lich
in Textform stattfindet, weil hier ebenfalls die nonverbalen Zeichen fehlen, wurden
die ,Emotions®, die sogenannten Smileys, entwickelt, welche Gefuhlszustande
ausdriicken sollen wie traurig sein lachen usw.*? Diese Emotions kdnnen aber auf
keinen Fall die nonverbale Kommunikation ersetzten, dennoch wird damit versucht
die soziale Prasenz der CvK zu erhdhen, um die Fluchtigkeit und Anonymitat der

Kommunikation tber das Internet einzuschranken.>

Entzeitlichung/Entraumlichung

Die CvK erzeugt ebenso eine zeitliche und raumliche Ungebundenheit, wahrend bei
der Face-to-Face Kommunikation beide Gesprachspartner zur selben Zeit am selben

Ort sein mussen, ist das bei der CvK nicht der Fall. Bei der CvK kann man

50Vgl. Doring (2000), S. 28
51 Vgl. Misoch (2006), S. 56 ff
52 Vgl. Fawzi (2009), S. 19
53 Vgl. Rauchfufd (2003), S. 53
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miteinander kommunizieren auch wenn man nicht am selben Ort ist, oder wenn es
einen Zeitunterschied gibt. > Durch die genutzte Internetdienstleistung und die
Vernetzung der Computer werden virtuelle Raume geschaffen. Dies ist ein global
organisierter Raum, der standig veranderbar, ortlich ungebunden und grenzenlos

ist.>®

Entkontextualisierung

Aufgrund der Zeit- und Ortsunabhangigkeit, teilen die Kommunikationspartner keinen
gemeinsamen Kontext oder Handlungshintergrund, weil sie physisch nicht anwesend
sind. Hier muss der Sender genau einschatzen konnen, welche Teile der Botschaft
der Empfanger wahrnimmt und welche eventuell nochmal mitzuteilen sind, damit

annahernd ein gemeinsamer Kontext entsteht.*®

Digitalisierung

Das letzte Merkmal der CvK ist die Digitalisierung was bedeutet, dass sich
Informationen in digitaler Form bewegen. Sie kdbnnen gespeichert, umgewandelt und
Uber ein elektronisches Kommunikationsnetz verschickt werden, aul3erdem kdnnen
sie miteinander verkniipft und verarbeitet werden.>” All dies ermdglicht eine schnelle
Ubertragung von Datenmengen fiir eine groe Anzahl von rdumlich getrennten

Nutzern, eine sogenannte Datenautobahn.®®

Die Interaktivitat in der Computervermittelten Kommunikation beschreibt die

Wechselwirkung zwischen dem Computer und dem Nutzer.

54 Vgl. Fawzi (2009), S. 20

55 Vgl. Low (2001), S. 103 f
56 Vgl. Fawzi (2009), S. 19

57 Vgl. Misoch (2006), S. 61
58 Vgl. Burkart (2002), S. 363
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Zu dem Thema der CvK wurden diverse Modelle veroffentlicht, welche die
Medienwahl und das Nutzungsverhalten der Rezipienten thematisieren. Im folgenden

werden die Theorien kurz beschrieben, die fur diese Arbeit als relevant gelten.

4.2.1. Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten

4.2.1.1. Hyperpersonale Kommunikation

Dieser Ansatz geht davon aus, dass tiefgehende Kommunikationsprozesse im
Internet generell mehr Zeit in Anspruch nehmen als bei der Face-to-Face
Kommunikation. Dies ist nicht der Fall, wenn Uber einen langeren Zeitraum eine
Beziehung aufgebaut wurde. Das Gesprach kann dann mit dem Niveau eines
personlichen Gespraches gleichgesetzt werden. Weil die Kommunikationspartner
keine Vorstellung von der auferen Erscheinung haben, werden gemeinsame

Interessen, Werte und Vorstellungen in den Vordergrund gehoben.*®

Das Internet stellt einen neuen sozialen Handlungsraum dar, ,in dem Menschen auf
kreative Weise Geflihle ausdriicken, Beziehungen realisieren und soziale
Fertigkeiten erlernen, ohne dass dabei automatisch Kommunikationsstérungen und

Beziehungsverarmung resultieren miissen.“°

Da bei der CvK Selbstverstandlichkeiten wie etwa Gefuhlsagen ausdrucklich benannt
werden, geht Déring sogar von einer Verstiandnisverbesserung aus.®’ Empirische
Studien belegen dies vor allem im Bereich der Gruppenkommunikation. Hier wurde
die Zusammenarbeit zweier Colleges aus England und den USA in virtuellem Raum
untersucht. Es ist festgestellt worden, dass sie genauso gut arbeiten konnten wie

Arbeitsgemeinschaften im echten Leben. Die Einschatzungen der jeweiligen Partner

59 Vgl. Walther (2000), S. 14 ff
60 Doring (2003), S. 163
61 Vgl. Doring (2003), S. 163
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haben sich, bezuglich der Nahe, der Anziehung, der Attraktivitat und der

Anstrengung, positiv entwickelt.®?

4.2.1.2. Simulation und Imagination

Der User kann in der CvK von sich preisgeben was er will. Er kann somit
kontrollieren, welches Bild der User ihm gegenliber bekommt. Er kann eine Realitat
von sich selbst simulieren und den anderen relativ leicht tauschen. Somit kann es zu
einem Kontrollgewinn, da kontrolliert werden kann, was der andere erfahrt, aber auch
zu einen Kontrollverlust, weil sowohl auch die eigene Person leichter getduscht

werden kann, kommen. 63

Mit Imagination meint Doring die Kommunikationsdefizite, welche aufkommen, da
man zum Beispiel nicht weil3, wie der User gegenuber aussieht. Dadurch kommt es
zu einem groReren Mald an Freiheitsgraden. Bei der Face-to-Face Kommunikation

gibt es diese nicht. *

4.2.1.3. Selbstoffenbarungen im Netz

Misoch (2006) geht davon aus, dass es im Internet zu einer verstarkten Darstellung
von personlichen Informationen kommt, weil man korperlich abwesend ist, soziale
Hinweise fehlen und eine erhdhte Selbstkonzentration vorliegt. Das kann die
Kommunikation zwischen Menschen verbessern und eine Beschleunigung eines

Beziehungsprozesses bewirken.®®

62 Vgl. Walter (2000), S. 22

63 Vgl. Doring (1997), S. 364 f
64 Vgl. Doring (1997), S. 367
65 Vgl. Misoch (2006) S. 137 ff
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4.2.2. Methoden der Medienwahl
4.2.2.1. soziale (normative) Medienwahl

Hier geht man davon aus, dass der Beschluss fur die Nutzung eines Mediums unter
dem Einfluss sozialer Normen getroffen wird. Personliche Erfahrungen bezuglich der

Mediennutzung spielen ebenfalls eine groRe Rolle.?®

Es gibt auch das Modell der rationalen Medienwahl, das jedoch bereits durch
mehrere Studien widerlegt wurde und es somit keinen Sinn macht, es naher zu

erlautern.

66 Vgl. Fulk et al (1990), S. 125
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5. Motive der Mediennutzung

Im folgenden Kapitel stehen die Motive der Mediennutzung im Vordergrund. Warum

nutzen Menschen bestimmte Medien und welche Vorteile bieten sie ihnen?

5.1. Der Uses and Gratifications Approach

Der Ausgangspunkt des Uses and Gratification Approach (UGA) ist die Annahme,
dass der Rezipient massenmedial vermittelte Inhalte verfolgt, weil er sich eine Art
Belohnung (Gratifikation) dadurch erwartet.®” Sangwan (2005) stellt den UGA in einer
Studie in den Kontext der Virtual Community (VC). Er beschreibt finf Kategorien des
UGA’s: kognitive Bedurfnisse, emotionale Bedurfnisse, personliche Bedurfnisse,
soziale Bedurfnisse und Entspannungsbedurfnisse. Die Befriedigung dieser
Bedurfnisse bestimmt die Einstellung eines Menschen gegenuber den Medien und
diese Einstellung ist ausschlaggebend fur die Wahl des Medientypen. Diese
Bedurfnisbefriedigung ist wichtig dafur, was Nutzer mit VC's machen und Iasst
darauf schliel3en, dass die Nutzer eine VC wahlen, die ihre Bedurfnisse am besten
erfullt. Ein wichtiger Faktor fur die Verwendung von VC's ist das Bedurfnis nach
Information. Hier kann sich ein, auf Erfahrungen basierter virtueller Platz, aufbauen,
der eine Informationsquelle fur alle Community Members wird. VC’s bieten eine
Befriedigung der personlichen Bedurfnisse an, indem sie Platz fur Selbstdarstellung
und Entspannung bieten - also eine Flucht aus der realen Welt. Der UGA behauptet,
dass Nutzer eine alternierende Auswahlimoglichkeit haben um ihre Bedurfnisse zu
befriedigen, sich dessen auch bewusst sind und somit einen leichteren Zugang zu
diesen Alternativen haben. Nutzer treffen auf Experten und Meinungsfuhrer und
kommunizieren miteinander wahrend sie dabei lernen und ihren Horizont erweitern.

Die Méglichkeit Kontakte zu kniipfen ist ebenfalls gegeben.®®

Die Studie von Sangwan (2005) ergab drei Grinde warum Nutzer eine VC besuchen:

funktionelle Grunde, gefuhlsmafRige Griunde und kontextabhangige Grunde. (Es wird

67 Vgl. Burkart (2002), S. 222
68 Vgl. Sangwan (2005), S. 3 f
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unterschieden zwischen ,Knowlege Communities” und ,Communities of Interest®. Bei
dieser Studie geht es hauptsachlich um die ,Knowlege Community“.) Dies ergibt
einen Mix aus verschiedenen Bedurfnissen. Hauptsachlich geht es aber um
Informationsfindung zum Vergnugen, die demnach mehr in der Freizeit und nicht im

Beruf statt findet.®®

5.1.1 Gratifikationen im Social Web

Die Motive der Nutzung des Social Web sind ahnlich wie bei den klassischen Medien.
Unterhaltung, Eskapismus und Information sind auch im Social Web aussagekraftige
Nutzungsmotive. Ein entscheidender Unterschied zu den klassischen Medien ist die

Aufhebung der Trennung zwischen Sender und Empfénger.”

Im Social Web gelten die Nutzungsmotive, Information und Einschatzung, soziales
Kapital und Anerkennung, Freunde finden, politisches Engagement und mitmachen,

sowie die Selbstdarstellung.”

Bishop (2007) geht mehr von den Wunschen der Nutzer aus, die sich in folgende

Bereiche einteilen lassen:

* Soziales: Mitgliedschaft in sozialen Netzwerken

* Ordnung: Produktion und Strukturierung von Wissen, zum Beispiel Wikipedia
* Die eigene Existenz: das Verhalten im realen Leben

* Rache: gegenuber anderen Mitgliedern

* Kreativitat: zum Beispiel Blogs

Die Realisierung dieser Winsche ist abhangig vom aul3eren Umfeld, der Intentionen

und des Vorhabens."?

Kollock (1999) sieht als Motive fur die Nutzung von Social Media die Begriffe

69 Vgl. Sangwan (2005), S. 8

70 Vgl. Zerfafd et al (2008), S. 201 ff

71 Vgl. Ebersbach et al (2008), S. 182 f; zitiert aus: Abbishek (2006)
72 Vgl. Ebersbach et al (2008), S. 183 f; zitiert aus: Bishop (2007)
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* erwartete Gegenseitigkeit
* erhohte Beachtung
* das Gefuhl der Wirksamkeit

e und Altruismus
und lehnt sich somit an die Bediirfnispyramide von Maslow an.”

Gerhard, Klinger und Trump (2008) haben eine Typologie der Social Media Nutzer

aufgestellt und sie nach Nutzungsmotive in acht Kategorien gegliedert:

1. Produzenten: Der Nutzer will eigene Ideen einer breiten Masse zuganglich

machen. Die Inhalte sollen einen gewissen Anspruch erfullen.

2. Selbstdarsteller: Die eigene Person steht im Vordergrund. Dies geschieht vor
allem in Social Networks und Blogs. Dieses Motiv ist aber eher die Ausnahme,

da es meist in Verbindung mit anderen Nutzungsmotiven vorkommt.

3. Spezifisch Interessierte: Im Vordergrund steht dabei die Verfolgung der

eigenen Interessen im Social Web.

4. Netzwerker: Hier geht es um die Kommunikation und das Entstehen neuer
Freundschaften. Sie sind vor allem in Social Network Sites und Blogs zu

finden.

5. Profilierte Nutzer: Sie ziehen aus allen Angeboten den bestmdglichen Nutzen

und sind mit allen Formen des Social Webs vertraut.

6. Kommunikatoren: Bei den Kommunikatoren steht der Austausch bestehender
Inhalte im Vordergrund. Ihnen geht es weniger darum, eigene Inhalte zu

veroffentlichen.

7. Infosucher: Die Information steht an erster Stelle. Foren oder Online-

Enzyklopadien dienen primar als Informationsquellen.

73 Vgl. Ebersbach et al (2008), S. 183; zitiert aus: Kollock (1999)
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8. Unterhaltungssucher: Weder produzieren sie Inhalte, noch nutzen sie die
Kommunikationsmoglichkeit im Social Web. Am Besten beschreibt man sie
mit der Community Flickr. Personen, die sich nur Fotos ansehen, selbst aber

keine hochladen.’™

5.2. Kritik am Nutzenansatz

Allgemein wird der Nutzenansatz stark kritisiert, weil er nur das wiederspiegelt, was
der Konsument an Motiven zu haben glaubt. Das sind aber nicht die
ausschlaggebenden Konsumreize. Der Konsument ist nicht in der Lage die Motive

des Medienkonsums wiedergeben.”

Konsumenten treffen nach diesem Ansatz alle Entscheidungen bewusst und handeln
rational. Unbewusste Aspekte, wie zum Beispiel das soziale Umfeld, bleiben
unbeachtet. Die Medienentscheidung ist auch stark davon abhangig, was die
Verfugbarkeit von Medienangebote betrifft. Weiters kann der Konsument die

Verarbeitung der Inhalte nicht kontrollieren.”

Bei der Kritik liegt das Hauptaugenmerk auf dem Fehlen der unbewussten Motive. Im
Bereich des Social Media stehen vor allem die sozialen Kriterien im Mittelpunkt, die

die Zuwendung zum Social Media beeinflussen.

74 Vgl. Zerfafd et al (2008), S. 138 ff; zitiert aus: Gerhard, Klinger und Trump (2008)
75 Vgl. Burkart (2002), S. 225
76 Vgl. Doring (2003), S. 138
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5.3. Die interpersonale Medienwahl

Dieses Modell geht davon aus, dass die Entscheidung der Wahl des Mediums des

Kommunikators abhangig davon ist, welchen Rezipienten er zu erreichen versucht.””

~Kommunikative Kontakte kommen in zahlreichen, aber keineswegs unbegrenzten
Situationen des Alltagslebens zustande. Interpersonale Kommunikation umfal3t dabei
so heterogene Beziehungen wie zwischen Kollegen, Bekannte Freunden und
Verwandten, Ehepartnern, Geliebten u.a., aber auch zwischen génzlich Fremden.
Die Kommunikationssituationen, in denen diese Kontakte stattfinden, sind mehr oder
weniger vertraut, in den Tagesablauft routineméBlig, wie ein Arztbesuch, seltener als

ein Urlaub im entfernten Ausland, oder gar nur einmalig.“’®

Demzufolge muss der Kommunikator immer daran denken, wie der Rezipient
kommuniziert, besser gesagt Uber welche Kanale. Wenn man zum Beispiel eine
Geburtstagseinladung per Facebook an Freunde verschickt muss man daran denken,
auch jene Freunde, die keinen Facebook-Account haben, per Mail, oder Uber andere

Kommunikationskanale zu verstandigen.

Doring und Dietmar haben 2003 zu diesem Thema eine Studie erstellt. In dieser
Studie geht es um die Theorie der interpersonalen Kommunikation. Hier wurde das
mediale Nutzungsverhalten von Paaren untersucht. Sie haben festgestellt, dass
bestimmte Kommunikationsprozesse zu einem fixen Ritual werden. Zum Beispiel das
Schreiben einer SMS vor dem Schlafen gehen in einer Fernbeziehung. Meist ist es
sinnvoll sich im Voraus auszumachen, welches Medium wann verwendet wird, damit

beide Beziehungspartner gliicklich sind.”

77Vgl. Doring (2003), S. 146
78 Hoflich (1996), S. 29
79 Vgl. Lafite (2009), 55; zitiert aus: Doring (2003)
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6. Konkretisierung des Erkenntnisinteresses

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Untersuchung der Motive flr den
Beitritt in kulturellen online Brand Communities auf Facebook. Es soll die

Rezipienten-Seite auf Handlungs- und Nutzungsmotive untersucht werden.

In der Wave.5 Studie ,The Socialisation of Brands®, die 2010 veréffentlicht wurde,
wird sehr deutlich, dass es in Osterreich einen Aufwartstrend des Social Media gibt.
Auch Brand Communities stehen bereits in der Liste der Top Ten der
Hauptbeschaftigungen in Social Netzworks.

Hauptbeschaftigung auf Social Networks:
Freundschaften finden & pflegen

(o
o

% 100% 200% 300% 400% 500% 60,0% 70,0 %

Message friends

Find old friends

Update my profile

Upload photos

Join an interest group or cause

Find new friends

Join a group

Display my interests

Play games

Make contacts for work / professional reasons
Display favourite / currently listened to music
Upload videos

Join a celebrity group

Dating

Organise events

Write a blog

Affiliate with or become a fan of a brand

»Was tun Sie auf Ihrem Profil in einem Social Network?“
Basis: aktive osterreichische Internetnutzer (n=501)

Abbildung 6 - Social Media Survey (2010): Wave.5, The Socialisation of Brands, S 8

Osterreich liegt derzeit im europaischen Mittelfeld, was die Brand Communities betriff.
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Markencommunities: Osterreich im
europaischen Mittelfeld

«Waren Sie jemals Mitglied in einem Online-Netzwerk einer bestimmten Marke (damit meinen wir eine Internet-Plattform,
rund sich um ein Produkt oder eine Marke - zum Beipiel mittels einer Fan-Site oder einer Social Networking-Site, indem man
einemn Blog folgt wie Twitter oder sich bei einer bestimmten Website anmeldet)?*

100%

R T e

ﬂ/

¢

i &

Abbildung 7 - Social Media Survey (2010): Wave.5, The Socialisation of Brands, S 10
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Dies ist die bereits die funfte Wave Studie. Anhand dieser Grafik wird deutlich, dass

es einen Aufwartstrend von der Wave 1 bis zur Wave 5 Studie in der Welt des Social

Media international gibt.

Social Media international: Aufwartstrend!

» Thinking about using the Internet, which of the following have you ever done?”
Basis: aktive Internetnutzer weltweit

100%

90%

80%

70%

60%

50%

% ever done

40%

30%

20%

10%

0%

Wave1 Wave2 Wave3 Waved Wave5s
Sep 06 June 07 March 08 March 09 July 2010

~&—\Natch video clips online

—#—Visit a friend's social network page

—&—Read blogs / weblogs

Manage a profile on a social network

—#—Create a profile on a social network

Upload my photos to a photo sharing site

Start my own blog/ weblog

~#~—Upload a video clip to a video sharing site

Abbildung 8 - Social Media Survey (2010): Wave.5, The Socialisation of Brands, S 11

Diese Studien decken Brand Communities allgemein ab. In dieser Arbeit sollen

jedoch die Motive und Interessen speziell zu kulturellen online Brand Communities

ausgearbeitet. Das Thema online Brand Communities wurde durch Studien bereits

zum Teil

erforscht.

Mit dem speziellen Thema der kulturellen online Brand

Communities haben sich bis dato noch keine Studien beschaftigt. Das Ziel dieser

Arbeit ist es, die Nutzungs- und Handlungsmotive herauszuarbeiten und diese mit

den bereits erforschten Daten Uber BC’s zu vergleichen.
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6.1. Der Unterschied von online Brand Communities und kulturelle

online Brand Communities

Kunstraume verbinden meist verschiedene Bereiche miteinander. Als Kunstraum
wird hier ein Areal verstanden, in dem sich zum einen Ausstellungen, Museen und
diverse Veranstaltungen befinden, zum anderen gibt es auch immer Gastro-Bereiche,
wie Restaurants, Bars und Cafés. Aber auch die Shops sind ein wichtiger Bestandteil
eines Kunstraumes. Das Areal selbst stellt ebenfalls einen wichtigen Faktor dar, es
bietet Platz fur Kommunikation zwischen den Besuchern, den Austausch
untereinander und bietet ein Gefuhl des sozialen Miteinanders. Ein Kunstraum bietet
Platz fur Kunst und Kultur, er vereint Kunst, Mode, Theater, Architektur, digitale
Kunst und Kultur und vieles mehr. Ein gutes Beispiel fir einen Kunstraum ist das
Museumsquartier Wien, es ist eines der grof3ten Areale moderner Kunst und Kultur

auf der ganzen Welt.2

Demzufolge ist es eine Herausforderung, in solchen Institutionen alle einzelnen
Bereiche so zu gestalten, damit sie zueinander passen, sich erganzen, aber trotzdem
unterschiedlich und einzigartig bleiben. Man ist nur ein Fan eines gesamten
Kunstraumes, wenn einem nahezu alle Bereiche zusprechen und man sich damit
identifizieren kann. Naturlich konnen auch alle einzelnen Bereiche eines

Kunstraumes einen eigenen Social Media Auftritt, beziehungsweise online BC haben.

Was genau fur die Fans von Kunstraumen wichtig ist gilt es in dieser Arbeit
herauszufinden. Bisher wurden keine Studien Uber das Thema kulturelle online
Brand Communities veroffentlicht. Dies wird in dieser Arbeit am Beispiel vom

Museumsquartier Wien erforscht.

(kulturelle online Brand Communities werden mit kBC abgekurzt)

80 Vgl. http://www.mqw.at/de/das+mq/ueber+das+mq/



49

6.2. Forschungsfragen und Hypothesen

6.2.1. Forschungsleitende Fragestellung

In erster Linie geht es darum, warum User ,Fan® von einer kulturellen online Brand
Community sind, hier also ,Fan“ vom Museumsquartier Wien. Es gilt demnach
herauszufinden, welche Motive fur die Fans von Bedeutung sind und welche nicht.

Die Motive werden in Korrelation zum Geschlecht der User gestellt.

Forschungsfrage 1:

Stehen das Motiv ,positive Emotionen” und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?
Hypothese 1:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

»positive Emotionen®.
Operationalisierung:

Positive Emotionen: Es soll erfragt werden, ob fur Fans einer kBC eher das Motiv
,positive Emotionen®, wie Glick und Freude, fur die Teilnahme an einer kBC im

Vordergrund steht.

Forschungsfrage 2:

Stehen das Motiv ,Unterhaltung® und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?
Hypothese 2:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,2Unterhaltung®.

Operationalisierung:
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Unterhalten zu werden: Es soll erfragt werden, ob sich die User von anderen Usern
oder der kulturellen online Brand Community selbst unterhalten fuhlen. Unterhaltung

kann sein: lustige Fotos, Kommunikation mit andern Usern, usw.

Forschungsfrage 3:

Stehen das Motiv ,soziale Interaktionen” und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?
Hypothese 3:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,soziale Interaktionen®.
Operationalisierung:

Mit anderen User zu interagieren: Es soll erfragt werden, ob User das Gefuhl haben,
auf Grund der Teilnahme an einer kBC mit anderen Usern zu interagieren. Das
bedeutet zu kommunizieren, Informationen, Tipps, Fotos und ldeen austauschen,

Usw.

Forschungsfrage 4:

Stehen das Motiv ,soziale Anerkennung“ und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?
Hypothese 4:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,soziale Anerkennung®.
Operationalisierung:

Die soziale Anerkennung: Es soll erfragt werden, ob User auf Grund der Teilnahme
an einer kBC das Gefuhl haben, von anderen Usern soziale Anerkennung zu

erhalten. Sprich, Anerkennung, Akzeptanz, Prestige.
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Forschungsfrage 5:

Stehen das Motiv ,,Gruppenzugehorigkeit” und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?
Hypothese 5:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,Gruppenzugehdarigkeit®.
Operationalisierung:

Einer bestimmten Gruppe angehdren: Es soll erfragt werden, ob User auf Grund der
Teilnahme an einer kBC das Gefuhl haben, zu einer bestimmten Gruppe zu gehoren,

namlich der Gruppe der kBC.

Forschungsfrage 6:

Stehen das Motiv ,Erhalten von Information® und das Geschlecht des Fans einer kBC

in Korrelation?
Hypothese 6:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,Erhalten von Informationen®.
Operationalisierung:

Mehr Informationen erhalten: Es soll erfragt werden, ob mannliche User auf Grund
der Teilnahme an einer kBC das Gefuhl haben, dadurch mehr Informationen zu
erhalten. Informationen kdnnen sein: Uber Veranstaltungen, Feste, Uber Restaurants,

Cafés. Alles was in einem Kunstraum passieren kann.

Forschungsfrage 7:

Stehen das Motiv ,Gewinnspiele und das Geschlecht des Fans einer kBC in

Korrelation?

Hypothese 7:
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Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

~,Gewinnspiele®.
Operationalisierung:

Gewinnspiele: Es soll erfragt werden, ob User auf Grund von Gewinnspielen einer
kBC angehoren. Sprich ob sie nur deswegen Fan der kBC sind, weil sie etwas

gewinnen wollen, wie Eintrittskarten, vergunstigte Ausstellungen, usw.

Forschungsfrage 8:
Welches dieser Motive ist am wichtigsten in Bezug auf das Alter des Users?
Hypothese 8:

Je junger die User einer kBC sind, desto wichtiger ist ihnen das Motiv ,soziale

Anerkennung®.
Hypothese 8a:

Je alter die User einer kBC sind, desto wichtiger ist ihnen das Motiv ,soziale

Interaktion®.



6.2.2. Zuordnung von ltems

Ich bin Fan einer kBC, ...

53

Weil es mich glucklich macht

Positive Emotionen

Weil es mir Spal} macht

Positive Emotionen

Weil es mir Freude bereitet

Positive Emotionen

Weil ich einer Gruppe angehoren will Gruppenzugehdrigkeit
Weil ich mich dann nicht alleine fuhle Gruppenzugehorigkeit
Weil ich weniger einsam bin Gruppenzugehdrigkeit
Weil ich nichts besseres zu tun habe Unterhaltung
Weil ich unterhalten werden will Unterhaltung
Damit ich etwas zu tun habe Unterhaltung

Weil ich etwas gewinnen mochte

Gewinnspiele

Weil ich gerne an Gewinnspielen

teilnehme

Gewinnspiele

Weil ich durch Gewinnspiele erfahre,

was gerade angesagt ist

Gewinnspiele

Weil ich gerne mit anderen Fans

kommuniziere

Soziale Interaktion

Weil ich germne mit der kBC

kommuniziere

Soziale Interaktion

Weil ich mich gerne uber Kunst und

Kultur austausche

Soziale Interaktion

Weil ich mich somit akzeptiert fuhle

Soziale Anerkennung

Weil ich mich anerkennt fiihle

Soziale Anerkennung

Um dazu zu gehoren

Soziale Anerkennung

Damit ich  Uber Veranstaltungen | Information
informiert werde

Weil ich etwas dazu lernen mochte Information
Weil ich uber Ausstellungen informiert | Information

werden mochte
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7. Methodisches Vorgehen

Das Untersuchungsobjekt der folgenden Arbeit ist die Facebook Brand Community
des Wiener Museumsquartiers. Mittels der Untersuchung der kulturellen Brand
Community des MQ's sollen Ruckschlisse auf kulturelle online Brand Communities

allgemein gezogen werden.

Die Methode wird in erster Linie ein Online-Fragebogen darstellen, bei dem ca. 250
Fans der kulturellen Brand Community des Museumsquartiers befragt werden sollen.
Diese Stichprobe soll aus einer Grundgesamtheit von 35.072 Fans®' erfolgen. Mit der
Zusammenarbeit mit dem MQ's ist es moglich, den Fragebogen an alle Fans zu
schicken und somit eine reprasentative Stichprobe zu erhalten. Die Anzahlt der Fans
wird bis zum Start der Befragung voraussichtlich noch steigen. Zielgruppe dieser
Befragung sind alle Mitglieder der online Brand Community des MQ's auf Facebook,

aller Altersgruppen.

AnschlielRend erfolgt die Datenauswertung der Online-Befragung mittels SPSS.

7.1. Die Methode

7.1.1. Online-Fragebogen

Um das Nutzungsverhalten der User von Brand Communities zu erfahren sowie
deren Motive in Bezug auf die Brand Community bietet sich ein quantitativer Online-
Fragebogen als Forschungsmethode an. Bei dieser Methode handelt es sich um ein
reaktives Verfahren, das heilt, dass die Untersuchungsteilnehmer wissentlich Daten
fir die Forschung und Hypothesen produzieren. ® Forschungsfragen und
Hypothesen mussen im Vorfeld erstellt werden und danach anhand einer

Primardatenerhebung vorlaufig verifiziert oder falsifiziert werden.

81 Vgl. http://www.facebook.com/MuseumsQuartierWien
82 Vgl. Doring (2003), S. 204



56

Zwei entscheidende Vorteile einer Online-Befragung sind die Unabhangigkeit von
Zeit und Ort und dass der Online-Fragebogen genau auf die Zielgruppe

zugeschnitten werden kann.®

Ein groRer Nachteil der Online-Befragung stellt die Grundgesamtheit der Internet-
Nutzer dar, die aufgrund der unterschiedlichen Nutzungsmaoglichkeiten der
Internetdienste schwer zu definieren ist.® Dieser Nachteil ist jedoch bei der
vorliegenden Arbeit nicht gegeben da man hier eine ,klar umrissene Gruppe von
Nutzern hat, die (...) regelmaRig eine bestimmte Homepage besuchen (..)®® namlich

die Fanpage des Museumsquartiers auf Facebook.

7.2. Durchfuhrung der Untersuchung

Der online Fragebogen dieser Arbeit wurden mittels der Software des
Onlineanbieters www.soscisurvey.de konzipiert. Nachdem der Fragebogen fertig

erstellt war, wurden 2 Pretests mit insgesamt 7 Probanden durchgefuhrt.

Am 14.05.2012 wurde der Fragebogen unter dem Link

https://www.soscisurvey.de/Brand_Communities/ veroffentlicht.

Im Vorfeld der Untersuchung wurde mit der Social Media Verantwortlichen des
Museumsquartiers ausgemacht, dass sie den Fragebogen an alle Fans verteilen
wurde. Als es dann soweit war, wollte sie das bedauerlicherweise nicht mehr machen,
mit der Begrindung, dass sie taglich Anfragen fur Magisterarbeiten bekomme, und

dies deshalb nicht machen konne.

Der Fragebogen wurde anschliefiend von der Autorin selbst auf der Facebook Page
des Museumsquartier gepostet, per Nachricht auf Facebook an Fans verteilt und
mittels Schneeballprinzip weiterverschickt. Es wurde deutlich darauf hingewiesen,
dass der Fragebogen nur von Fans der Museumsquartier Facebook-Page ausgefullt

werden darf.

83 Vgl. Brosius (2009), S. 49 f
84 Vgl. Attelander (2003), S. 186
85 Brosius (2009), S. 125
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Das Ende der Untersuchung war der 25.05.2012.

7.2.1. Aufbau des Fragebogens

Soziodemographische Daten

Die soziodemographischen Daten werden bendtigt, um allgemeine Aussagen uUber
die Zielgruppe treffen zu konnen und ob manche Aussagen mit bestimmten
Merkmalen korrelieren. Abgefragt werden Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf,

Wohnsituation und Freizeitaktivitaten.

Mediennutzung

Als nachstes wurde das Facebook-Nutzungsverhalten der Zielgruppe abgefragt,
namlich wie oft man sich auf der Plattform einloggt. Dann wurde speziell auf die MQ
Fanpage auf Facebook eingegangen: seit wann ist man Fan? Wie oft empfiehlt man

die Seite weiter? Wie oft postet man etwas?

Museumsquartier Wien

Zusatzlich wurden diverse Eigenschaften zum MQ selbst und auch der Facebook
Page abgefragt. AnschlieRend wurde der wichtigste Teil der Befragung abgehandelt,
namlich die Motive fur die Mitgliedschaft bei der MQ Brand Community
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8. Ergebnisse

Schlussendlich haben insgesamt 242 Personen den Fragebogen, korrekt und fur die

weitere Datenauswertung verwendbar, ausgefullt.

Geschlecht:

Der Frauenanteil der Befragten ist mit 60,7 Prozent deutlich hoher als der

Manneranteil. Das Geschlechterverhaltnis ist somit nicht ausgeglichen.

n =242 Prozent
Weiblich 60,7
mannlich 39,3
Alter:

Uber die Halfte der Befragten ist zwischen 25 und 29 Jahren alt. Fast dreiviertel aller
Befragten sind zwischen 20 und 29 Jahren. Hier wurde darauf verzichtet die anderen
Altersgruppen prozentuell zu beschreiben, da dies der wesentlichen Mehrheit

entspricht.

n =242 Prozent

Zwischen 25 und 29 Jahre 52,2

Zwischen 20 und 24 Jahre 20,2
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8.1. Ausbildung

Ausbildung

4% 3%
4%

“ Hochschule/Fachhochschule
& Matura

Berufsbildende Schule
& Pflichtschule

“ Lehre

Abbildung 9 - hdchste abgeschlossene Ausbildung

55 Prozent der Befragten gaben an, einen Hochschul- bzw. Fachhochschulabschluss
als hochsten abgeschlossenen Ausbildungsgrad zu besitzen. Die Matura haben etwa
34 Prozent der befragten Personen abgelegt. Unter funf Prozent der Befragten
haben eine berufsbildende Schule, eine Pflichtschule und eine Lehre abgeschlossen.
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8.2. Beruf

Beruf

2% 0% i Student(in)
3% 1%

& Angestellte

0
b “ berufstatige(r) Student(in)

K ]eitende(r) Angestellter/
Arbeiter(in)

& freier Beruf/ Selbststédndig

“ Facharbeiter(in)

Schiiler(in)

Abbildung 10 — Beruf

Bei der Frage nach dem Beruf gaben 30 Prozent und somit am Meisten der
Befragten an, Studenten zu sein. 27 Prozent sind Angestellte, gefolgt von 14 Prozent,
die angaben, berufstatige Studenten zu sein. Die restlichen 10 Prozent der Befragten
waren leitende Angestellte/ Arbeiter, freier Beruf/ Selbststandig, Facharbeiter und
Schuler.
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8.3. Wohnsituation

Wohnsituation

39 & allein lebend

4% 4%

& Wohngemeinschaft

“ mit Partner(in) im Haushalt

& Studentenheim

“ mit Partner(in) und Kind(ern) im
Haushalt

“ sonstiges

Abbildung 11 — Wohnsituation

70 Prozent der Befragten sind allein lebend (35 Prozent) oder leben in
Wohngemeinschaften (35 Prozent). 19 Prozent der Personen gaben an, mit einem
Partner im Haushalt zu leben.



63

8.4. Interessen

Nun geht es um die allgemeinen Interessen der befragten Personen, dazu konnte
man von ,gar nicht von Bedeutung“ bis zu ,sehr von Bedeutung® in einem 5-Stufen-

Raster auswahlen.

Kunst

4%
“ & 'sehr von Bedeutung
K von Bedeutung
mittel

“wenig von Bedeutung

“ gar nicht von Bedeutung

Abbildung 12 - Kunst

mit Freunden treffen

& sehr von Bedeutung
Evon Bedeutung
mittel

“'wenig von Bedeutung

& gar nicht von Bedeutung

Abbildung 13 - mit Freunden treffen
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Sport

5%

& 'sehr von Bedeutung
K von Bedeutung
“ mittel

“ wenig von Bedeutung

i gar nicht von Bedeutung

Abbildung 14 - Sport

Reisen

5%

& sehr von Bedeutung
Evon Bedeutung
~ mittel

“ wenig von Bedeutung

& gar nicht von Bedeutung

Abbildung 15 - Reisen



Literatur

5%

& 'sehr von Bedeutung
K von Bedeutung

“ mittel

“ wenig von Bedeutung

i gar nicht von Bedeutung

Abbildung 16 - Literatur

Fotografie

5%

& 'sehr von Bedeutung
Evon Bedeutung

“ mittel

“ wenig von Bedeutung

& gar nicht von Bedeutung

Abbildung 17 - Fotografie

65



66

Fernsehen

& 'sehr von Bedeutung
K von Bedeutung
“ mittel

“ wenig von Bedeutung

i gar nicht von Bedeutung

Abbildung 18 - Fernsehen

Natur

2%

& sehr von Bedeutung
K von Bedeutung
“ mittel

Ewenig von Bedeutung

i gar nicht von Bedeutung

Abbildung 19 - Natur
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Architektur
11%  18% K sehr von Bedeutung
27% - : 20% Evon Bedeutung

mittel
0
24% K wenig von Bedeutung

gar nicht von Bedeutung

Abbildung 20 - Architektur

Bei dieser Aufteilung der Interessen der befragten Personen wird deutlich, dass Fans
der Facebook-Fanpage des MQ Wiens angeben, dass ihnen ,mit Freunden
treffen” sehr wichtig ist. Dies gaben 61 Prozent der befragten Personen an. Als das
nachste beliebteste Interesse gaben die Befragten das Reisen an - mit 47 Prozent ist
das Reisen fur sehr viele Befragte von groRer Bedeutung. Fur die Mitglieder der MQ-
Fanpage sind auch Sport (36 Prozent der Befragten) und die Natur (31 Prozent der
Befragten) sehr wichtig. Kunst und Fotografie (beides mit je 23 Prozent) liegt bei den
befragten Personen eher im ,Mittelfeld” ihrer Interessen. Das Schlusslicht bei den
bedeutenden Interessen der MQ-Fans stellt das Fernsehen dar: nur 7 Prozent gaben

an, dass dies ,sehr von Bedeutung® fur sie sei.
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8.5. Pinnwand-Eintrage

Auf die Frage, wie oft etwas auf der ,Wall“ der Fanpage des MQ gepostet wird,
gaben 86 Prozent der Teilnehmer an, dass sie nie etwas posten.

Pinnwand-Eintrag auf der MQ-Fanpage

1%%

Hnie

& sehr selten
~ selten

L oft

“ sehr oft

Abbildung 21 - Pinnwand-Eintrage auf der MQ-Fanpage
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8.6. MQ Gesamteindruck

Der Gesamteindruck des Museumsquartiers Wien ist bei den Befragten gut. Es
geben 49 Prozent an, dass ihnen das MQ gut gefallt und 41 Prozent, dass ihnen das
MQ sehr gut gefallt.

MQ Gesamteindruck

K gefallt mir gut

i gefallt mir sehr gut

~ gefallt mir mittel

K gefallt mir eher nicht

i gefallt mir gar nicht

Abbildung 22 - MQ Gesamteindruck
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8.7. MQ Fanpage

Im Gegensatz zum MQ Gesamteindruck gaben bei der Frage nach der MQ
Facebook-Fanpage weniger Personen an, dass sie ihnen sehr gut gefallt: namlich
nur 32 Prozent. 48 Prozent der Teilnehmer geben an, dass ihnen die MQ Facebook-

Fanpage gut gefalit.

MQ Facebook-Fanpage

0%

K gefallt mir gut

K gefallt mir mittel
 gefallt mir sehr gut
K gefallt mir eher nicht

i gefallt mir gar nicht

Abbildung 23 - MQ Facebook-Fanpage
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8.8. Motive

Im Folgenden geht es um die Motive, die die befragten Personen flr den Beitritt zur

Fanpage des MQ's angeben.

weil es mich gliicklich macht
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% l
0,00% . . . , - .
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 24 — Item 1

weil es mir Spafd macht

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% .

0,00% . . . ——

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zZu nicht zu

Abbildung 25 — Item 2
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weil es mir Freude bereitet

trifft gar nicht  trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Abbildung 26 — ltem 3

weil ich einer Gruppe angehoren
will

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

trifft gar nicht  trifft eher mittel trifft eher zu  trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 27 — ltem 4



weil ich mich dann nicht alleine
fiithle

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%
0,00% - N .

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu

Zu nicht zu

Abbildung 28 — ltem 5

weil ich weniger einsam bin

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%
0‘00% . - . —_— . —_— .
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu

Zu nicht zu

Abbildung 29 — ltem 6
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weil ich nichts besseres zu tun

habe
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .
0,00% . . - , - _ e
trifft gar nicht  trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zZu nicht zu

Abbildung 30 — Item 7

weil ich unterhalten werden will

trifft gar nicht  trifft eher mittel trifft eher zu  trifft sehr zu
zu nicht zu

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Abbildung 31 — ltem 8



weil ich dann etwas zu tun habe

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% - l . -
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 32 — ltem 9

weil ich etwas gewinnen mochte

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% -:

0,00% . . . .

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 33 — ltem 10

75



76

weil ich gerne an Gewinnspielen
teilnehme

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

trifft gar nicht  trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 34 — Item 11

weil ich durch Gewinnspiele
erfahre, was gerade angesagt ist

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
0,00% . . , - : -
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 35 — Item 12



60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

weil ich gerne mit anderen Fans

kommuniziere
I N
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
Zu nicht zu

Abbildung 36 - Item 13

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

weil ich gerne mit dem MQ
kommuniziere

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 37 - Item 14
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weil ich mich gerne tliber Kunst
und Kultur austausche

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
B =
0,00% . . . .
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
Zu nicht zu

Abbildung 38 - Item 15

weil ich mich somit akzeptiert
fiihle
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -
0,00% . . - , —_— , .
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 39 - Item 16



70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

weil ich mich anerkennt fiihle

-

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu

Zu

nicht zu

Abbildung 40 - Item 17

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

um dazu zu gehoren

.

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu

Zu

nicht zu

Abbildung 41 - Item 18

79



80

damit ich uiiber Veranstaltungen

informiert werde
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% . I
0,00% . — - . .
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 42 - Item 19

weil ich etwas dazulernen mochte

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% I

0,00% - - - .

trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
zu nicht zu

Abbildung 43 - Item 20
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weil ich liber Austellungen
informiert werden mochte

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
trifft gar nicht trifft eher mittel trifft eher zu trifft sehr zu
ZUu nicht zu

Abbildung 44 - ltem 21

Bei den Motiven ist deutlich erkennbar, dass sich die Befragten auf die Frage hin,
warum sie ein Fan der Fanpage des MQ's sind, zwei Grunde am haufigsten mit , trifft
sehr zu“ beantworten: namlich ,damit ich Uber Veranstaltungen informiert
werden® und ,weil ich Uber Ausstellungen informiert werden mdchte®. Knappe 20

Prozent bewerten das Motiv ,weil ich etwas dazulernen mochte” mit ,trifft sehr zu®.

Alle anderen Motive wurden am haufigsten mit “trifft gar nicht zu® beantwortet.
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Die Zusammenfassung der Motive positive Emotionen, Gruppenzugehorigkeit,
Unterhaltung, Gewinnspiele, soziale Interaktion, soziale Akzeptanz und

Information:

Positive Emotionen wurden im Durchschnitt von 2,8 Prozent der Befragten mit ,trifft

sehr zu® beantwortet.

positive Emotionen - trifft sehr zu
4,00%
3,00%
2,00%
1,00%

0,00%
gliicklich spaf3 freude

Abbildung 45 - Motiv positive Emotionen

Gruppenzugehdrigkeit wurde im Durchschnitt von 1,43 Prozent der Befragten mit

trifft sehr zu“ beantwortet.

Gruppenzugehorigkeit - trifft sehr

Zu
3,00%
2,00%
1,00%
0,00%
Gruppe nichtallein  weniger einsam

angehodren

Abbildung 46 - Motiv Gruppenzugehdrigkeit
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Unterhaltung wurde im Durchschnitt von 1,8 Prozent der Befragten mit ,trifft sehr

zu“ beantwortet.

Unterhaltung - trifft sehr zu

3,00%
2,50%
2,00%

1,50%
1,00%
0,50%

0,00%

nichts besseres  unterhalten etwas zu tun
Zu tun

Abbildung 47 - Motiv Unterhaltung

Gewinnspiele wurden im Durchschnitt von 7,27 Prozent der Befragten mit ,trifft sehr

zu“ beantwortet.

Gewinnspiele - trifft sehr zu

7,60%
7,40%
7,20%
6,80% . - . .
gewinnen Gewinnspiel  erfahren was
mochte teilnahme angesagt ist

Abbildung 48 - Motiv Gewinnspiele
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Soziale Interaktion wurde im Durchschnitt von 4,07 Prozent aller Befragten mit ,trifft

sehr zu“ beantwortet.

soziale Interaktion - trifft sehr zu

12,00%
10,00% ——
8,00% ——
6,00%
4,00%
2,00%

0,00% T
mit anderen Fans mit MQ iiber Kunst u.

kommunizieren kommunizieren Kultur

austauschen

Abbildung 49 - Motiv soziale Interaktion

Soziale Anerkennung wurde im Durchschnitt von 4,10 Prozent der Befragten mit ,trifft

sehr zu* beantwortet.

soziale Anerkennung - trifft sehr
zu

8,00%

6,00%

4,00%

oooe - |

aktzeptiert fiilhleanerkennt fithle dazu gehoéren

Abbildung 50 - Motiv soziale Anerkennung
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Information wurde im Durchschnitt von 32,87 Prozent der Befragten mit ,trifft sehr

zu“ beantwortet.

Information - trifft sehr zu

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0'00% | |
Veranstaltung etwas dazu Austellungen
informiert lernen informiert

Abbildung 51 - Motiv Information

Das Motiv Information wurde demnach von den befragten Personen mit grofiem

Abstand am haufigsten mit ,trifft sehr zu® beantwortet.

Dies bestatigt auch die Theorie aus dem Uses and Gratification Ansatz. Hier ist ein
wichtiger Faktor fur die Verwendung von Virtual Communities das Bedurfnis nach
Information. Es kann sich ein, auf Erfahrungen basierter virtueller Platz, aufbauen,

der eine Informationsquelle fiir alle Community Members wird.®

Die Studie von Sangwan (2005) ergibt ebenfalls, dass es hauptsachlich um

Informationsfindung zum Vergnugen geht, das heil3t Informationen fur die Freizeit

und nicht fur den Beruf.®’

86 Vgl. Sangwan (2005), S. 3 f
87 Vgl. Sangwan (2005), S. 8
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8.9. Eigene Interpretation der Ergebnisse

Die Motive — positive Emotionen, Gruppenzugehdarigkeit, Unterhaltung, Gewinnspiele,
soziale Interaktion und soziale Anerkennung — wurden nur von O bis hochstens 8
Prozent im Durchschnitt mit ,trifft sehr zu“ beantwortet. Das Iasst, meiner Meinung
nach, darauf schlieBen, dass das Motiv Information fir die Fans des MQ’'s das
relevanteste ist. Denn diese wurde im Durchschnitt von 32,87 Prozent der befragten

Teilnehmer mit ,trifft sehr zu“ beantwortet.

Es hat eventuell auch mit dem Altersdurschnitt zu tun, da rund dreiviertel der
Befragten zwischen 20 und 29 Jahre alt sind. Wirde man die Studie mit alteren

Personen durchfuhren, waren moglicherweise andere Motive wichtiger.

Knapp Uber 35 Prozent der Befragten mochten gerne uber Ausstellungen im MQ
informiert werden. Noch mehr - Gber 40 Prozent der Befragten - wollen Informationen

uber Veranstaltungen im MQ.

Die MQ Fans bewerten den Gesamteindruck des MQ's sehr positiv, 49 Prozent

geben ,gefallt mir gut® an und 41 Prozent geben ,gefallt mir sehr gut® an.

Die Fanpage des MQ's wird ebenfalls gut bewertet, jedoch nicht ganz so gut wie das
MQ selbst. EIf Prozent geben ,gefallt mir sehr gut® an und 49 Prozent geben ,gefallt

mir gut” an.

Die Freizeit mit den Freunden verbringen seht bei den Fans des Museumsquartiers
an oberster Stelle, 61 Prozent der befragten Personen geben an, dass es fur sie sehr
von Bedeutung ist, sich mit Freunden zu treffen. Keine andere Interesse wurde so

haufig mit trifft sehr zu“ beantwortet.

Allerdings schreiben die Fans nicht gerne auf die Pinnwand der Fanpage, denn 86
Prozent geben an, dass sie nie etwas auf die Pinnwand der Facebook Page des

MQ's posten.
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9. Uberpriifung der Items

Um die Items zu Uberprifen muss man einen Reliabilitatstest durchfihren. Dabei
ergibt sich der Cronbach’s Alpha Wert. Wenn dieser Wert gro3er als 0,6 ist, ist die

Ordnung der Items sinnvoll.

Motiv: positive Emotionen

Items: weil es mich glicklich macht
weil es mir Spal macht
weil es mir Freude bereitet
Cronbach’s Alpha Wert: 0,884

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Gruppenzugehdrigkeit

Items: weil ich einer Gruppe angehdren will
weil ich mich dann nicht alleine fuhle
weil ich weniger einsam bin

Cronbach’s Alpha Wert: 0,854

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Unterhaltung

Iltems: weil ich nichts Besseres zu tun habe
weil ich unterhalten werden wiill
damit ich dann etwas zu tun habe

Cronbach’s Alpha Wert: 0,625
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Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Gewinnspiele

Items: weil ich etwas gewinnen mochte

weil ich gerne an Gewinnspielen teilnehme

weil ich durch Gewinnspiele erfahre, was gerade angesagt ist
Cronbach’s Alpha Wert: 0,897

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Soziale Interaktion

Items: weil ich gerne mit anderen Fans kommuniziere

weil ich gerne mit dem MQ kommuniziere

weil ich mich gerne Uber Kunst und Kultur austausche
Cronbach’s Alpha Wert: 0,722

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Soziale Anerkennung

Items: weil ich mich somit akzeptiert fuhle
weil ich mich anerkennt fuhle
um dazu zu gehoren

Cronbach’s Alpha Wert: 0,893

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Motiv: Information



Items: damit ich Uber Veranstaltungen informiert werde

weil ich etwas dazulernen méochte

weil ich Uber Ausstellungen informiert werden mochte
Cronbach’s Alpha Wert: 0,813

Die Items Ordnung ist somit sinnvoll.

Die Anordnung aller Items zu den bestimmten Motiven ist demnach sinnvoll!

89
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10. Uberpriifung der Hypothesen

10.1. Hypothese 1:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

»positive Emotionen®.

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurde zu erst der Kolmogorov-Smirnov
Test durchgefuhrt. Der asymptotische Signifikanzwert muss hierbei grof3er als 0,05
sein, ansonsten ist die Variable nicht normal verteilt. Bei ,positive Emotionen® ist der
asymptotische Signifikanzwert 0,000. Das heil3t die Variable ist nicht normal verteilt
Wenn das der Fall ist, wendet man den Mann Whitney Test an. Dieser Uberpruft den
Unterschied zwischen zwei Gruppen. Wenn bei dem Mann Whithey Test der
asymptotische Signifikanzwert unter 0,05 liegt, bedeutet das, dass es einen

signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen gibt.

Hier betragt der Wert 0,978, was bedeutet, dass es keinen signifikanten Unterschied
zwischen den Variablen ,Geschlecht” und ,positve Emotionen® gibt. Die Hypothese 1
kann somit vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen Zusammenhang zwischen

dem Geschlecht des Fans und dem Motiv ,positive Emotionen®.
10.2. Hypothese 2:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,2Unterhaltung®.

Zuerst wird wieder der Kolmogorov-Smirnov Test durchgefuhrt. Der asymptotische
Signifikanzwert liegt wieder bei 0,001, sprich die Variable ist nicht normal verteilt. Der
Mann Whitney Test wird demnach wieder durchgefuhrt, dieser ergibt einen
asymptotischen Signifikanzwert von 0,216. Dieser Wert liegt Uber 0,05, was bedeutet,
dass es keinen signifikanten Unterschied zwischen den Variablen ,Geschlecht® und

,2Unterhaltung” gibt.
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Die Hypothese kann demnach vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen

Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv ,Unterhaltung®.

10.3. Hypothese 3:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,Soziale Interaktionen®.

Der Kolmogorov-Smirnov Test ergab bei der Untersuchung dieser Variablen einen
asymptotischen Signifikanzwert von 0,016. Dieser Wert liegt wieder unter 0,05,
demnach ist die Variable nicht normal verteilt. Ein Mann Whitney Test wird
durchgefuhrt und ergibt einen asymptotischen Signifikanzwert von 0,213. Da der
Wert Uber 0,05 liegt, bedeutet das, dass es keinen signifikanten Unterschied

zwischen den Variablen gibt.

Die Hypothese kann deshalb vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Fans und dem Motiv ,soziale

Interaktion®.

10.4. Hypothese 4:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,soziale Anerkennung®

Nach der Durchfuhrung des Kolmogorov-Smirnov Test ergab sich ein asymptotischer
Signifikanzwert von 0,000. Weil der Wert kleiner als 0,005 ist, heil3t das, die Variable
ist nicht normal verteilt. Deshalb wird der Mann Whitney Test durchgefuhrt. Dieser
ergibt einen asymptotischen Signifikanzwert von 0,101. Dieser Wert liegt Uber 0,05
und bedeutet deshalb, dass es keinen signifikanten Unterschied zwischen den

Variablen ,Geschlecht” und ,soziale Anerkennung® gibt.
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Diese Hypothese kann somit vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv ,soziale

Anerkennung®.

10.5. Hypothese 5

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,Gruppenzugehdarigkeit®.

Bei der Variablen Gruppenzugehdrigkeit und Geschlecht ergibt der Kolmogorov-
Smirnov Test einen asymptotischen Signifikanzwert von 0,000. Das bedeutet die
Variable ist nicht normal verteilt. Der Mann Whitney Test wird durchgefuhrt und
kommt auf einen asymptotischen Signifikanzwert von 0,494. Es gibt keinen
signifikanten ~ Unterschied = zwischen den  Variablen ,Geschlecht® und

,Gruppenzugehdarigkeit®, weil der Wert grol3er als 0,005 ist.

Diese Hypothese kann vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen Zusammenhang

zwischen dem Geschlechte der Fans und dem Motiv ,Gruppenzugehdrigkeit®.

10.6. Hypothese 6:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

,Erhalten von Informationen®

Der Kolmogorov-Smirnov Test ergibt einen Wert von 0,052. Das bedeutet, dass die
Variable normal verteilt ist. Bei dem danach durchgefuhrten T-Test ergab sich ein
Signifikanzwert von 0,141. Der Wert liegt Uber 0,05, das bedeutet, es gib keinen

signifikanten Unterschied.

Diese Hypothese kann somit vorlaufig falsifiziert werden. Es gibt keinen

Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv ,Informationen®.



93

10.7. Hypothese 7:

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und dem Motiv

~,Gewinnspiele®.

Der Kolmogorov-Smirnov Test ergibt einen asymptotischen Signifikanzwert von
0,000, was bedeutet, dass die Variable nicht normal verteilt ist. Der Mann Whitney
Test wird somit durchgefuhrt und ergibt einen asymptotischen Signifikanzwert von
0,000. Da dieser Wert unter 0,005 liegt bedeutet das, dass es einen signifikanten

Unterschied zwischen den Variablen Geschlecht und Unterhaltung gibt.

Diese Hypothese kann somit vorlaufig verifiziert werden. Es besteht ein

Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Fans und dem Motiv ,,Gewinnspiele®.

Bei der Frage nach dem Motiv ,,Gewinnspiele” konnte man von einer Skala von 1-5
angeben, wie sehr beziehungsweise wie wenig die Items zutreffen. 1 ist ,trifft gar

nicht zu“, 5 ist ,trifft sehr zu®.

Bei den mannlichen Befragten war der Durchschnitt ein Wert von 3,97, bei den
weiblichen ergab sich ein Durchschnittswert von 3,64. Der Unterschied ist zwar sehr

gering, aber doch gegeben.

Zu beachten ist, dass etwa 60 Prozent der Befragten weiblich waren und nur 40

Prozent mannlich.

10.8. Hypothese 8

Je junger die User einer kBC sind, desto wichtiger ist diesen das Motiv ,soziale

Anerkennung®.

Der Zusammenhang zwischen diesen Variablen (Alter und ,soziale Anerkennung®)
wird mittels der Korrelationsanalyse uUberpruft. Diese ergibt einen Signifikanzwert von

0,303 und einen Korrelationskoeffizienten von 0,038. Ein Signifikanzwert von 0,303
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bedeutet, dass es keinen signifikanten Zusammenhang zwischen den Variablen gibt,
da der Wert grofRer als 0,05 ist. Da der Signifikanzwert keinen signifikanten

Zusammenhang ergibt, ist es unnadtig sich den Korrelationskoeffizienten anzusehen.

Die Hypothese kann deshalb vorlaufig falsifiziert werden.

10.8.1. Hypothese 8a

Je alter die User einer kBC sind, desto wichtiger ist diesen das Motiv ,soziale

Interaktion®.

Die Korrelationsanalyse zu den zwei Variablen ,Alter® und ,soziale Interaktion, ergibt
einen Signifikanzwert von 0,062. Da dieser Uber 0,05 liegt, bedeutet das, dass es

keinen signifikanten Zusammenhang gibt.

Deshalb kann diese Hypothese vorlaufig falsifiziert werden.
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11. Fazit und Ausblick

Zum Abschluss dieser Arbeit werden alle Ergebnisse nochmals zusammengefasst.

Aulerdem wird ein Ausblick erstellt werden.

Zum heutigen Stand der Forschung existieren bereits einige Studien zum Thema
Brand Communities. Wissenschaftler haben sich auch bereits mit dem Thema online
Brand Communities beschaftigt. Es wurden diverse Motive fur die Teilnahme an
diesen online Brand Communities erforscht. Was bis heute nicht existiert, war eine
Motivanalyse von kulturellen online Brand Communities. Der grof3e Unterschied zu
herkdbmmlichen Brand Communities, wie zum Beispiel Ray Ban oder Coca Cola ist,
dass kulturelle online Brand Communities nicht nur aus einer Marke bestehen. In
diesen BC’s kdnnen Museen, Ausstellungen, Kaffees, Restaurants, diverse Shops
und Clubs inkludiert sein. Damit ein solcher Kunstraum Fans bekommt, muss alles
zusammenpassen und aber auch alles einzigartig bleiben. Die Fans sollten sich mit
moglichst Allem identifizieren konnen. Die Balance zwischen Einzigartigkeit und

Gemeinsamkeit ist schwer zu erlangen.

Die Frage ist nun, aus welchen Motiven Personen Fans eines derartigen

Kunstraumes werden?

Um dies zu erfahren wurde ein Motiv-Katalog anhand bisheriger Studien Uber Brand

Communities erstellt. Diese Motive waren:

* positive Emotionen

* Gruppenzugehorigkeit
* Unterhaltung

* Gewinnspiele

* soziale Interaktion

* soziale Anerkennung

¢ Information

Diesen sieben Motiven wurden anschlie3end verschieden Items zugeteilt:

positive Emotionen: glicklich machen, Spal® machen, Freude bereiten
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Gruppenzugehorigkeit: einer Gruppe angehdren wollen, sich nicht alleine fuhlen,

weniger einsam sein.

Unterhaltung: nichts Besseres zu tun haben, unterhalten werden wollen, etwas zu

tun haben

Gewinnspiele: etwas gewinnen wollen, gerne an Gewinnspielen teilnehmen, durch

Gewinnspiele erfahren was angesagt ist

soziale Interaktion: gerne mit Fans kommunizieren, gerne mit BC kommunizieren,

sich gerne uber Kunst und Kultur austauschen
soziale Anerkennung: sich akzeptiert fuhlen, sich anerkennt fuhlen, dazu gehoren

Information: Uber Veranstaltungen informiert werden, etwas dazu lernen, Uber

Ausstellungen informiert werden

Diese Items wurden im Fragebogen abgefragt. Die befragten Personen konnten
jedes Item von einer Skala von 1-5, wobei 1 ,trifft sehr zu® und 5 ,trifft am wenigsten

zu“ bedeutete, bewerten.

Bei der Auswertung zeichnete sich hier deutlich ab, dass die meisten Teilnehmer das
Motiv Information mit ,trifft sehr zu“ bewerteten. 42,9 Prozent der Befragten gaben an,
dass es ihnen sehr wichtig ist Uber Veranstaltungen informiert zu werden (dies war
eines der Items fur das Motiv Information). Das Motiv Information wurde im

Durchschnitt von 32,87 Prozent der Befragten mit ,trifft sehr zu® bewertet.

Die Uberpriifung der Hypothesen ergab, dass nur die Hypothese 7 vorlaufig verifiziert
werden kann, da es einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Fans und
dem Motiv ,Gewinnspiele® gibt. Bei den mannlichen Befragten ergab die
Untersuchung einen Durchschnittswert von 3,97, bei den weiblichen ergab die
Befragung einen Durchschnittswert von 3,64. Sprich Frauen ist das Motiv
Gewinnspiele mehr von Bedeutung als Mannern. Der Unterschied ist zwar sehr
gering, aber dennoch gegeben. Wenn man bedenkt, dass nur etwa 40 Prozent der

befragten Teilnehmer mannlich waren, konnte es der Fall sein, dass der Unterschied
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hoher gewesen ware, ware der Anteil der mannlichen Befragten gleich hoch, wie der,

der weiblichen Befragten.

Ein Problem beim Erforschen der Nutzungsmotive war, dass der Nutzenansatz vom
Uses-and-Gratification-Approach stark kritisiert wird, weil er nur das wiederspiegelt,
was der Konsument an Motive zu haben glaubt.88 Konsumenten treffen nach diesem
Ansatz alle Entscheidungen bewusst und handeln rational. Unbewusste Aspekte, wie
zum Beispiel das soziale Umfeld, bleiben unbeachtet. Die Medienentscheidung ist
auch stark davon abhangig, was die Verfugbarkeit von Medienangebote betrifft.
Weiters kann der Konsument die Verarbeitung der Inhalte nicht kontrollieren.®® Das

Hauptaugenmerk liegt beim Fehlen der unbewussten Motive.

Ein weiteres Problem bei dieser Arbeit gab es bei der Verteilung des Fragebogens.
Im Vorfeld wurde mit der Social Media Managerin des Museumsquartiers Wien
vereinbart, dass sie die Fragebdgen an alle rund 45.000 Fans weiterleitet. Die
Untersuchungsergebnisse waren demnach reprasentativ gewesen. In diesem Fall ist
es jedoch nicht so. Somit hat sich die Grundgesamtheit verandert, aber dennoch
waren all jene, die den Fragebogen ausgefullt haben Fans der MQ Facebook Page.
Der Fragebogen wurde von der Autorin selbst an so viele Fans wie mdoglich
verschickt. Diese schickten den Fragebogen dann, wie bei einem Schneeballprinzip,

an andere Fans weiter.

Diese Arbeit war nur der Anfang der Erforschung von kulturellen online Brand
Communities. Sie soll nur einen Einblick auf einige von vielen Nutzungsmotiven
geben. Weiters konnte noch mit beispielsweise Experteninterviews die
Unternehmensseite untersucht werden. In diesem Bereich wirden sich noch viele

interessante Forschungsansatze anbieten.

88 Vgl. Burkart (2002), S. 225
89 Vgl. Doring (2003), S. 138
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ABBILDUNG 38 - ITEM 15 ..ottt ettt e e e e e e e e e ettt e e e e e e e eeeeeennnnns 78
ABBILDUNG 39 = ITEM 16 ..ttt e e e et ettt a e e e e e e e e e eaea e e e e e aeeeeeennnnnns 78
ABBILDUNG 40 = ITEM 17 oottt ettt e e e et e e e et e e e e et e e e e e st e e e eeaaeeeeeaean 79
ABBILDUNG 41 - ITEM 18 ..o ettt e e et e e e et e e e et e e e e e s e e e e eaa e eeeaeas 79
ABBILDUNG 42 - ITEM 19 ..o ittt e et e e et e e e e e e e e e e e e e e e eeaaeeeeeneas 80
ABBILDUNG 43 - ITEM 20 ...ttt e e e e et e et e e e e e e e e e e eeaeta e e e e e aeeeeennnnnnns 80
ABBILDUNG 44 - ITEM 27 ooe ittt ettt e e e e e e et e e e e et e e e e e et e e e eeaaeeeeeaean 81
ABBILDUNG 45 - MOTIV POSITIVE EMOTIONEN ......ciiiiiiiiiiie e e e et e e e e e e e e et e e e e e e eeeeeeennnns 82
ABBILDUNG 46 - MOTIV GRUPPENZUGEHORIGKEIT ... .uttviiiieeiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeees 82
ABBILDUNG 47 - MOTIV UNTERHALTUNG ...ttt ittt e e eeeeeettta e e e e e e e eeeeeaiaa e e e e e e e eeeeannna e e e eeaeeeeennnnnnns 83
ABBILDUNG 48 - MOTIV GEWINNSPIELE ... ..uuuuttteutttieueeeseeeeeeeseeeereeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeereereeeeeeeees 83
ABBILDUNG 49 - MOTIV SOZIALE INTERAKTION .....iiiiiiiiiieae e e e e e eeeeieeiieaa s e e e e e eeeeaenn e e e e e eeeeeeennnnnns 84
ABBILDUNG 50 - MOTIV SOZIALE ANERKENNUNG ......cetttuiuiieeaeaeieiiiuiaaaeeeeeeeeeennna e e e eeaeeeeeennnnnns 84
ABBILDUNG 51 - MOTIV INFORMATION ....ceettttuaeeeeeeeeeiettiaas e e e e e eeeeeeennaa s e e e e eeeeeeaennn e e eeeaeeeeennnnnnns 85

Ich habe mich bemuht, samtliche Inhaber der Bildrechte ausfindig zu machen und
ihre Zustimmung zur Verwendung der Bilder in dieser Arbeit eingeholt. Sollte
dennoch eine Urheberrechtsverletzung bekannt werden, ersuche ich um Meldung bei

mir.
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14. Anhang

14.1. Online - Fragebogen

Herzlich willkommen zur Umfrage!

Diese Erhebung wird im Rahmen meiner Magisterarbeit, am Institut fir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften durchgefiihrt. Im Zuge dessen beschaftige ich mich mit der Facebook
Page des Museumsgquartiers Wien.

Bei der Beantwortung der Fragen zahlt einzig und allein die persénliche Meinung.

Alle Angaben werden anonym verarbeitet und bieten keine Moglichkeit auf Riickverfolgung.

Bei Fragen und/oder Interesse an den Ergebnissen, kannst du dich gerne an mich wenden.

Vielen Dank im Voraus!
Astrid, astridschlager@gmx.at

Die Umfrage dauert nur 5 Minuten @

Eine Bemerkung zum Datenschutz
Dies ist eine anonyme Umfrage. Die Daten mit deinen Antworten enthalten keinerlei, auf dich
zurickzufuhrendelidentifizierende Informationen, es sei denn, bestimmte Fragen haben explizit danach gefragt. Wenn du fur
diese Umfrage einen Zugangsschlissel benutzt hast, so kannst du sicher sein, dass der Zugangsschlissel nicht
zusammen mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird in einer getrennten Datenbank aufbewahrt und nur aktualisiert, um
zu speichern, ob du diese Umfrage abgeschlossen hast oder nicht. Es gibt keinen Weg die Zugangsschlissel mit den
Umfrageergebnissen zusammenzufihren.

Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 0% ausgefullt
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien



108

Museumsquartier Wien wird hier mit MQ abgekiirzt!
Als Erstes bitte ich dich einige Fragen zu deiner Person zu beantworten:

1. Wie alt bist du?

' unter 15 Jahre

' zwischen 16 und 19 Jahre

' zwischen 20 und 24 Jahre

' zwischen 25 und 29 Jahre

' zwischen 30 und 34 Jahre

zwischen 35 und 39 Jahre

' zwischen 40 und 44 Jahre

) zwischen 45 und 49 Jahre
) liber 50 Jahre

2. Bist du mannlich oder weiblich?

mannlich
) weiblich

3. Was ist deine hochste abgeschlossene Ausbildung?

() Pflichtschule
Lehre
' Berufsbildende Schule
Matura
' Hochschule/Fachhochschule

Zurlck Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 14% ausgefultt
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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4. Was ist dein derzeitiger Beruf?

' leitender Angestellte(ryArbeiter(in)
_ Angestellte(r)

' Arbeiter(in)

' Facharbeiter(in)

' freier Beruf/Selbststandig

' Schiler(in)

' Student(in)

' berufstatige(r) Student(in)

' nicht erwerbstatig

Sonstiges

5. Wie sieht deine derzeitige Wohnsituation aus?

' allein lebend

' Wohngemeinschaft

' Studentenheim

' mit Partner(in) im Haushalt

' mit Partner(in) und Kind(ern) im Haushalt

Sonstiges
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6. Kreuze bitte an welche Interessen fiir dich welche Bedeutung haben
Bewerte bitte jede Interesse auf einer Skala von 1-5

gar nicht sehr von
von Bedeutung
Bedeutung

_.d
1 2 3 4 5
Kunst (Besuch von Museen, Ausstellungen) DO0O0C
mit Freunden treffen DRCORORORE
Sport Q0000
Reisen
Literatur
Fotografie
Fernsehen OO0O000O
Natur HDO0O00C
Architektur

Zurlck Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 29% ausgefilit
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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Als Nachstes beantworte mir bitte eine allgemeine Frage (ber dein Facebook-Nutzungsverhalten:
7. Wie oft loggst du dich auf Facebook ein?

mehrmals taglich
) mehrmals pro Woche
mehrmals im Monat

() weniger als mehrmals im Monat

Nun bitte ich dich ein paar allgemeine Fragen (iber das MQ zu beantworten.

8. Warst du schon einmal im MQ?
ja
() nein

9. Wie oft bist du im MQ?

' taglich
mehrmals pro Woche
(' mehrmals im Monat
ca. alle 3 Monate
() 2 mal pro Jahr
weniger
' nie

Zurick Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 43% ausgefiltt
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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Als Nachstes geht es um die Facebook Fanpage des MQ's.
10. Seit wann bist du Fan der MQ Facebook Page?

' seit ca. einer Woche
' seit ca. einem Monat
seit ca. einem halben Jahr
' seit ca. einem Jahr
langer als ein Jahr
' weild ich nicht mehr

11. Wie oft empfiehlst du die MQ Facebook Page weiter?

' sehr oft
oft

' selten
sehr selten

' nie

12. Wie oft postest du etwas auf der MQ Facebook Page?

' sehr oft
oft

' selten

' sehr selten

' nie

Zuruck Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 57% ausgefulit
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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13. Wie bewertest du folgende Punkte?
Bewerte bitte auf einer Skala von 1-5

gefallt mir  gefallt mir
gar nicht sehr gut

weild ich
1.2 3 4 5 nicht
MQ - Gesamteindruck
MQ - Facebook Page
die Fotos auf der MQ Facebook Page
die Informationen auf der MQ Facebook Page?

14. In welchem AusmabR treffen folgende Eigenschaften auf die MQ Facebook Page zu?
Bewerte bitte auf einer Skala von 1-5

trifft gar  trifft sehr zu
nicht zu

weild ich
1 2 3 4 5 nicht
sehr informativ DOOO0O0 D
sehr unterhaltsam
hat eine aktive Community
kann mich mit dem MQ identifizieren
gefallt mir

15. Wie bewertest du die Anzahl der Einladungen, welche das MQ per Facebook verschickt?
Bewerte bitte nach deinem Gefiihl, ob du zu wenig oder zuviele Einladungen vom MQ per Facebook
bekommst.
zu viele
' viele
passt genau
' wenig
Zu wenig
) weil ich nicht

Zurlck Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 71% ausgefilit
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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Nun bist du schon fast am Ende des Fragebogens, bitte kreuze nun an warum du Fan der Facebook
Page des MQ's bist.

16. Kreuze bitte an in welchem AusmaR folgende Aussagen auf DICH zutreffen

Auf einer Skala von 1-5

trifft gar  trifft sehr zu
nicht zu

_-_-'i

Ich bin Fan der Facebook Page des MQ's, ... 1 2 3 4 5
weil es mich gliicklich macht
weil es mir Spal® macht

weil es mir Freude bereitet

weil ich einer Gruppe angehoren will

weil ich mich dann nicht alleine fiihle

weil ich weniger einsam bin

weil ich nichts besseres zu tun habe

weil ich unterhalten werden will

weil ich dann etwas zu tun habe

weil ich etwas gewinnen mochte

weil ich gerne an Gewinnspielen teilnehme

weil ich durch Gewinnspiele erfahre, was gerade angesagt ist
weil ich gerne mit anderen Fans kommuniziere

weil ich gerne mit dem MQ kommuniziere

weil ich mich germne (ber Kunst und Kultur austausche

weil ich mich somit akzeptiert fiihle

weil ich mich anerkennt flihle

um dazu zu gehoren

damit ich (ber Veranstaltungen informiert werde

weil ich etwas dazulernen mochte

weil ich iber Ausstellungen informiert werden mochte
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17. Wenn du mir noch etwas mitteilen mochtest oder Anmerkungen zu dieser Befragung hast,
verwende bitte das folgende Textfeld

Zurlck Weiter

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und 86% ausgefulit
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien

Vielen Dank, dass du dir die Zeit fur diese
Befragung genommen hast!

Fenster schliefen

Astrid Schlager Bakk, Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
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14.2. Curriculum Vitae

Personliche Daten
Name:

Geburtstag:
Geburtsort:
Staatsburgerschaft:

Familienstand:

Schulische Ausbildung

1999-2004
2004-2009

2000-2009
2009-2011

2010-2010
2011-2012

Berufliche Tatigkeiten
2007-2007
2007-2008
2008-2008
2009-2009
2010-2011
2011-jetzt

Besondere Kenntnisse

Sprachen:
EDV:

Astrid Schlager

11. November 1984
Melk an der Donau
Osterreich

ledig

Handelsakademie St. Pdlten

Bakkalaureatsstudium Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
Studium Spanisch, Universitat Wien

Magisterstudium Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien
Erasmus San Sebastian, Spanien, Universidad de Deusto

Verfassen meiner Magisterarbeit

Blue Tomato Snowboard Dachstein GmbH, Schladming
Slam-Zine, Alternativ Music Magazine, Wien

First Surf Surfcamp, Vieux Boucaup, Frankreich
alphaaffairs, Wien

Jung von Matt/Donau, Wien

KB ConnectedMedia GmbH, Wien

Englisch, Spanisch
Erfahrung im Umgang mit Windows und MAC Fotoshop,
Dreamweaver, HTML, CMS Systeme, Meltwater, Radian6



